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Santrauka

Bakalauro baigiamajame darbe suformuojama rémimo strategija paslaugy
patrauklumo didinimui, kuri gali buti pritaikyta privacias medicinos paslaugas teikiancioje
jmonégje. Sio darbo teoringje dalyje nagrinéti rémimo strategijos elementai: asmeninis
pardavimas, reklaminiy priemoniy panaudojimas paslaugy rémimui, pardavimo skatinimo
veiksmai bei rySiy su visuomene priemoniy panaudojimo galimybés paslaugy patrauklumo
didinimui. Tiriama problemg apibiidina toks klausimas kokiomis rémimo priemonémis galima
padidinti privacios medicinos paslaugas teikian¢ios jmonés patraukluma? Remiantis teorijoje
nagrinétais klausimais buvo atlikti empiriniai tyrimai: taikytas stebéjimo metodas (asmeninio
pardavimo procesui identifikuoti), dokumenty analizé (pardavimy skatinimo ir ryS$iy su
visuomene priemonéms identifikuoti), telefoniné apklausa (naudojamy reklamos priemoniy
analizei), eksperimentas (spausdintos reklamos su kintan¢iomis dedamosiomis dalimis, poveikis
klienty srautui), kuriy pasekoje identifikuotos atskiros pavienés privacios medicininés jmones
naudojamos rémimo priemones. Véliau, remiantis tiek teorines, tieck empirinés dalies rezultatais,
pasitilyta konkreti rémimo strategija paslaugy patrauklumo didinimui, kurioje pateikta sistema

jungianti traukimo ir stimimo strategijas, kurios veikia sinergijos buidu.
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AISKINAMASIS TERMINU ZODYNELIS

Ekonominé aplinka — marketingo makro aplinkos elementas, pasireiSkiantis tam
tikrais tikio raidos désningumais bei tendencijomis, kurie daro jtakg sprendimams ir veiksmams.
(V. Pranulis 2008)

Eksperimentas — marketingo informacijos gavimo budas, kai tyréjas sukuria
situacija, kurioje kei€iant vienus Zinomai susijusius arba nepriklausomus kintamuosius stebimas
Siy pakeitimy poveikis kitiems tiriamos sistemos elementams ir kintamiesiems.

(M. Degutis, 1999)

Imonés jvaizdis — abstrakti visos visuomenés arba tam tikry visuomenés grupiy
nuomoné apie jmong. (V. Pranulis, 2008)

Kiekybinis tyrimas — kiekybiniais matavimais paremtas marketingo informacijos
rinkimas, apdorojimas ir vertinimas. (M. Degutis, 1999)

Kokybinis tyrimas — kiekybiniais rodikliais neiSreikStas marketingo informacijos
rinkimas, apdorojimas ir vertinimas. (M. Degutis, 1999)

Konkurentai — rinkos dalyviai, sitilantys potencialiems pirkéjams tas pacias arba
panaSias paslaugas. (V. Pranulis, 2008)

Pardavimy skatinimas — visuma j pirkéjus nukreipty veiksmy, kuriais, sudarius
palankesnes prekiy jsigijimo salygas, siekiama didinti jy pardavima. (I. Bucitinien¢, 2002)

Paslauga — daiktinés formos neturinti preké, kurios gamyba ir vartojimas vyksta
tuo paciu metu. (L. Bagdoniené, R. Hopeniene, 2004)

Poreikis — abstraktus jausmas, kad kazko triiksta. (I. Bu€itiniené, 2002)

Pozicionavimas — prekés (ar jmonés) jvaizdzio vartotojo sagmonéje kiirimas
siekiant i$skirti jg 1§ konkurenty. (S. Urbonavicius, 2008)

Reklamos auditorija — grupé asmeny, kuriuos numatoma pasiekti reklamos
priemonémis. (R. Mazeikaite, 2001)

Rémimas — marketingo komplekso elementas apimantis sprendimus ir veiksmus,
kuriais numatytos asmeny grupés informuojamos ir skatinamos pirkti. (V. Pranulis ir kt., 2008)

Rysiai su visuomene — veikla — kuria siekiama visuomenéje ar tam tikrose jos
grupése suformuoti teigiamg jmoneés jvaizdj ir sukurti pasitikéjimo bei supratimo atmosfera.
(V. Kindurys, 1998)

Stimimas — tokia komunikavimo strategija, kai kiekvienas paskirstymo kanalo
dalyvis rémimo veiksmus nukreipia j artimiausig paskirstymo kanalo grandj.

(V. Pranulis ir kt., 2008)
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Traukimas — tokia komunikavimo strategija, kai pastangos ir veiksmai yra
nukreipiami j galutinj vartotoja, kad suzadinty prekés poreikio griztamajj signalg. (V. Pranulis
2008)

Suvokimas — tai procesas, kurio metu individas atrenka, sistemina ir supranta
informacija. (V. Pranulis ir kt. 2008)

Tiksliné auditorija — grupé asmeny, kuriai skirtas integruoto marketingo
komunikacijy priemonémis siun¢iamas pranesimas. (R. Ivanauskas, 1996)

Tiksliné rinka — tai rinkos dalis j kurig jmoné nukreipia savo marketingo veiksmus.
(V. Kindurys, 1998)

Rémimas — marketingo komplekso elementas apimantis sprendimus ir veiksmus,

kuriais numatytos asmeny grupés informuojamos ir skatinamos pirkti. (V. Pranulis 2008)
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IVADAS

Veikiama didelés konkurencijos, bet kuri privati medicinos jstaiga, kaip ir bet
kokias kitas paslaugas teikianti privati jmon¢, konkuruoja tiek su kitomis priva¢iomis analogisko
pobidzio jmonémis, tiek ir su jmonémis, kurios yra dotuojamos valstybés (TLK). Dél kiekvieno
kliento, Siuo atveju realaus ar potencialaus paciento, pritraukimo naudotis konkrecios jmoneés
paslaugomis daugiausia atsakinga ir tuo riipinasi pati jmoné. Tai visiSkai normali, tradiciné
praktika, turint galvoje, kad privacios medicinos paslaugos yra lygiai toks pats verslas, kaip ir
kiti, taCiau kadangi S§i sritis yra dotuojama ir valstybés, tai jame néra ,savaime
suprantama® riipintis paslaugy rémimu, skirtingomis klienty viliojimo technikomis ir btdais.
Todéel tokio tipo jmonés tikrai neturi patirties, kaip tai padaryti efektyviausiai. Be abejonés,
daugelis privaciy medicinos jstaigy tam tikras rémimo formas (internetinj puslapj, reklama
televizijoje ar Zzurnaluose) naudoja, taCiau daznai tai blina pavienés priemonés, o ne gerai
apgalvota strategija.

Be to, turima galvoje tai, jog medicinos paslaugos yra laikomos ,auksto
kontakto* paslaugomis. ,,AukStas kontaktas* apibiidinimas intensyvus dalyvavimas kuriant
paslaugas. Tiesioginis klienty dalyvavimas procese reiskia, kad jie jvertina paslaugy teikéjy
kvalifikacija, bendravimo, visuomeninius sugeb¢jimus ir techninius sugebéjimus. Ypatinga
reik§mé tokiose ir panaSiose marketingo strategijose tenka tiems asmenims, kurie komunikuoja
su klientais tiesiogiai, taigi tai ne tik gydytojams, bet ir visam aptarnaujan¢iam personalui. Todel
galima pagrijstai teigti, jog ,,paslaugy gavéjo sprendima, kokios jmonés paslaugomis naudotis,
lemia bendravimas, gristas nuoSirdumu, atvirumu ir démesingumu, sugebéjimas palikti kliento
atmintyje ,,réZj“, nes esant negailestingai konkurencijai jau nepakanka turéti gerg produkty ar
teikti gera paslauga (Z. Daunys, 2008). Tai reiskia, jog paslaugy patrauklumo didinimas
panaudojant marketingo komunikacija, kitaip rémimo priemones, ypa¢ aktualus minéto tipo
jmonéms. Sios temos aktualuma taip pat grindZia ir statistiniai duomenys, nurodantys, kiek tokio
tipo jmoniy yra Lietuvoje. Pagal 2008 mety statistikos departamento duomenis valstybiniy
medicinos jstaigy buvo 1277, o privaciy 1403. Vien Panevézio apskrityje 2008 metais
valstybiniy jstaigy buvo 153, o privaciy 99. (Statistikos departamentas..., 2008). Kalbant apie
medicinos rinkos pakitimus galima paminéti kelis faktus. 2007 metais visy medicininiy jstaigy
skaicius buvo didesnis lyginant su 2008 metais, atitinkamai valstybiniy — 1328, privaciy — 1506,
vien Panevézio apskrityje 2007 metais valstybiniy buvo 154, privaciy — 103. Taigi konkurencija
aStréja, be to, atsizvelgiant j vis garsiau iSsakomas optimistines prognozes dé¢l Salies ikio
produktyvumo didéjimo, galima daryti prielaida, jog privaciy medicinos jmoniy ateityje dauges,

ir pasidarys ypac¢ svarbu iSskirti savo jmonés paslaugas i§ konkurenty. Tod¢l, galima teigti, jog
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analizuojamos temos aktualumas tiek dabar, tiek ateityje tikrai nemazés. Minéti aspektai taip pat
pagrindzia ir temos savalaikiSkuma.

Apskritai paémus, jvairts paslaugy rémimo biidai, siekiant didinti jy patraukluma,
yra pakankamai daznai analizuojama tema. Tokie uzsienio autoriai, kaip G. E. Belch (2003),
A. M. Belch (2003), P.Kotler, K.L.Keller (2006), W.G. Leader ir N. Kyritsis (1990),
analizuoja skirtingus rémimo klausimus, Lietuvoje besidomintys $ia tema yra L. Bagdoniené
(2004), V. Pranulis (2007), S. Urbonavicius (2008), V. Kindurys (1998), R. Virvilaité (1997) ir
E. Vitkiené¢ (2004). Taciau turint galvoje objekta, kur bus analizuojama rémimo tema, siekiant
didinti paslaugy patraukluma, t.y. privacios medicinos srityje, tai néra jprasta bei dazna tema.
Taigi, galima teigti, jog pasirinkta tema pasiZymi ir naujumu.

Tiriama problemg apibiidina toks klausimas - kokiomis rémimo priemonémis
galima padidinti priva¢ios medicines paslaugas teikian¢ios jmonés patraukluma?

Tyrimo objektas — UAB ,,Gyd. V. Bruziené¢ ir kolegos*“ rémimo priemonés
paslaugy patrauklumo didinimui.

Tyrimo tikslas: apibendrinus esminius rémimo strategijos elementus, parengti
UAB ,,Gyd. V. Bruzien¢ ir kolegos“ jmonés paslaugy patrauklumo didinimo strategija,
naudojant rémimo priemones.

UZdaviniai:

1. ISnagrinéti teoriniu aspektu rémimo komplekso elementus: asmeninio
pardavimo procesa bei jo santykj su rémimo kompleksu; reklamos priemoniy
panaudojimo galimybes paslaugy rémime; pardavimo skatinimo veiksmus,
nukreiptus | galutinius vartotojus bei rySiu su visuomene priemoniy
panaudojimo galimybes.

2. Istirti pasirinktos medicinines paslaugas teikianCios jmonés patrauklumo
didinimo rémimo priemonémis naudojamus atskirus bidus.

3. Parengti UAB ,,Gyd. V. BruZiené ir kolegos* paslaugy patrauklumo didinimo
rémimo priemonémis strategija.

Naudoti tyrimo metodai: konceptualiai analizei taikyta mokslinés literattiros
analizé, sisteminimo, lyginimo metodai, empiriniam tyrimui — stebéjimo metodas (asmeninio
pardavimo procesui identifikuoti), dokumenty analizé (pardavimy skatinimo ir ry$iy su
visuomene priemonéms identifikuoti), telefoniné apklausa (naudojamy reklamos priemoniy
analizei), eksperimentas (spausdintos reklamos su kintanciomis sudedamosiomis dalimis,
poveikis klienty srautui).

Skirtinguose tyrimuose dalyvavo: 21 klientas (pacientai) apklausti telefonu,, 6
paslaugy pardavéjai (stebéti). Tyrimai atlikti nuo 2009 mety lapkri¢io ménesio iki 2010 mety

balandzio ménesio jmonéje UAB ,,Gyd. V. Bruzien¢ ir kolegos*.
7
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Bakalauro baigiamojo darbo struktiira ir apimtis: Bakalauro darba sudaro
santrauka lietuviy kalba, jvadas, trys dalys, iSvados, reziumé angly kalba, naudotos literatiiros

sgrasas (52 Saltiniai), 3 priedai, 23 lentelés ir 11 paveiksly.

Pirmojoje darbo dalyje realizuojami du pirmieji darbo uzdaviniai, antroje dalyje
pristatomi tyrimo metodai bei pateikiama rezultaty analizé ir interpretavimas. Darbo
atsakomybés pasiskirstymas: Bendros darbo dalys: jvadas, tyrimo metodai ir procediros,
iSvados ir rekomendacijos. 2.1., 2.2., 2.3., 2.3.2. dalis analizavo Daiva Visockiené. 2.3.1., 2.3.3.,

2.3.4. dalis analizavo Vidmantas Visockas.
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1. REMIMO KOMPLEKSO KURIMAS, KAIP PASLAUGU
PATRAUKLUMO DIDINIMO STRATEGIJA

1.1. Rémimo komplekso struktiira ir kiirimo eiga

Rémimo kompleksas yra vienas i§ pagrindiniy marketingo komplekso elementy.
Gali buti taip, kad jmoné sitllo gera paslauga, tam naudoja pakankamai Zinomas ir geras
priemones: kvalifikuotus specialistus, gera technika ir t.t., taciau norimos pardavimo apimties vis
tiek taip greitai nepavyksta pasiekti. Tai tapo ypa¢ akivaizdu intensyvios konkurencijos
salygomis. Labiausiai tikétina tokios problemos priezastis — tai sumazgjegs klienty kiekis dél jy
sumazéjusiy pajamy, be to, jie labai atsargiai renkasi siiilomas paslaugas, kuriy kokybés,
privalumy nezino ir niekas neskatina jy pirkti. Tenka imtis specialiy veiksmy, norint uzpildyti $ig
spragg. Tam naudojamas marketingo komplekso elementas — rémimas, kuris, anot S.
Urbonaviciaus (2008), yra marketingo komplekso elementas, apimantis sprendimus ir veiksmus,
kuriais numatytos asmeny grupés informuojamos ir skatinamos pirkti.

E. Vitkien¢ (2004) iSanalizavusi iSskirtiniy sri¢iy marketinga nurodo, kad rémimas
siekia trijy pagrindiniy tiksly: parodyti teikiamy paslaugy naudinguma, i$skirti teikiamg paslauga
i§ konkurenty, sukurti gerg paslaugy jmonés reputacija.

Rémimo strategijos tikslus jvardija ir S. A. Rib¢enko (2007), kuris teigia, jog pirma
-tai jau esamy pirkéjy iSlaikymas bei jy lojalumo stiprinimas, antra naujy pirkéjy perviliojimas i$
konkurenty, ir tre€ia atsitiktiniy pirkéjy suradimas.

Galima teigti, jog rémimas yra komunikacijos tiltas | vartotoja. Taigi priemongés,
kuriomis bendraujama, turi atitikti tam tikrg schema (V. Kindurys, 1998), N. Langviniene ir
B. Vengriené (2005) ir A. Pajuodis (2005):

Bendravimo tikslas

v

Aplinka

v

Rinkos taikinys

v

Vartotojo suvokta nauda

v

Stilius

1.1 pav. Paslaugy teikéjy bendravimo su klientais schema.
Saltinis: sudaryta autoriy, remiantis V. Kinduriu (1998), N. Langviniene ir B. Vengriene (2005) ir A. Pajuodziu
(2005)

Vadinasi, paslaugy teik¢jams patartina bendrauti su klientais pagal auksciau

pateikta schema: reikia iSsiaiSkinti bendravimo tiksla, pvz.: reikia jtikinti vartotoja pasinaudoti
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imonés paslaugomis; aplinka, kurioje veikia paslaugy vartotojas, yra taip pat labai svarbi, jis turi
zinoti, kaip reikia elgtis atitinkamoje rinkoje; rinkos taikinys — tai, kaip galima tiksliau apibiidinti
vartotoja, pvz.: materialiné padétis, amzius; taip pat reikia bitinai iSsinagrinéti priezastis dél
kuriy klientas renkasi paslaugas; stilius — informacija turi biiti pateikiama suprantamai ir
paprastai.

Vis labiau prisotinant rinkg paslaugy ivairovés bei didéjant vartotojy poreikiams,
stipré¢jant konkurencijai, tobuléjant informacijos rinkimo, kaupimo, apdorojimo ir perdavimo
technologijoms bei veikiant kitiems veiksniams marketingo rémimo svarba nepaliaujamai auga.

Rémimo strategija sudaryta i$ tam tikry elementy. Vieni autoriai jy isskiria keturis,
kiti - penkis. Pavyzdziui, V. Pranulis (2008) akcentuoja ir iSskiria tokius elementus: reklamg
(angl. advertising), kuri per tam tikras perdavimo priemones (neSiklius) skleidzia jmonés
pageidaujamg informacija, pardavimo skatinimq (ang.. sales promotion), kuris sukuria
iSskirtines prekiy jsigijimo salygas ir apie tai praneSa potencialiems pirkéjams, rySius su
visuomene (angl. public ralations) — tai tiesioginj pardavéjo bendravimg su potencialiu pirkéju
siekiant parduoti jam paslauga, asmeninius pardavimus (angl. personal selling), kurie siekia

suformuoti visuomengje arba tam tikrose jos grupése palanky jmonés jvaizdj.

Rysiai su
visuomene

Vieninga, aiski

ir jtikinama
y informacija
apie jmong ir

jos produktus

Gerai apgalvotas
rémimo veiksmy
rusiy kompleksas

Tiesioginis
marketingas

Pardavimy
skatinimas

Asmeninis
pardavimas

1.2 pav. Rémimo veiksmy riiSiy kompleksas.
Saltinis: P. Kotler ir kt. (2006)

Kaip matyti i§ 1.2 pav., P. Kotler ir kt. (2006) teigia, kad rémimo kompleksa sudaro
penki pagrindiniai elementai, kurie tarpusavyje yra susij¢, papildo vienas kita. Visy Siy elementy
Serdimi yra gerai apgalvotas veiksmy planas, kaip juos naudoti, kad jie pasiekty visiems iSkelta

bendrg tikslg — aiSkiai ir jtikinamai informuoti apie jmong, jos paslaugas ir t.t.
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| Marketingo rémimo komplekso sudétinés dalys

v

| Reklama |

| Pardavimy stimuliavimas |

| Rysiai su visuomene |

A 4
| Asmeniniai pardavimai |

| Imonés jvaizdis |

y

| Vartotojy zodinés rekomendacijos |

1.3 pav. Marketingo rémimo strategijos sudétinés dalys pagal A. Ausra.
Saltinis: sudaryta autoriy, remiantis A. Ausra (2005)

Taigi A. Ausra (2005) pateikia jau SeSias marketingo rémimo komplekso sudétines
dalis (1.3 pav.): reklamg, pardavimy stimuliavimg, asmeninius pardavimus, imonés jvaizdi,
vartotojy zodines rekomendacijas, rySius su visuomene. E. Vitkiené (2004) iSskiria dar du
elementus kaip populiarinimas ir Zodiné rekomendacija. Tuo tarpu V. Kindurys (1998) Siy
elementy iSskiria net septynis: asmeninis pardavimas, paslaugy vartotojas, reklama, pardavimy
rémimas, rysiai su visuomene, mokomoji medziaga ir bendrasis projektas.

1.1 lenteléje pateikta jvairiy autoriy sitiloma rémimo komplekso elementy struktiira.
Prie klasikinio penkiy rémimo komplekso rinkinio prisideda nuo vieno iki devyniy papildomy
elementy. Pavyzdziui, tiesioginis marketingas, bendrasis projektas, parodos ir mugés, dizainas,

internetas ir t.t.

1.1 lentele
Integruoty rémimo komplekso elementy pristatymas
Autoriai Ju sillomos rémimo komplekso dalys

V. Pranulis, A. Pajuodis, R. Virvilaite, Reklama, pardavimy skatinimas, populiarinimas/rySiai su visuomene,

S. Urbonavicius (2008) asmeninis pardavimas.

V. Kindurys (1998) Asmeninis pardavimas, paslaugy vartotojas, reklama, pardavimy
rémimas, rySiai su visuomene, mokomoji medziaga, bendrasis
projektas.

M. Kriaucioniené, R. Urbanskiené¢, R. Reklama, viesieji rysiai, asmeniniai pardavimai, pardavimy skatinimas,

Vaitkiené¢ (2005) kiti komunikaciniai instrumentai (tiesioginis marketingas, jpakavimas,
parodos, muggés, siunciamoji prekyba, internetas).

P. Kotler ir K. L. Keller (2006) Reklama, tiesioginis marketingas, asmeninis pardavimas, rysiai su
visuomene ir vieSumas, renginiai ir patirtys, pardavimy skatinimas.

A. Ausra (2005) Reklama, pardavimy stimuliavimas, ry$iai su visuomene, asmeniniai
pardavimai, jmonés jvaizdis, vartotojy Zodinés rekomendacijos.

E. Vitkiené¢ (2004) Reklama, pardavimy skatinimas, rySiai su visuomene, asmeniniai
pardavimai, populiarinimas ir Zodinés rekomendacijos.

Saltinis: sudaryta autoriy, remiantis lentel¢je paminétais autoriais.

Kaip matyti i§ 1.1 lentelés, visi analizuoti autoriai iSskiria keturis pagrindinius
komplekso elementus: reklama, pardavimy skatinima, rySius su visuomene bei asmeninj
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pardavima. Remiantis keliais autoriais, tai R. Virvilaite, I. Valainyte (1996), V. Pranuliu (2008),
galima i8skirti du rémimo strategijos budus. Vienas i§ jy — traukimeo. Kai taikomas $is
strategijos budas, tai placiai naudojama reklama bei pardavimy skatinimas. Kitas strategijos
biidas — tai stimimo strategija, kuri naudojasi pardavimo skatinimu bei asmeniSku pardavimu.
Rémimo strategija ¢ia jvardijama, kaip jmonés sugebéjimas parodyti savo iSskirtinuma,
naudinguma, naujoviskuma. Taigi turint galvoje abi minétas pastargsias strategijas, Siame darbe
bus analizuojamas visas spektras programos rémimo daliy, neiSskiriant né vienos kaip
prioritetinés ar labiau tinkamos.

Vadinasi, tiek reklamai, tiek pardavimy skatinimui, tiek rySiams su visuomene ar

asmeniniam pardavimui bus skiriamas vienodas démesys.

1.2. Pagrindiniai rémimo komplekso elementai: samprata ir vieta marketingo
komplekse

Siekiant efektyviai spresti bendravimo su tiksline vartotojy rinka bei svarbiomis
visuomeneés grupémis problemas, paslaugy imonéms reikalinga rémimo strategija bei zinios ir
gebéjimai, tinkamai panaudoti skirtingy komplekso elementy suteikiamas galimybes, didinti
paslaugy patraukluma.

Vienas i§ svarbiausiy rémimo komplekso uzdaviniy — esamiems ir potencialiems
vartotojams perduoti informacija ir skatinti juos pirkti paslaugas; nustatyti tokj ry$j tarp
organizacijos ir vartotojo, kuris leisty pasiekti organizacijos marketingo tikslus. A. Pajuodis ir kt.
(2008), P. Kotler ir kt. (2006) akcentuoja rySio tarp organizacijos ir vartotojo sukiirimg. Tai
reiskia, kad Siandieninés paslaugy rinkos ypatumai reikalauja sukurti ne tik gera produkta,
suburti profesionalig organizacijos personalo komanda, nustatyti patrauklia kaing bei sudaryti
palankias paslaugos teikimo salygas. Taip pat biitina uztikrinti nenutrilkstamg komunikacinj rysj
su esamais ir potencialiais vartotojais.

Autoriai sutaria dél rémimo strategijos elementy esminiy apibrézimy. Pvz.,
R. Virvilaite (1997), B. Cereska (2004), E. Vitkien¢ (2004), V. Pranulis (2008), P. Kotler ir kt.
(2006) reklama apibudina kaip uzsakovo apmokéta paslaugy, idéjy pristatymg ir propagavima
netiesioginés komunikacijos budu, siekiant uzsakovo numatyty tiksly. Reklama siekiama
informuoti, skatinti, priminti, palyginti ir galy gale jtakoti vartotojy elgseng. Tai yra masiné
komunikacija, nukreipta i didelg, jvairig ir placig auditorijg. Reklamos uZsakovas nebando
komunikuoti su kiekvienu ji dominanéiu potencialiu vartotoju individualiai. Jis bando
komunikuoti su tam tikra reklamos auditorija, nes zinuté perduodama masinés komunikacijos

kanalais: spauda, radiju, televizija, lauko reklama, internetu ir kt.
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R. Virvilaité (1997), J. Ramanauskiené (1998), A.Pajuodis (2005), B. Cereska
(2004), V. Kindurys (1998), P. Kotler (2006) pardavimy skatinimg apibrézia kaip trumpalaikes
masines komunikacines priemones, sukeliancias pardavimy apimties augimg per santykinai
trumpg laikotarpi. Pardavimy skatinimas apima jvairiy priemoniy asortimenta. Tai jvairios
nuolaidos, kuponai, premijos, pinigy grazinimas ir kt. Visos $ios priemonés sukuria stipry
motyva greitai pirkti, taCiau sukuriamas efektas yra trumpalaikis bei nereguliarus.

P. Kotler ir K.L.Keller (2006), R. Virvilait¢ (2004), V. Pranulis (2008),
V. Kindurys (1998), V. Siidzius (2002) pateikia asmeninio pardavimo sampratg — tai tiesioginé
komunikacija tarp pardavéjo ir potencialaus pirkéjo, kurios metu yra siekiama suformuoti
vartotojui norimg poziiirj, paskatinti jo elgesj norima kryptimi (dazniausiai jsigyti tam tikra
produkta), sukurti rySius su vartotoju. Taip pat asmeninio pardavimo metu atsakoma vartotojui }
jo klausimus, formuojama teigiama nuomoné, Svelninamas nepasitikéjimas ir svarbiausia —
renkama informacija apie vartotojy rinka, tai yra gaunamas grjztamasis rysys.

Pagal V.Pranuli (2008), V.Kinduri (1998), R. Virvilaite (1997) rySiai su
visuomene — neapmokama komunikacija siekiant jtvirtinti gerus jmonés santykius su placigja
visuomene, patrauklaus jmonés jvaizdzio kirimas, palankios vartotojy nuomonés apie jmonés
teikiamas paslaugas formavimas netiesioginés komunikacijos biidu. Sukuriant ir palaikant gerus
santykius bei supratimg tarp jmonés ir visuomenés, formuojamas teigiamas jvaizdis,
suSvelninamos ar pasalinamos nepageidaujamos nuomonés, gandai ar vyraujancios nuostatos.
Informacija apie jmone visuomenei dazniausiai suteikia Ziniasklaida. Siuo komunikaciniu biidu
potenciallis vartotojai pasitiki labiausiai, nes informacija dazniausiai grindziama faktais, o ne
jtikinéjimais. Reikia pastebéti, kad Sios informacijos turinio kontrol¢ yra labai Zema, ir labai
sunku planuoti bei igyvendinti $ios informacijos pateikima.

Rémimo strategija didziausig poveikj daro auditorijai tik tuomet, kai visi | procesa
jeinantys elementai yra integruojami j visuma sinergetiniu bidu.

Siame bakalauro darbe bus nagrinéjama rémimo strategija, kurig sudaro keturi

elementai.

1.3. Asmeninis pardavimas kaip efektyviausias rySiu su paslaugy vartotojais
palaikymo budas

Pasak E. Bublytés (2001), ,,Siandieninis vartotojas susiduria su daugybe paslaugy ir
prekiy gausa, gauna labai daug informacijos apie jas. Kiekviena bendrové jvairiausiais biidais
siekia atkreipti vartotojo démesj i savo preke ar paslauga norédama ja anksCiau ar véliau

parduoti®. Tokiu tikslu jmonés naudoja jvairiausias pardavimo skatinimo priemones. Viena i$
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tokiy yra asmeninis pardavimas. ISnagrin¢jus skirtingy autoriy teorijas kaip jis, kaip ir daugelis
terminy, gali biiti aiSkinamas jvairiai

Produkto pristatymas. W.G. Leader ir N. Kyritsis (1990) asmeninj pardavimg
apibiidina kaip paslaugos, ar kompanijos produkto Zodinj pristatyma vienam ar grupei vartotojy
siekiant kuo didesnio pardavimo.

Uzsakymo vykdymo veikla. — P. Kotler ir L.K. Keller (2006) asmeninj pardavimg
supranta kaip meng. Kada pardavéjas i§ pasyvaus uzsakymo prieémeéjo tampa aktyviu, sugebancio
nustatyti kliento poreikius ir juos patenkinti. Tai uzsakymo priémimas, mokéjimas kiirybiskai jj
parduoti ir mokéjimas propaguoti jmone (R. Virvilaite, 2008)

Bendravimo priemoné Tai ,bendravimas siekiant jtikinti potencialy pirkéja
nupirkti sitiloma preke* (V. Pranulis, 2008). R. Virvilait¢ (2004) sako, kad tai bendravimas,
kurio metu paslaugos teikéjas daro jtaka uzsakovo sprendimams. ,,Glaudziausia paslaugy teikéjo
ir klienty bendravimo priemoné... Asmeniniss pardavimas yra efektyvus vartotojy (klienty)
pritraukimo biidas tiesiogiai busimam klientui bendraujant su prekybos agentu* (V. Kindurys,
1998)

Kontakty palaikymas. V. Studzius (2002) teigia, kad labiausiai paplites pirkéjy ir
klienty aptarnavimas — jvairiy kontakty palaikymas. Tai taip pat biity asmeninis pardavimas.
Autoriaus nuomone, §j kontakty palaikyma parduodant naudojamas priemones galima suskirstyti
dar 1 dvi dalis: tiesioginj ir netiesioginj pardavimq. Tiesioginis pardavimas suprantamas kaip
tiesioginis pardavéjo, konsultanto, vadybininko kontaktas su pirkéju. Tokie kontaktai galimi
prekybos sal¢je, gatvéje, paslaugy imonés patalpose, turgavietése ir mugése. Analizuojama
asmeninj pardavimg — tai yra paslaugas medicinos jmon¢je, galima priskirti tiesioginiam
bendravimui.

Remiantis V. Pranuliu (2008), R. Virvilaite (1997) ir A. Zvirbliu (1992) galima

padaryti schema, kurioje vaizduojamas asmeninio pardavimo vaidmuo marketingo sistemoje.

Marketingo
kompleksas

| | ]
[ Produktas } [ Paskirstymas ] [ Rémimas } [ Kaina }
I

S - N\ . N\ N -
Rysiai su visumene Asmeninis Reklama Pardavimo
pardavimas skatinimas
N J \ | J \ J
s I N I N I
Informacijos apie Klienty paieska ir Klienty
klientus rinkimas santykiy su jais informavimas apie
L ) U palaikymas ) [  prekgir jmong )

1.4 pav. Asmeninio pardavimo vieta marketingo sistemoje.
Saltinis: sudaryta autoriy, remiantis V. Pranuliu, R. Virvilaite (2008) ir A. Zvirbliu (1992).
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Visi minéti autoriai iSskiria keturis marketingo blokus. Pagrindiniai yra Sie: preke,
kaina, pateikimo vieta ir remimas. | bloka rémimas ieina visi sprendimai ir veiksmai, orientuoti j
vartotoja bei apimantys informacija apie pacig paslauga, reklamine veiklg ir visas kitas
priemones, kurios tik gali prisidéti skatinant vartotoja naudotis paslauga.

IS Siy keturiy rémimo komplekso elementy asmeniskiausias ir reikalaujantis
daugiau pastangy bei zmogiSkojo faktoriaus yra asmeninis pardavimas. Anot E. Vitkienés
(2004), L. Valainytés (2006), asmeninis pardavimas néra vien tik techninis paslaugos keitimas |
pinigus faktas, bet kaip komunikacinis procesas, kuris turi labai didelg jtaka paslaugos kokybei:
pabréZia jos patikimuma, i§skirtinuma, naudinguma vartotojui. Kaip teigia A. Zvirblis (1992),
asmeninis pardavimas yra ypac lankstus stimuliavimas, nes jis adaptuojamas kiekvienam pirkéjui,
o i$laidos biina paprastai mazesnés nei planuojant reklama.

Apibendrinant visus minétus autorius galima teigti, kad asmeninio pardavimo
esmé — tiesioginis bendravimas su klientu, dedant pastangas parduoti. Siuo teoriniu poZitriu ir

bus paremtas empirinis tyrimas.

1.3.1. Asmeninio pardavimo procesas

Kadangi asmeninis pardavimas, kaip jau minéta, labiau j klienta ir jo emocijas
orientuotas procesas, vykdant asmeninj pardavima, labai svarbu Zinoti, kas daro jtaka pirkéjo

apsisprendimui. G.A. Churchill ir J.P. Peter (1998) iSskiria veiksnius, kurie daro jtaka pirkimo

procesui.

Socialiniai Marketingo Situaciniai veiksniai:
veiksniai: kultira; veiksniai: fiziné aplinka; socialiné

subkultiira; produktas; kaina; aplinka; laikas;

socialinés klasés; paskirstymas; uzdaviniai; momentinés
referentinés grupés; rémimas. salygos
Seima.
y v A

Pirkimo procesas

1.5 pav. Pirkimo procesg jtakojantys veiksniai.
Saltinis: sudaryta autoriy, remiantis G.A. Churchill ir J.P. Peter (1998), p. 149.

Kaip matyti 1.5 pav., pavaizduotos trys grupés veiksniy. Pirmoji — socialiniai
veiksniai. Siy veiksniy i§manymas gali labai palengvinti asmeninio pardavimo procesa, svarbi
pardavéjo nuojauta bei gebéjimas prisitaikyti prie kliento bendraujant. Juk vienaip medicinos

paslaugy pardavéjas bendraus su garbingo amziaus pacientu, ir kitaip su jaunu Zmogumi.
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Vyresnio amziaus zmogui, kuris dazniausiai nelabai skuba, galima ilgiau ir smulkiau pasakoti
apie procediros atlikima, konsultacijos pobiidj ir t.t., o jaunesniam, kuris dazniausiai skuba
labiausiai rupi procediiros trukmé, gijimo periodas. Antroji grupé — marketingo veiksniai. Tai
jvairios kitos marketingo priemonés, kurios gali daryti jtakos pardavejui. Pavyzdziui:
organizuojama paslaugos reklama televizijoje, spaudoje, taigi tokig preke pardavéjui bus zymiai
lengviau parduoti. TreCioji grupé — situaciniai veiksniai. Tai nuo situacijos priklausantys
veiksniai. Pavyzdziui, atSalus orams, atsiranda didesnis poreikis bendrosios praktikos gydytojo ar
traumatologo paslaugoms, todél labai svarbu, kad darbuotojai biity pasiruose priimti ir greitai
pasitilyti Sias paslaugas pacientui.

Visy $iy trijy veiksniy iSmanymas yra labai svarbi pardavimo proceso dalis.
Kadangi pardavimo procesas labai glaudZiai susijes su pirkimo procesu . Siame paveiksle
matome, kad daugelis pirkimo ir pardavimo etapy sutampa, tik pardaveéjas turi jveikti ir
jgyvendinti Siek tiek ilgesnj pat] pardavimo procesa, nes atsiranda du nauji etapai, kaip
pasirengimo ir klienty paieskos.

Bendresniu bty galima pavadinti A. Pajuodzio (2005) pateikiamg asmeninio
pardavimo procesg, kurj sudaro tokie etapai: pasirengimo -> kontakto uzmezgimo -> pokalbio
pradzios -> argumentavimo -> uzbaigimo -> ir veiklos po pardavimo.

Anot autoriaus, pasirengimo etape pardavéjas turi pasirlipinti informacija apie
potencialy klienta. Ne visada paslaugos pardavéjas zino, kas bus jo klientas. Todél labai svarbu
surinkti apie ji informacija. A. Pajuodis (2005) teigia, kad pasirengimo etape taip pat reikia
iSsiaiskinti pirkéjy situacija, galimus pirkimo motyvus. I. Buciiiniené (2002) prie§ pasirengimo
etapa dar jterpia potencialiy pirkejy paieskos etapg, taciau jis ne visada reikalingas. Kitas etapas -
kontakto uzmezgimas, kurio metu iSaiSk¢ja, ar klientas iSklausys pasiiilyma. Tod¢l labai svarbi
pokalbio pradzia bei pirkéjo pasitikéjimas. Norédamas padaryti gera jsptdj paslaugos pardavejas
turi atkreipti démesj | savo apranga, laikysena, veido iSraiSka ir kalbéjimo manierg. Nes Siame
etape pirkéjas vertina pardaveja ir susidaro jspudj apie jj.

Argumentavimo etape pardavéjas turi iSsiaiSkinti pirkéjo problemas, motyvus,
argumentus, po to pateikti savo sitilomos problemos sprendimo biidg ir jj argumentuoti
pabrézdams paslaugos privalumus ir nauda.

Pokalbio uzbaigimas — skatinimas vartotoja apsispresti, ar pirkti paslauga.
Apsisprendimo paspartinimui A. Pajuodis (2005) sitilo keturis budus: alternatyvy siiilymo,
apibendrinimo, patvirtinimo, rezervinio argumento. Po pokalbio uzbaigimo reikia su klientu
maloniai bendrauti ir toliau, tai yra reikia stengtis palaikyti ilgalaikiy santykiy iliuzijg. Tai
akcentuoja G. A. Churchill ir J. P. Peter (1998).

Asmeninio pardavimo pranasumai uz kitas komunikavimo priemones pasireiSkia

tuo, kad pardavéjas dazniausiai mato pokalbio partnerj, gali stebéti jo reakcija, bendrauti
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atsizvelgdamas | konkrecig potencialaus pirkéjo situacija, savo argumentus bet kada pakartoti,
valdyti bendravimo eiga.

Kadangi vienas svarbiausiy asmeninio pardavimo proceso etapy — susitikimas su
pirkéju, kuomet vyksta tiesioginé pardavéjo — pirkéjo saveika, svarbu atkreipti démesj |
pardavéjo geb¢jima bendrauti su pirkéju, nes jo elgesys, asmeninés savybés daro jtakg pirkéjo
apsisprendimui pirkti. Anot A. Pajuodzio (2005), visos verbalinés ir neverbalinés priemonés
siekia padidinti pirkéjy individualy pardavimo potencialg.

D. Jobber (2002), V. Siidzius (2002) mano, kad jdomiausios ir geriausios idéjos
problemoms spresti kyla pardavéjui tiesiogiai bendraujant su pirkéju. Tokia dvipusé
komunikacija reiSkia, kad pardavéjas turi galimybe identifikuoti konkre€ius pirkéjo poreikius ir
problemas.

Toliau pateikiama i$ keliy autoriy surinkta informaciné medziaga, kuri parodo, kad
siekiant sekmingo asmeninio pardavimo proceso pardavéjai turi taikyti tam tikra pardavimo
technika.

1.2 lentele

Pardavéjy aptarnavimo technika

Verbalinis bendravimas (svarbiausi elementai)

1. | Valdyti situacija, daryti jtaka pirk&jui. (M. Zavadskis 2004)

2. | Daugiau klausyti pirkéjo, nei paciam kalbéti. (pardavéjas pateikia klausimus mazesn¢ laiko dalj — 25% — 30%,
o didesng laiko dalj - 70% - 75% klauso pirkéjo). (M. Zavadskis 2004)

Neverbalinis bendravimas (svarbiausi elementai)

1. | Pasak N. Rysev (2007), G. Lancaster, P. Reynolds (2005), E. Masalskienés, V. Masalskio (2008) svarbu kaip
palaikomas vizualinis kontaktas, kontroliuojama veido iSraiSka, nesikiiprinama, nesisukiojama sédint ant
sukamos keédées, kiek kalbant atitinkamai kaitaliojamas balso tembras, naudojami gestai.

2. | Svarbu, kad paSnekovas laikytysi atstumo, asmeniné erdvé 50 — 60 cm. (M. Zavadskis 2004)

3. | Anot E. Masalskiené¢s, V. Masalskio (2008) pasitikéjima kelia ramiis, pasitikintys savimi zmon¢s. Jie paprastai
sédi ar stovi ramiai, nesisukioja.

Pirkéjo emocijy komentavimas (svarbiausi elementai)

1. | Reikia mokeéti jsijausti j kliento biiseng, t.y. geriau suprasti klientg. E. Masalskien¢, V. Masalskis (2008)

2. | Reikia sukurti Siltus santykius su klientais. I. Bucitiniené (2002), K. Hoffman (2005)

Prezentacijos panaudojimas (svarbiausi elementai)

1. | Svarbu atkreipti démesj, kaip pristatoma ir demonstruojama preké. 1. Bucitiniené (2002), N. Rysev (2007),
G. Lancaster, P. Reynods (2005)

2. | ,,Surengti pristatyma — reiSkia parodyti pirkéjui bendradarbiavimo su firma naudinguma (vertinguma) ir/arba
sitilomo produkto nauda (verte)“ (V. Zavadskis 2004 p. 157)

IZvalgumas ir problemos sprendimas (svarbiausi elementai)

1. | Svarbu iSsiaiSkinti vartotojy poreikius, prioritetus konkreciai paslaugai. (K. Hoffman 2005, I. Bucitiniené
2002)

2. | Svarbu kaip pardavéjas aiSkinasi vartotojy norus. (K. Hoffman 2005, I. Bucitniené 2002)

Techninis aptarnavimas (svarbiausi elementai)

1. | I. Bucitinienés (2002) ir M. Zavadskio (2004) nuomone, svarbu, kad pardavéjas teikdamas konsultacijas viska
iSaiskinty iSsamiai, jis privalo zinoti apie prekés technines savybes, aptarnavimo po pardavimo perspektyvas.
Viska jis turi atlikti maloniai, mandagiai, neZiiirint, kokj pelng nesa Sis vartotojas.

Informacijos surinkimas (svarbiausi elementai)

1. | I. Bucitinienés (2002) nuomone pardavéjas turi biiti sukaupes ziniy, kurios turi biiti svarbios pirkéjui: kaina,
kokybe, gamintojas, i§simokéjimo salygos, pristatymas.

2. | J. Cox, S. Stevens (2005) teigia, kad pardavéjas turi kiek galima labiau ruostis susitikimui su klientu.
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PrieStaravimy nagrinéjimo technika (svarbiausi elementai)

1. | Pagal N. Rysev (2007), jei atsiranda kazkokie prieStaravimai, tai reiskia, kad pirkéjui truksta kazkokios tai
informacijos. Jis dazniausiai savo priestaravimg iSreiskia tokiais posakiais: ,,pernelyg brangu®, ,jusy prekés
blogos kokybés®, ,,miisy tai nedomina“ ir t.t.

2. | L. Bucitnienés (2002) nuomone, labai svarbu, kaip pardavéjas elgiasi kai jam pirkéjas uzduoda suktus
klausimus. Svarbu, kad jis nepakelty tono ir bet kokiais biidais stengtysi iSspresti pirkéjo problemas.

Hipnozés naudojimo galimybés (svarbiausi elementai)

—

Pasak A. Fjeldstad (2006) hipnoze gali biiti veiksminga priemoné siekiant jveikti pirkéjo susikaustyma.

Pardavimy treniravimas (svarbiausi elementai)

1. | Pasak A. Pajuodzio (2005) pardavimo treniravimas tai taip pat yra svarbu, kuris tiesiog atitinka pardavéjo
kvalifikacija ir profesionalumo gerinimg. Visa pokalbio technika turi buti apgalvota riipestingai, estetiska,
laikytis etikos reikalavimy, nes staciokiska, vulgari kalba gali suerzinti pirkéja.

Pokalbiy priemoniu naudojimas (svarbiausi elementai)

1. | Vertingiausius pasitlymus reikéty pateikti bent kelis. Kaip atkreipia I. Bu€itniené (2002), kad pardavéjas
perka vadovaudamasis savaja priezastimi. O pasak A. Derevickio (2006) labai padeda bendrauti tokie dalykai
kaip bendra linksma deryby atmosfera, linksmo lenktyniavimo dvasia, muzika, konkursai.

Saltinis: sudaryta autoriy, remiantis lentel¢je pateiktais autoriais.

Kaip matyti i§ lentelés, kiekvienas bendravimo biidas iki smulkmeny turéty bati
apgalvotas pardavejo, nes yra svarbus pardavimo procese. Pasak M. Zavadskio (2004), visas
verbalinis ir neverbalinis bendravimas, kuris yra pats svarbiausias bendraujant pirkéjui su
pardavéju, yra perduodamas trimis biidais: ZodZiais — tai yra 7% perduodamos informacijos
suvokimas, balso intonacija — 38% perduodamos informacijos suvokimo, kitno kalba — veido
iSraiSka, poza, gestai, prisilietimai — 55% perduodamos informacijos suvokimo.

Sie skai¢iai gana akivaizdziai jrodo, kad neverbalinés informacijos perteikimas yra
svarbiausias. M. Zavadskio (2004) teigimu, neverbalinis bendravimas vyksta tarsi
nepriklausomai nuo misy, todel yra pavojingas ir turi bti labai kontroliuotinas. Pasak
V. Masalskio ir E. Masalskienés (2007) bendraujant su pasnekovu reikia kontroliuoti veido
iSraiSkg, rankas, neliesti jomis veido, neramstyti galvos, neliesti pasnekovo, stebéti savo
stovéseng bei poza.

V. Sudzius (2002) kaip gero dalykinio bendravimo poZymius, iSskiria Siuos:
malony pasisveikinimg; nuosekly pokalbio peréjima apie paslauga, kuri riipi vartotojui; atsakyma
1 klausimus; reagavimg ] kliento prieStaravimus, abejones ir pagaliau sékmingg pokalbio
uzbaigimg. Pasak I. Buciiinienés (2002), K. Hoffmano (2005), V. Masalskio, E. Masalskienés
(2007) ir M. Zavadskio (2004) — pardavéjas negali vien tik kalbéti. Turi biiti pusiausvyra tarp
kalbéjimo ir klausymo. Kaip matyti i§ lenteles ,tik 25 — 30% turi kalbéti, ir net 70 — 75% turi
klausytis pirkéjo.

Kiekvienas paslaugos pardavejas turi mokéti surasti pusiausvyrg tarp kalbéjimo ir

klausymosi.
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1.3.2. Asmeninio pardavimo procese naudojami jtikinimo budai

Anot A. Pajuodzio (2005), pardavimo psichologija suprantama kaip taikomosios
psichologijos sritis, kurios objektas pirkimo ir pardavimo procesy psichologija ir pirkéjo bei
pardavéjo psichologija. Remdamiesi Sios mokslo Sakos ziniomis daugelis autoriy pateikia
pardavimo technikos poveikio biidus. A. Suslavic¢ius (2006) apie psichologinio poveikio btida
kalba taip, kad tai procesas, kuriuo norima pasiekti tiksla ar rezultata pasitelkiant specifines
priemones daryti jtaka, jtikinti ar kontroliuoti vartotoja. Tas pats autorius mini, kad manipuliacija
mes jauciame kiekviename zingsnyje, nes mus veikia milziniSkas informacijos kiekis, mums
daznai sitiloma kg nors pirkti, parduoti ir pan.

Kaip i$skiria A. Suslavic¢ius (2006) bei B. Cereska (2004) manipuliacijoje
naudojama daug jvairiy techniky. Tai — jtikinimas, pamégdZiojimas, jtaiga, susiZzavéjimas,
jvaizdis, stereotipas.

Itikinimas — tai, kai pirkéjui pateikiama daug papildomos ir svarios informacijos
apie paslaugas arba prekes, kurios labai yra panasios su konkurenty paslaugomis arba prekémis.
Pasak B. Cereskos (2004), kartais ta informacija biina per daug menkinanti konkurentus, ko
neturéty bati. Sis biidas yra naudojamas labai daznai — tiek reklamoje, tick asmeniniame
pardavime.

PamégdzZiojimas — pasak A. Suslaviciaus (2006), tai Zmoniy polinkis sekti kity
pavyzdziu: rengtis, maitintis, perimti gyvenimo biidg ir t.t. Si manipuliacijos technika svarbesné
reklamoje nei asmeniniame pardavime.

Itaiga B. Cereska (2004) apibrézia kaip tiesioginj, neargumentuota Zmogaus
poveikj kitam Zmogui ar jy grupei. Jtaigos paveikti Zzmonés nekritiSkai priima jiems pateikta
informacija, paremtg ne jrodymais, o autoritetingais Saltiniais.

SusiZzavéjimas — anot A. Suslaviciaus (2006), nevalingas individo polinkis perimti
kity zmoniy elgsena, sekti jy pavyzdziy, paklusti jiems. Tai daugiau emociné biisena, veikianti
spontaniskai. Pavyzdziui, pamates maza kaing ir kad dauguma perka ta prekeg, vartotojas
akimirksniu neplanuotai ja nusiperka. Tai tarsi uzkratas, hipnozés riisis, kurig sunku paaiskinti.

Ivaizdis — kaip teigia B. Cereska (2004), labiausiai lemiamas socialinio —
psichologinio supratimo ir ypa& prestizo (jmonés ar konkretaus zmogaus). Sis technikos biidas
daug svarbesnis reklamoje, taciau kartais akcentuojamas ir asmeniniame pardavime.

Stereotipas — pasak A. Suslaviciaus (2006), visuomenés samon¢je suformuluotas
supratimas, emociskai nuspalvintas kokio nors objekto vaizdinys.

Pasak B. Cereskos (2004), plaGiausiai asmeniniame pardavime naudojamos

psichologinio poveikio klientui priemonés — jtikinimas ir jtaiga.
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Vis labiau did¢jantys pirkéjy poreikiai ver¢ia gerinti pirkimo pardavimo procesa.
Daznas vartotojas geriau iSmano nei padavéjas apie paslaugg ar preke, ar bent pats taip mano.

Pasak P. Kotler ir kt. (2005) pardavéjo profesija yra viena i§ seniausiy pasaulyje.
Siandien dauguma pardavéjy yra iSsimoksling, sugebantys islaikyti ilgalaikius santykius su
klientais, mokantys vertinti pirkéjy reikalavimus, bei spresti jy problemas. I. Bucitinienés (2002)
teigimu, apie 80% pardavimy jvykdoma tiktai pusés geriausiy jmonés pardavéjy pastangomis.
Tos pacios autorés nuomone, pardaveéjas dirbdamas pardavimo vietoje atlieka Sias funkcijas:
skleidZia informacija apie jmong, jos prekes bei paslaugas; renka informacijg i§ vartotojy. Anot
H. Greenberg ir kt. (2006), ypa¢ svarbu pardavéjui isisamoninti kas yra jo pirkéjas.
E. Gummesson (2002) pardavimo procese pirkéja iSskiria kaip organizacijos narj teigdamas, kad
narysté naudojama komerciskai sustiprinant pirkéjo lojaluma ir skatinant ilgalaikius santykius.

Kaip teigia A. Fjeldstad (2006), pardavéjas turi suprasti, kas sukasi galvose ty,
kuriems norima parduoti. V. Pranulis ir kt. (2000) tokiai nuomonei pritaria: norint parduoti preke
reikia gerai iStirti vartotojo elgseng. Anot A. Pajuodzio (2005), pardavéjas turi prisitaikyti prie
jvairiausiy pirkéjy tipy bei mokéti spresti problemas, atsiradusias pardavimo procese. Autorius
iSskiria kelis pagrindinius pirkéjy tipus: nekalbus, nepasitikintis, netaktiSkas, uzsispyres,
apgaudinéjantis, Snekus bei draugiskas pirkéjas. N. Rysev (2007) bei M. Zavadskis (2004)
pirkéjus sitillo skirstyti pagal temperamenty riiSis bei moko, kaip elgtis su kiekvienu i§ jy

konkrecioje situacijoje.

1.3 lentele

Pirkéjo tipas pagal temperamenta, jam biidingi bruoZai bei pardavéjo elgesio nuostatos

Pirk¢jo tipas pagal temperamenty ir jam budingi bruozai

Pardavéjo elgesys su juo

Cholerikas — drasus, greitai susijaudina, bet greitai ir
atlyzta.

Reikia vengti ilgy pokalbiy bei aiSkinimy, nesigincyti,
nereikalauti, kad kuo greiciau priimty sprendima.

Melancholikas — nuoSirdus, depresyvus, jautrus.

Reikia uzkariauti jo pasitikéjima, neskubinti priimti
sprendimo, jsijausti j pirkéjo iSgyvenimus.

Sangvinikas — gerasirdis, draugiskas, aktyvus.

Pardavéjui biiti entuziastingam, pagirti, isklausyti.

Flegmatikas — ramus, susitvardantis, mégstantis delsti.

Su tokiu pirkéju bendraujant nereikia rodyti emocijy,
neskubinti priimti sprendimo, naudoti tikslius duomenis.

Saltinis: sudaryta autoriy, remiantis N. Rysev (2007) ir M. Zavadskiu (2004).

Remiantis Siais autoriais sudaryta lentele, matosi, kokie yra skirtingi Zmoniy
temperamentai, ir, norint bendrauti su jais efektyviai, reikia gerai iSmanyti Zmoniy psichologija.
Tai sugebédamas pardavéjas pasieks gery rezultaty parduodamas preke ar paslauga. Taigi,
asmeninio pardavimo procese naudojami labai skirtingi jtikinimo biidai, pardavéjas turi,

pasitelkes psichologines Zinias, nuspresti, kurj buda taikyti kiekvienam klientui individualiai.
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1.3.3. Asmeninés paslaugos teikéjo savybés, lemiancios sékminga komunikavima

Nuo pardavéjo gebéjimo parduoti priklauso pirkimo/pardavimo sandoriy skaiius.
Pasak V. Sudziaus (2002), pardavéjas turi suprasti, kad ne jis parduoda, bet ,,perka‘ pirkéjas ji —
jo zinias, sugeb¢jimus ir t.t. Pirkéjai labiau pasitiki tais pardavéjais, kurie kvie€ia pabendrauti,
pasitarti. Reikia pardaveja raginti ne parduoti, o padéti klientui. Kai parduodama, riipinamasi tik
savimi, o padedama, stengiamasi - dé¢l kliento. A. Fjeldstad (2006) teigimu, pirkimo/pardavimo
procese yra kelios taisyklés, kuriy reikia laikytis, jei norima pasiekti pageidaujamo rezultato:

e 7monéms patinka biiti suprastiems. Svarbiausia klausytis ir suprasti, kas

sakoma, biiti nuo$irdziam, atviram, sgziningam, démesingam kitiems Zmonéms;

e 7zmonés perka i§ ty, kurie 1 juos panasiis. A. Fjeldstad (2006) teigimu,

panaSumas gali biiti iSorés, aprangos, kalbos manieros, humoro jausmo,
iSsilavinimo. Pardavéjas siekdamas Siltesnio bendravimo su pasSnekovu, elgiasi
taip pat kaip jis, bet iki tam tikros ribos kol paSnekovas jauciasi gerai. Negali
biiti kalbos apie pataikavimg. Reikia tik sugeb¢jimo biiti nuovokesniam ir
lanksc¢iam;

e 7zmonés perka i§ ty, kurie jiems patinka. Kuriant gerus santykius, svarbu, kad

pardavéjas maloniai bendrauty, buty geros nuotaikos, sakyty komplimentus.
Kaip sako A. Fjeldstad (2006), patikti — vienas i§ zmogiskyjy poreikiy.

Kadangi pardavéjai be privalumy turi ir trilkumy, J. Cox, S. Stevens (2005) iSskiria
keleta trukumy biidingy pardavéjams: arogancijg; per didelj zitiréjimg naudos; nepakankama
iStekliy jvertinima.

Pats pagrindinis trikumas — negebéjimas bendrauti. Anot A. Derevickio (2006),
vartotojus daznai atstumia pardavéjo netinkamai suformuluotas klausimas, o pasak M. Zavadskio
(2004), vartotoja labiausiai Zeidzia, kai jis laikomas kvailiu, kai pardavéjas vertina pagal iSvaizda,
nuolat ragina pirkti.

M. Zavadskis (2004) pateikia labiausiai paplitusias klaidas, kurias daro pardavéjas:

e poziirj | pirkéja kaip | prieSininka, Kad to i§vengtume, reikia elgtis su pirkéju

kaip su Zzmogumi, nuo kurio priklauso miisy gerove;

e nesidoméjima‘ pirkéju gavus pinigus;

e kritikg ir konkurenty Zeminima, nes tuo parodomas savo produkto silpnumas;

e nepakankamos Zinios apie savo produkta, silpng mokéjimg pardavinéti,

neigiamg pardavejo paziiirg, netikéjima savo sé¢kme.

Norint visy $iy problemy iSvengti, I. Buciiinien¢ (2002) sitilo démesingai apmokyti

pardavéjus, kaip naudotis preke dar prie§ sudarant sandorj, zinoti prekés technines savybes,
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nedéstyti savo nuomonés atsakant j pirkéjo klausimus, o jei atsakymo pardavéjas nezino, tai
pasakyti klientui, kad §iuo metu atsakyti negali, ir pazadéti greit i$siaiskinti.

Apibendrinant teoring dalj apie asmeninj pardavimg reikia pazZyméti, kad tai yra
vienas 1§ dazniausiai naudojamy rémimo elementy. Jis ne tik pristato preke ar paslauga, bet
padeda pasiekti galutinj rezultatg — pirkima.

ISanalizavus moksling uzsienio bei lietuviy literattirg galima teigti, kad norint
s¢kmingai parduoti reikia laikytis tam tikry pardavimo taisykliy — svarbu aptarnavimo technikos

elementai bei pardavéjo asmeninés savybeés.

1.4. Reklamos priemoniy panaudojimo galimybés paslaugy rémimui

Siuolaikingje verslo aplinkoje jmonei svarbu ne tiktai suteikti gera paslauga, ja
ikainoti ir pateikti tikslinei rinkai. Jmoné privalo palaikyti rySius su esamais ir potencialiais
vartotojais. Viena i§ rémimo formy yra reklama. Pasak V. Pranulio ir kt. (2008) reklamos esmg¢
sudaro specialiai paruosta, apdorota ir perduodama tam tikrai auditorijai — tikslinei rinkai —
informacija. Pasak E. Vitkienés (2004), reklamos tikslas paraginti Zzmones atlikti kokj nors
konkrety veiksma, kurio atlikimas biity naudingas uzsakovui. Pavyzdziui nusipirkti preke,
pasinaudoti paslauga, aplankyti paroda.

Anot R. Virvilaitées (2004), E. Vitkienés (2004), V. Sudziaus (2002) bei
B. Cereskos (2004) galima i3skirti tokius pagrindinius reklamos tikslus:

e informuoti — tokio tikslo jgyvendinimas atsiranda kai reikia informuoti apie

imong arba apie kokj nauja produkta;

e jtikinti —tikslg aktualizuoja situacija rinkoje ir konkurenciné kova;

e priminti — tikslas siejamas su produkto ,,subrendimu‘ vertinant pagal prekés

gyvavimo ciklo stadija;

o pasiilyti dideles prekiy, paslaugy pasirinkimo galimybes;

o sukurti jmonés jvaizdj;

iStaisyti blogq jspudj, neteisingq informacijq.

DaZniausiai pabréziamos reklamos funkcijos:

e informavimas — §ig funkcija reklama atlieka auditorijai pristatydama prekes,
paslaugas, prekiy vardus. Be to, gali biiti skleidziama informacija apie pacias
jmones ar jy veiksmus;

e skatinimas — $§ig funkcija reklama gali atlikti atvira arba uZzmaskuota

netiesiogine forma. Pirmuoju atveju raginama ,,skubéti j parduotuves®, ,pirkti®,
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Heirautis“ ir pan. Antruoju — tiesiog demonstruojami jvairls emociskai
patrauklis vaizdai, naudojamai démesj patraukiantys garsai ir siuZetai,
priminimas — Kartais auditorijai tenka priminti net ir gerai zinomus firmy ar
prekiy vardus, svarbiausias prekiy savybes ar jy pardavimo vietas;
madvokatavimas“ — kartais reklama naudojama tiesiogiai atsakyti j konkurenty
kaltinimus arba paneigti neteisingas, taciau visuomengje paplitusias nuomones;
pozicionavimas — reklama turi padéti iSskirti prekes, paslaugas i§ kity
konkurenty. Reikia siekti, kad potencialiy vartotojy samonéje norima jmone

uzimty daugiau ar maziau aiSkig pozityvia pozicija.

Pasak B. Cereskos (2004), R. Virvilaités (2004), V.Kindurio (1998) reklama

pasizymi tam tikromis savybémis:

ji néra tik techniniy parametry apie jmong, preke ar paslauga iSvardijimas. Ji
siekia jtikinti blisimg vartotoja pasinaudoti jmonés paslaugomis ar nusipirkti
preke ir biitinai akcentuojama, kokig naudg turés zmogus, jei pasielgs taip, kaip
yra kvieCiamas. Taigi, be bitiniausios objekty charakteristikos reklaminé
informacija turi buti aktyvi;

pasak autoriy, reklama visada turi kazka nauja, dar nezinoma vartotojui. Tas
naujumo laipsnis kiekvienu konkreciu atveju yra skirtingas;

anot R. Virvilaités (2004), reklama dazniausiai pateikia nepilng informacijg. Ji
akcentuoja tik teigiamas objekto savybes ir tik tas, kurios yra svarbiausios
konkreciai auditorijai;

reklamos teksty kalba pasizymi vaizdingumu, originalumu, iSradingumu.

Norétume pazyméti, kad ne visos reklamos siekia ty paciy tiksly. Kiekviena atskira

reklama siekia spresti tik tam tikrus uzdavinius, kurie yra aktualtis uzsakovui. Pasak

R. Virvilaités (2004) paslaugos reklamos tikslas — stimuliuoti rinkg siekiant parduoti konkrecias

paslaugas, nukreipti démesi nuo analogisky konkurenty paslaugy. Tokia reklama siekiama

i8skirti ir atkreipti démesj ne j paslauga, o uz jos ,,slypin¢ig* organizacija.

Vadinasi, reklama turi buti iSradinga, novatoriska, kad potencialiis klientai biity

sudominti ir suintriguoti, kad jie noréty pasinaudoti paslaugomis.

1.4.1. Reklamos ruSys ir priemonés: identifikavimas

Priklausomai nuo to, kokiai auditorijai skiriama reklama, kiekviena jmoneé

pasirenka vieng ar kitg reklamos riisj. V. Pranulis (2008) ir R. Virvilaité (2004) reklamg suskirsto

1 Sesias rusis (1.6 pav.).

23



UAB ,,Gyd. V. Bruziené ir kolegos* paslaugy patrauklumo didinimas: rémimo strategija. Daiva Visockiené, Vidmantas Visockas.

Specialioji

Spausdinta

Pardavimo
vietose

Reklamos
rasys

Demonstraci
né

Viesoji
(iSorin¢)

Transliaciné

1.6 pav. Reklamos raisys.
Saltinis: sudaryta autoriy, remiantis R. Virvilaite (2004), V. Pranuliu ir kt. (2008)

Sis skirstymas, anot V. Pranulio ir kt. (2008), sudarytas atsizvelgiant j reklamos

nesiklius. Pasak R. Kuvikaités (2001) kiekviena reklamos rtSis turi savy privalumy bei trakumy

ir jy neSikliai yra labai skirtingi. IS 1.4 lentelés matyti, kokie kiekvienos reklamos riiSies yra

privalumai bei trukumai ir kokiais neSikliais jie pasiekia auditorijas.

1.4 lentele
Reklamos riisiy privalumai ir trakumai bei ju neSikliai.

Reklamos rusis Nesikliai Privalumai Traukumai
Spausdinta Periodiniai (laikrasciai, zurnalai ir Lankstumas, gana platus TrumpalaikiSkumas,

kt.) ir neperiodiniai leidiniai aprépimas. palyginti didelé kaina.

(atmintinés, plakatai, kalendoriai ir

kt.).
Transliaciné Televizija ir radijas. Placios galimybés iSreiksti Platinimo sunkumai,

idéjas meninémis
priemonémis, ilgalaikis
panaudojimas.

didelis darbo imlumas,
gana didelé¢ kaina.

Viesoji (iSorine)

Transporto priemonés (reklama ant
transporto priemoniy), stacionaris
jrengimai (plakatai, skydai, stendai

Lankstumas ir operatyvumas,
didelis pakartotiny kontakty
daznis, silpna konkurencija.

Néra auditorijos
pasirinkimo galimybés,
apibréztos meninio

ir t.t.). jgyvendinimo galimybeés.
Specialioji Reklaminiai suvenyrai. Didelis jsiskverbimo laipsnis, | Palyginti didel¢ kaina.
daugkartinis panaudojimas.
Demonstraciné¢ | Kino, vaizdo ir kompiuteriné Efektyvus poveikis tikslinei Sunkumai organizuojant
medziaga auditorijai, galimybe tikslines perzitiros grupes,
nedelsiant uzmegzti didelé kaina.
kontaktus.
Pardavimo Vitrinos, interjeras. Daugkartinis panaudojimas, Didele¢ kaina, riboti
vietose didelis jsiskverbimo laipsnis. | reklamos reiskimosi

budai.

Saltinis: sudaryta autoriy, remiantis V. Kinduriu (1998), R. Kuvykaite (2001), R. Virvilaite (2004) ir V. Pranuliu ir
kt. (2008).

Smulkiau teoriniu aspektu bus analizuojamos reklamos riiSis, kurios labiausiai

aktualios nagrinéjamai jmonei.

24




UAB ,,Gyd. V. Bruziené ir kolegos* paslaugy patrauklumo didinimas: rémimo strategija. Daiva Visockiené, Vidmantas Visockas.

Spaudos reklama, anot V.Pranulio ir kt. (2008), R.Kuvykaités (2001),
V. Kindurio (1998), tai populiariausia reklamos priemon¢, kuriai priklauso laikras¢iai ir Zurnalai.
Laikra$¢iai biina dienras¢iai, savaitra$éiai ir ménesiniai. Zurnalai iSeina karta ar du per ménesj ar
per ketvirti. Anot V. Kindurio (1998), pasirenkant leidinj reikia zinoti jo tiraza, skaitytojy
struktiirg pagal socialing sudétj, platinimo sfera, bendra puslapiy skai¢iy bei specialius techninius
duomenis. Laikra$¢iai yra dazniausiai vienkartinio naudojimo, o zurnalai saugomi ilgiau.

Pasak V. Pranulio ir kt. (2008), skaitytojai gali biiti informuojami jvairiais
straipsniais, zinutémis, interviu. Remiantis V. Pranuliu ir kt. (2008), V. Kinduriu (1998) galima
teigti, kad nepaisant Sios reklamos riiSies trikumy (vartotojai daznai ignoruoja laikrasciy reklama,
kartais laikrasc¢io spausdinimo kokyb¢ yra tokia zema, kad dél to gali visiskai iSnykti kai kurie
reklaminio skelbimo ypatumai, ir jmonés skelbimas konkuruos su daugeliu kity skelbimy) Si
reklamos riiSis turi ir daugybe privalumy, kurie nusveria truikumus. Konkrefiame rajone yra
nedaug konkuruojanciy tarp saves laikra$¢iy ir tai palengvina jy pasirinkima, vietinis laikrastis
turi didesnj tiraza, negu kitos masinés informacijos priemonés. Skaitydamas reklaminius
skelbimus laikraS¢iuose skaitytojas gali ilgiau pagalvoti, laikraSc¢iai labai elastingi, jmonés
skelbimas gali pasirodyti per tris dienas nuo uzsakymo, net paskuting minut¢ galima padaryti
savo reklaminio skelbimo pakeitimus.

Televizijos reklama. Anot V. Kindurio (1998), §i reklama labai greitai pasiekia
adresatg. Ji efektyvi yra tuo, kad perduoda garsa, vaizda ir judesj. Kaip teigia R. Virvilaité
(2004), pagrindinis tokios reklamos privalumas — patogumas, nes vartotojas dazniausiai Sig
reklamos priemong vartoja bidamas namuose, kai niekur neskuba — ypa¢ vakare. V. Pranulis ir
kt. (2008), V. Kindurys (1998) pastebi ir tokios reklamos trikumus, kurie tikrai turi jtaka, kad
jmonés mazai reklamuojasi per TV. Reklaminio filmo kaina gali buti labai didelé (ne visada),
klaidos c¢ia apseina labai brangiai, butinumas vartotojui zilrint visiSkai susikaupti,
sukoncentruoti démesj | laidg, ir §i reklaminé priemoné reikalauja labai daug meistriSkumo ja
pagaminti.

Lauko (iSoriné) reklama. Tai vienas seniausiy biidy informuoti potencialius
pirkéjus apie imonés teikiamas paslaugas. Pasak V. Kindurio (1998), V. Pranulio ir kt. (2008) $i
reklamos priemon¢ skiriasi nuo kity tuo, kad gyventojas informacija gauna biidamas ne namuose,
o gatvéje. Kaip teigia R. Kuvikaité (2001), organizuojant lauko reklamg, svarbu parinkti jai
tinkama vieta, kad ji biity gerai matoma ir organiskai jsijungty i aplinka. V. Kinduris (1998)
rekomenduoja lauko reklamg jtaisyti neaukstai, nes daikty matomumo ruozas apima 30 laipsniy
kampa ir, esant normaliam regéjimui, pakyla iki 4 metry.

Anot R. Virsilait¢ (2004), labiausiai paplitusios lauko reklamos priemonés -

reklaminés iSkabos, reklaminiai stendai ir jmoniy pastaty iSoré (eksterjeras).
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ISkabos rodo pastato paskirti. Pasak V. Kindurio (1998), jose turéty biati
akcentuojamas pavadinimas, savininko pavardé, kokig paslaugg jmonéje galima gauti.
R. Urbanskiené¢ (1995) rekomenduoja nenaudoti lauko reklamai jmantriy Srifty, nes praeivis
praeidamas ir dazniausiai neturédamas laiko ilgai stovéti ir analizuoti, kas parasyta, nueis pro Sali.
Svarbts yra ir reikalavimai iSkaby spalvoms. Dazai neturi iSblukti sauléje. Anot R. Kuvikaités
(2001), pagrindin¢ iSkabos spalva turi biiti kontrastinga aplinkai: §viesiy pastaty fone naudojama
tamsi spalva, ir atvirksciai.

Reklama ant transporto priemoniy. Analizuojama medicinos paslaugy jmoné kol
kas Sia reklamos rti§imi nesinaudoja, bet ateityje zada tai daryti. Pasak R. Urbanskienés (1995),
V. Pranulio (2008), §i reklamos priemoné yra gana lanksti. Jg galima naudoti viename mieste
arba apimti didesnes teritorijas. Taip vadinama reklama ,ant raty* sugeba pasiekti didziulg
auditorija pés¢iyjy, automobiliy keleiviy, Zmoniy, besinaudojanéiy visuomeniniu transportu. Siai
priemonei biidingas tiksliSkumas bei masiskumas. Ji tampa vis populiaresné, nes, esant didelei
reklaminiy kontakty apimciai, ji reikalauja palyginti nedaug l1éSy. Pasak R. Urbanskienés (1995),
placiausiai yra naudojama reklama ant transporto priemonés Sono i§ lauko pusés. Tam gali biiti
naudojamas visuomeninis transportas bei savi jmoniy automobiliai. Anot V. Kindurio (1998)
reklamai paprastai naudojama spalvota lipni juosta, paruoSta pagal atitinkamag pavyzdi.
Transporto priemoné bei reklama turi biti rlipestingai priziirimos, nes nuolat yra veikiamos
atmosferos faktoriy.

Kadangi reklamos rusiy yra labai daug, svarbu, kad jmoné atsirinkty jos tikslus

labiausiai tenkinantj reklamavimosi biida.

1.4.2. Reklamos riiSys ir priemonés: parinkimo Kriterijai

Reklamos risiy pasirinkimui didele jtaka turi tai, kokig auditorija norima pasiekti.
Jei norima paveikti labai didele auditorija reikia, rinktis reklama per spauda, televizijg. Jei
reklama skirta tik tam tikrai Zmoniy grupei, reikia rinktis suvenyring reklama.

Anot V. Kindurio (1998), R. Virvilaités (2004), taip pat reklamos pasirinkimo
biidui didele jtaka daro reklamos kaina — tai yra biudzetas. Todél nustacius reklamos tikslus,
jmoné turi pradéti biudzeto, skirto reklamai finansuoti, planavimg. Pasak V. Pranulio ir kt.
(2008), sudarant reklamos biudzeta sprendziama apie bendra 1éSy kieki (daznai vadinamg
asignavimais) ir jy paskirstymg. Reklamos biudzeto dydj pagal V. Pranuli ir kt. (2008) bei
R. Urbanskieng (1995) galima nustatyti keliais metodais:
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e pagal turimas léSas — labai paprastas ir pavadinimas pasako viska. Didelis §io
metodo trikumas, kad jis visiSkai ignoruoja reklamos ijtaka realizacijos
apimcéiai;

e procentai nuo pardavimo sumos, kai naudojama formul¢ - iSlaidos
reklamai/bendra pardavimy suma X 100%. Pasak R. Urbanskienés (1995),
dazniausiai reklamai skiriama 2 — 4% nuo pardavimy sumos, bet gali buti ir
daugiau. Sis metodas priveréia vadovus matyti ry$j tarp rémimo iSlaidy,
paslaugos pardavimy kainy ir pelno sumos paslaugos vienetui;

e konkurencinio pariteto metodas, kuris nustato reklamos biudzeta
atsizvelgdamas j konkurenty reklamos islaidas;

o remiantis tikslais ir u¥daviniais. Sis metodas, pasak R. Urbanskienés (1995),
turi formuluoti tikslus per klausimais: Kokios realizacijos apimties ir pelno
norima pasiekti? Kokig rinkos dalj reikés uzkariauti? Kokia turi biiti vartotojo
atsakomoji reakcija?

ISkélus klausimus formuluojami uzdaviniai. Pasak R. Urbanskienés (1995),

numatoma reklamos strategija ir taktika, kuri tampa pagrindu, nustatant reklamos biudzeto dyd;.

Reklamos i$laidas, pasak R. Urbanskienés (1995), V. Pranulio ir kt. (2008), imoné

gali reguliuoti priklausomai nuo prekiy apyvartos svyravimy, laikantts tam tikros strategijos.
Taigi tokios reklamos strategijos gali biti: procikliné — didéjant apyvartai, didinamas ir reklamos
aktyvumas; anticikliné — didéjant paslaugy apyvartai reklamos iSlaidos mazinamos, o apyvartai
mazeéjant jos didinamos; kombinuota reklamos strategija — derina abi minétasias (didéjant
apyvartai naudojama procikliné, o maz¢jant — anticikliné); autonomiska reklamos strategija —
reklamos tikslas palaikyti rySj su potencialiais pirkéjais (kaip pasekmé — reklamos intensyvumas
iSlieka pastovus).

Ivertinant naudojamas reklamines priemones, pasak V. Pranulio (2008) bei

R. Urbanskienés (1995), reikia atsakyti j Siuos klausimus: ar reklaminé priemoné pasieks norima
tiksling rinkos dalj? ar pakankamai stipriai ji veiks potencialius klientus? ar ji atitinka jusy
imonés pozicija? ar ne per brangi reklama jmonei?

Vadinasi, kai tik jmonés administracija galés atsakyti i Siuos klausimus, galés

rinktis tg reklamos rtsj, kuri bus naudinga imonei bei padés siekti uzsibrézty tiksly.

1.5. Pardavimy skatinimo veiksmai

Pardavimo skatinimg, kaip savarankiS$ka rémimo priemong, pradéta iSsikirti

palyginti neseniai — praeito Simtmecio viduryje. Paprastai pardavimo skatinimu laikomos visos
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rémimo priemonés, kurios nepriskiriamos kitiems rémimo veiksmams. Taciau i§ tikryjy
pardavimo skatinimas apima ir kai kurias priemones i$ kity marketingo komplekso elementy.

Anot V. Pranulio ir kt. (2008), $io rémimo komplekso reik§mé tik didéja. Siandien
daugelis vartojimo prekiy gamintojy pardavimy skatinimui skiria net 75% viso marketingo
komunikacinio biudZeto.

R. Mazeikaité (2001) nurodo, kad pardavimo skatinimas — tai visuma i pirkéjus
nukreipty trumpalaikiy veiksmy, kuriais, sudarius palankesnes prekiy jsigijimo salygas, sickiama
didinti prekiy pardavimg.

Remiantis moksline literatiira sudaryta lentel¢, kurioje atskleidziami jvairiy autoriy

pardavimo skatinimo apibtidinimai.

1.5 lentelé
Pardavimy skatinimo definicijos
Autorius Pardavimy skatinimo apibrézimas

R. Virvilaité (1997) Tai — veiksmai, kuriais pirkéjui sudaromos ypatingos prekiy jsigijimo salygos
skatinancios pirkti.

J. Ramanauskiené Tai — trumpalaikes prekés pirkima ar pardavima skatinancios priemonés, taip pat jvairios

(1998) nepasikartojanc¢ios pardavimo pastangos, nejeinancios j standartines prekiy rémimo
formas.

A. Pajuodis (2005) Tai — visuma veiksmy, kuriais, sudarius palankesnes prekiy jsigijimo salygas, siekiama
didinti prekiy pardavima.

B. Cereska (2004) Tai — trumpalaikis skatinimas, be sifilomos pagrindinés gaminio ar paslaugos naudos,
skirtas gaminio ar paslaugos pirkimui ar pardavimui didinti.

V. Kindurys (1998) Tai — trumpalaiké kampanija, pabrézianti specifinius sitlymus arba itin palanky
paslaugy pardavimo budg. Yra efektyvus, nes atkreipia démesj emocionaliai
paveikdamas vartotoja.

Saltinis: sudaryta autoriy, remiantis lentel¢je minimais autoriais.

Apibendrinant visy autoriy nuomones, galima iSskirti dvi pagrindines savybes,
kuriomis pasizymi pardavimy skatinimas: tai trumpalaikiai veiksniai ir jy pagrindinis tikslas —
didinti prekiy bei paslaugy pardavima.

Remiantis V. Kinduriu (1999), V. Pranuliu ir kt. (2008) paslaugy kainy rémimas
trumpuoju laikotarpiu turi tam tikry pranasumy lyginant su kitomis marketingo priemonémis:
mazina klienty paslaugy pirkimo rizika ir tai skatina juos iSbandyti; ypa¢ naudingas reguliuojant
paslaugos ir pasiiilos pusiausvyros svyravimus; naudojant skirtingas tos pacios paslaugos kainas,
galima sékmingai nustatyti skirtingus segmentus (viena klienty grupé gauna nuolaidy, o kita ne);
§irémimo priemoné yra palanki mazoms jmonéms konkuruojant su didelémis.

Kaip ir kiekviena rémimo priemon¢ taip §i turi triikumy. Pasak V. Kindurio (1998),
E. Vitkienés (2004) paskatos negarantuoja paskesnio paslaugy pardavimo did¢jimo, gali
suzlugdyti kity neremiamy paslaugy pardavima.

Anot J. Ramanauskienés (1998), $ig rémimo priemone tikslinga naudoti toms
paslaugoms, kurios néra paklausios, arba yra visai naujos.
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Kiekviena pardavimy skatinimo forma turi privalumy bei trikumy. Labai svarbu
juos jvertinti. Krentant kainoms atsiranda daugiau pirkéjy, bet, anot V. Pranulio ir kt. (2008), ar
imon¢é galés padengti su nuolaidomis susijusias iSlaidas. 1.6 lentel¢je remiantis V. Pranuliu ir kt.
(2008), P. Kotler ir kt. (2003), R. Virvilaite (1999), V. Kinduriu (1998) pateikiami pagrindiniai
pardavimy skatinimo privalumai ir triikumai.

1.6 lentele

Pardavimy skatinimo formy privalumai ir triakumai

Pardavimo skatinimo Privalumai Triukumai
formos
Nuolaidos Didina gaminio pardavimo apimt;. Gali daryti neigiamg jtaka prekés

vardui.

Kuponai Labai gera atranka vartotojy, galimybé uzmegzti
ry$j su vartotojais, didinamas vartotojy

susidome¢jimas produktu.

Reikalauja gana dideliy laiko ir
finansiniy sanaudy. Reikalinga
i§sami kontrolé.

Atidétos nuolaidos

Pasinaudojama pirkéjo pinigais kaip paskola, bei
skatinamas pirkéjas kuo greiciau pirkti.

Reikalauja laiko sgnaudy.

Speciali prekiy rinkiniy
kaina

Sio metodo taikymas yra patogus, sudaro
galimybe vartotojui pasirinkti daugiau prekiy.

Palyginti brangus metodas,
dazniausiai jj gali sitllyti tik su
gamintojo sutikimu.

Prekiy pavyzdziai Sudaro pirkéjams salygas susidaryti nuomong Nemazos islaidos.
apie produkcija, pritraukti naujus vartotojus,
padeda greiciau produkta/paslaugg jvesti j rinka.
Dovanos Padeda burti nuolatiniy pirkéjy rata, pristatyti Tai kainuoja nemazus pinigus

naujas prekes.

Konkursai ir loterijos Didina pasitikéjima jmone. Pakankamai brangus, dalyvauti gali

tik ribotas vartotojy skaicius.

Lojalumo planai PririSamas vartotojas prie paslaugos ar prekiy Nemazos islaidos.

vartojimo, skatinama pirkti kuo daugiau.

Saltinis: sudaryta autoriy, remiantis V. Pranuliu ir kt. (2008), P. Kotler ir kt. (2003), E. Vitkiene (2004).

IS pateiktos lentelés galima iSskirti, kad kiekviena pardavimy skatinimo forma turi
ir privalumy, ir trikumy. IS trakumy dominuojantis rodiklis, kad tai gana brangi skatinimo
priemone. Ir kaip teigia P. Kotler (2003), pardavimy skatinimo priemonés mazina iStikimybe
prekéms, paslaugoms, o vartotojas ima labiau reaguoti j specialias akcijas.

Anot B. Cereskos (2004), labai daznai j pardavimy skatinimg Ziarima kaip j
i8sigelb¢jima 1§ daugelio problemy, pavyzdziui, iSkilus butinybei realizuoti netikétai iSaugusias
prekiy atsargas, paleisti | apyvarta uzSaldytus pinigus. P. Kotler (2003) kaip vieng i§ trukumy
nurodo vartotojy nuostatas susiformavusias apie iSparduodamas prekes/paslaugas.

Apibendrinant galima teigti, kad pardavimy skatinimo priemonés, kaip kainy
sumazinimas, gali tapti nuolatinis. Nuolaidos ir ipardavimai prekybininkus — paslaugy teikéjus —
gali jtraukti i nuolatinj kainy karg. Vienas i§ budy Sito iSvengti — tai pasirinkti mazy kainy
strategija. Nuolaidos kenkia lojalumui, todél butina rengti lojalumo programas, kad bty galima
,priristi klienta. Lojalumo programos i§ esmés — tai tos pacios nuolaidos, tik skirtos

»saviems* klientams. Taip formuojama iStikimy klienty grupé.
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1.5.1. Pardavimo skatinimo priemonés, nukreiptos j galutinius vartotojus

Naudojant pardavimy skatinimg, kaip vieng i§ marketingo rémimo elementy, biitina
nusistatyti tikslus. Ty tiksly gali biiti daug ir jvairiy. Remiantis V. Pranuliu ir kt. (2008),
A. Zvirbliu (1992), E. Vitkiene (2004) ir V. Kinduriu (1998) isskirti $ie: paskatinti pirkti ir
vartoti daugiau tam tikry paslaugy, pritraukti naujy pirkéjy, paskatinti iSbandyti paslauga, duoti
atkirt] konkurentams, iSlyginti pardavimy netolygumus, paskleisti informacija, iSlaikyti ir
paskatinti lojalius pirkéjus.

Pagal P.Kotler ir kt. (2003), renkantis pardavimy skatinimg, kaip rémimo
priemong, tikslai turi biti konkretiis. Neuztenka konstatuoti, kad tikslas — didinti pardavima.
Reikia nustatyti ir pageidaujamg padidinimo dydj. Be to, reikia nustatyti, ir j kokia tiksling grupe
orientuotis, ir i§ kokiy pirkéjy — naujy ar nuolatiniy — tikimasi pardavimo padidéjimo.

Paslaugos davéjo pardavimo skatinimo veiksmai, kurie nukreipti j galutinius
vartotojus, gali siekti dviejy tiksly: trumpalaikés vartotojy reakcijos arba ilgalaikio lojalumo.
Pasak V. Pranulio ir kt. (2008), galima siekti abiejy Siy tiksly ir vienu metu. Remiantis
V. Pranuliu ir kt. (2008), P. Kotler ir kt. (2003), E. Vitkiene (2004) sudaryta lentel¢, kurioje
pateiktos ilgalaikiy ir trumpalaikiy tiksly esmés.

1.7 lentelé
Ilgalaikiai ir trumpalaikiai tikslai
Tikslo pavadinimas Tikslo esmeé Priemoneés, kurios padeda
pasiekti tikslg
Ilgalaikis pardavimy Formuoti palanky vartotojo pozitrj | paslaugy jmonés Prekiy pavyzdziai,
skatinimo tikslas. teikiamas paslaugas (tam tikslui skiriama pelno dalis) ir dovanos, premijinés
kartu gauti papildomai pajamy. Bitina pardavimy prekeés, konkursai ir
skatinimais padéti uzmegzti rysj su vartotoju. Uzuot loterijos, lojalumo planai.
trumpai padidings paradavimus ir paskatings vartotoja
rinktis kita prekés zenkla, pardavimy skatinimas turi
sustiprinti ir uzmegzti ilgalaikius rysius su vartotojais.
Trumpalaikis Suteikti paslaugai papildomos vertés, dazniausiai Nuolaidos, kuponai,
pardavimo skatinimo naudojama kaip trumpalaiké komunikacijos priemoné, nes | atidétos nuolaidos,
tikslas. paprastai, pavyzdziui, trumpalaikis kainos sumazinimas speciali prekiy rinkiniy
i$Saukia greita pirkéjy reakcijg norimg preke ar paslauga kaina.
jsigyti jam labai palankia kaina.

Saltinis: sudaryta autoriy, remiantis V. Pranuliu ir kt. (2008), P. Kotler ir kt. (2003), E. Vitkiene (2004).

Anot B. Cereskos (2004), kad pardavimy skatinimo kampanija biity efektyvi
paslaugy davéjas turi ja labai gerai suplanuoti ir tiksliniams vartotojams pasiiilyti iSskirting verte,
tada pageréja prekés Zenklo jvaizdis, padidéja pardavimai ir iSlaikomas vartotojo lojalumas.

R. Ramanauskiené (1998) teigia, kad jmoné¢, prie§ naudodama bet kurj pardavimy
skatinimo biida, turi priimti daugybe sprendimy. Tai saglygoja $io rémimo elemento specifika.
Pardavimy skatinimas nejmanomas be kity rémimo elementy pagalbos. Pasak V. Pranulio ir kt.
(2008) bei P. Kotler ir kt. (2003), pardavimo skatinimo akcijai suorganizuoti reikalinga reklama,
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papildomos finansinés iSlaidos bei darbuotojy apkrovimas. Anot A. Pajuodzio (2005), Sis
rémimo instrumentas reikalauja dideliy kasty, todél firma, norinti bandyti Siuo biidu pasiekti
uzsibrézty tiksly, turi gerai jvertinti savo finansines galimybes, darbo iSteklius, darbuotojy
pasirengimg, prisiimti papildomus jsipareigojimus. Profesionalai jzvelgia keleta neapdairiy
zaidimy su nuolaidomis pavojy ir pataria, kaip galima biity jy iSvengti. V. Pranulis (2008),
A. Pajuodis (2005) pataria: pries naudojant $ig pardavimy skatinimo priemon¢ jmoné turi priimti
svarbius sprendimus: kokiy tiksly siekiama, kokios priemonés bus naudojamos, kurie segmentai
bus skatinami. Siekiant, kad pardavimy rémimo akcija vykty sklandZziai, reikalinga programa.
Anot V. Kindurio (1998), imoné turi nuolat keistis ir tobulinti savo pardavimy skatinimo
programa, pritaikydama naujus elementus ir atsisakydama jau nebefunkcionuojanciy. Tai
garantuos jmonei pelninguma.

,Pardavimy skatinimo programa susideda i§ keliy etapy®, - teigia P. Kotler ir kt.
(2003). Visy pirma yra nustatomas skatinimo intensyvumas, laikas, kiek truks skatinimo
programa, léSos skirtos pardavimy skatinimui. Kaip pazymi V. Pranulis ir kt. (2008), jmoné¢ turi
tiksliai apibrézti kurias tikslines grupes ji skatins. Tai svarbu jvertinti, nes gali buti padarytos
klaidos, ir skatinami visai ne tie vartotojai. Tam reikalingi iSankstiniai tyrimai, kurie atsakys,
kurie segmentai yra aktyvis, o kurie pasyviis. Akcijos organizatoriai, sieckdami maksimizuoti jos
efektyvuma, nustato ir minimaly paskatinimo dydj. Kitame etape, kaip pazymi P. Kotler ir kt.
(2003), reikia nustatyti akcijos trukme ir jos vykdymo laikg. Jau buvo minéta, kad pardavimy
skatinimas — trumpalaiké rémimo forma, taCiau ja siekiama ilgalaikiy tiksly. Taigi, anot
V. Kindurio (1998), jei akcija vyks per trumpai, tai klientai gali nesuspéti sureaguoti j sitilomas
galimybes palankesnémis salygomis jsigyti preke ar paslaugg. Treciajam etape labai svarbu
pasirinkti akcijos skleid¢jus. Kaip teigia P. Kotler (2003) ir V. Pranulis (2008), nuo to tiesiogiai
priklausys kaip potencialts klientai bus informuoti apie rengiamas akcijas. Ta¢iau informatoriy
kiekj labai riboja programos biudzetas. Pasak P. Kotler (2003), pardavimy skatinimo biudzetas
apskai¢iuojamas kaip bendra organizaciniy ir skatinimo i$laidy suma. Pasak V. Pranulio (2008),
iSlaidos akcijai tik tada atsipirks, jei pajamos, gautos i$ prekiy realizacijos prieaugio bus didesnés
uz jos organizavimo bendrasias iSlaidas. Pasak V. Pranulio (2008), pardavimy skatinimo
programas biitina iSbandyti. Tai néra labai sudétingas uzdavinys. Bandymo metu gali iSaiSketi
kai kurie akcijos trukumai, taip pat bandymai padeda iSsiaiSkinti ar bus pasiekti laukti rezultatai,
ar pasirinktas pakankamas paskaty mastas, skleidéjy skai€ius, pateikimo metody efektyvumas.

P. Kotler (2003) ir V. Pranulis (2008) teigia, kad ypatingas démesys turi biti
skiriamas pardavimy skatinimo kontrolei, nes tai turi reikSmeés rezultatams. Pasak Siy autoriy
kontrolés priemoniy gali tekti imtis kasdien, kas savaite, kas ménesj, priklausomai nuo vertinamy

darbo rezultaty. Pardavimy bei pelningumo analizé gali buti vykdoma net kelis kartus per metus.
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Apibendrinus galima teigti, kad pardavimy skatinimo planavimas - tai privalumai
pries konkurentus. Pardavimy skatinimai padidina prekés konkurencinguma, gali i§ dalies keisti
vartotojy elgesj. Imoné laiku ir teisingai parinkusi sprendimus, kurie susij¢ su pardavimy

skatinimo programa, gali gauti labai gerus rezultatus.

1.5.1.1. Trumpalaikio poveikio pardavimy skatinimo priemonés

Pardavimy skatinimo priemonés gali turéti dvejopus tikslus: trumpalaikio arba

ilgalaikio poveikio. Pirmiausia bus iSnagrinéti trumpalaikio poveikio tikslai. Kokie veiksniai juos

sudaro pavaizduota 1.7 pav.

Nuolaidos

Trumpalaikio
poveikio
skatinimo

veiksmai

Speciali prekiy
rinkiniy kaina

Atidétos
nuolaidos

1.7 pav. Trumpalaikio poveikio skatinimo veiksniai.
Saltinis: sudaryta autoriy, remiantis V. Pranuliu ir kt. (2008), P. Kotler ir kt. (2003), E. Vitkiene (2004).

Nuolaidos, anot P. Kotler (2003), - tai viena i§ dazniausiy parduotuvés naudojamy
pardavimy skatinimo priemoniy. Ji jgauna skatinimo pavidalg tuomet, kai kainos sumazinimas
demonstruojamas akivaizdziai, nubraukiama sena ir rySkiai uZzraSoma nauja kaing. Pasak
V. Pranulio ir kt. (2008), sumazinus kaing preké greiiau parduodama, todél didéja i prekes
investuoty léSy apyvartumas.

Kuponai, kaip teigia P. Kotler ir kt. (2003) jo savininkui daroma tam tikro dydzio
nuolaida perkant tam tikra preke. Kuponai gali buti platinami ne tik jmonés patalpose, bet ir uz
jos riby. Tam naudojamos pasto paslaugos, laikraSciai arba kuponai jmetami j pasto dézutes,
pateikiami vartotojui perkant preke. Pasak V.Pranulio ir kt. (2008), kuponais visy pirma
siekiama paspartinti apyvarta, grei¢iau parduoti mazai perkamas, beuzsigulinias prekes.
Kadangi pirkéjai dar gali nejvertinti pacios naujovés — kainos sumazinimo, tokia preké kuponu
neretai susiejama su senesnémis, dazniausiai kiek kitos paskirties prekémis. Pasak E. Vitkienés
(2004), svarbu, kad kuponas skatinty pirkti, greiiau ar daugiau, kad tai tapty pakankamu stimulu

dar neapsisprendusiems pirkéjams.
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Atidétos nuolaidos arba pinigy grgZinimas, anot R. Virvilaités (2004), Sio metodo
esme — pirkéjas sumoka visg nurodyta kaing, taciau po kurio laiko didelé¢ sumokeéty pinigy dalis
grazinama. Sis metodas turi du tikslus: paskatinti pirkéjg pirkti kuo grei¢iau ir pasinaudoti
pirkéjo sumokétais pinigais nelyginant paskola.

Speciali prekiy rinkiniy kaina, anot V. Pranulio ir kt. (2008), ji taikoma tik
perkant tam tikrg prekiy skaiCiy. Pavyzdziui, perki dvi kavos pakuotes, du Sokoladukus
nusipirksi su nuolaida.

ISnagrinéjus visus trumpalaikio pardavimy skatinimo veiksmus matyti, kad
pardavimy padidéjimo efektas bus staigus, bet trumpas. Juos panaudojus galima iSsiparduoti

uzsiguléjusias prekes arba pagerinti tam tikros prekés pozicija rinkoje, rasti naujy pirkéjy.

1.5.1.2. Ilgalaikio lojalumo siekiantys pardavimy skatinimo veiksmai

Ilgalaikio poveikio pardavimy skatinimo veiksniai yra keturi. Kaip matyti i§

1.8 pav., - tai prekiy pavyzdziai, loterijos, lojalumo planai bei dovanos.

Prekiy
pavyzdziai

Ilgalaikio lojalumo
siekiantys
pardavimy

skatinimo veiksmai

Dovanos,
premijinés
prekés

Konkursai ir
loterijos

Lojalumo
planai

1.8 pav. Ilgalaikio lojalumo siekiantys pardavimy skatinimo veiksmai.
Saltinis: sudaryta autoriy, remiantis V. Pranuliu ir kt. (2008), P. Kotler ir kt. (2003), E. Vitkiene (2004),
R. Virvilaite (1999).

Prekiy pavyzdZiai, pasak P. Kotler ir kt. (2003) ir V. Pranulio ir kt. (2008), — tai
prekés/paslaugos sitilymas vartotojams nemokamai arba sitilymas iSbandyti. Pavyzdziai gali biiti
iSnesiojami, siunciami pastu, dalijami parduotuvése, pridedami prie kokios nors kitos prekés
(pavyzdziui, prie zurnaly, skirty moterims, galima rasti kvepaly mégin¢liy). Anot R. Virvilaités
(1999), kai kurios dovanos ar prekiy pavyzdziai dalijami ne visiSkai veltui, bet uz tam tikra
paslaugg: uz atsakymus ] anketos klausimus, aktyvy dalyvavima prekés ar jmonés pristatyme.

Siuo atveju jmoné investuoja j tolimesne ateitj, anot V. Pranulio ir kt. (2008) kaupia informacija
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apie busimus pirkéjus ir jy pageidavimus bei skleidzia informacija apie savo jmong. Ypac tai
daznai daroma jvairiose parodose ar mugése.

Konkursai ir loterijos, anot V. Pranulio ir kt. (2008), patraukliis tuo, kad sukuria
zaidybing, azartiSka atmosfera ir taip atkreipia potencialiy klienty démesj i tam tikras prekes ar
naujas paslaugas, suteikiancias galimybe ka nors laiméti, pavyzdziui, tam tikra pinigy suma,
kelialapj ar kokig kita preke¢. Loterijos ar zaidimo pabaigoje spaudoje arba jmonése pateikiama
informacija apie laimétojus bei jy prizus. Zaidimai, loterijos labai padidina pasitikéjima jmone.

Lojalumo planai, anot J. Ramanauskienés (1998), V. Pranulio ir kt. (2008), tai
jvairis biidai, kuriais siekiama, kad vartotojai vél pirkty ta pacia preke arba paslaugg. Pasak
P. Kotler ir kt. (2003), techniniu pozitiriu dalyvavimas lojalumo programose jforminamas
jteikiant kliento kortele.

Apibendrinant visy autoriy ilgalaikio lojalumo siekiancius veiksmus, jy
pagrindiniai tikslai — pritraukti naujas arba islaikyti jau esamus pirkéjus. Sia veiksmai rezultatg
duoda ne i$ karto, o po tam tikro laiko.

Dovanos, premijinés prekés, pasak V. Pranulio (2008), dovanos turi biati
nemokamos arba labai pigios. Jos yra jteikiamos jvairiais biidais. Dazniausiai yra naudojam Sie:
perkant vieng — kita lygiai tokig pacig gauni nemokamai; nusipirkus vieng preke — kuri su ja
susijusi gauni nemokamai (pavyzdziui nusipirkus klausos aparata, nemokamai gauni jam
elementus); nusipirkus vieng preke¢ kartu dovanu gauni kitg visai su ja nesusijusia. Taip siekiama
supazindinti su naujomis prekémis.

Anot V. Pranulio (2008) ir R. Virvilaités (1999), Siomis priemonémis siekiama net
keliy tiksly: kurti nuolatiniy pirkéjy rata, pristatyti naujas prekes arba paslaugas, formuoti
pardavéjo jvaizdj.

Imon¢, kuri paprastai vykdo pardavimy skatinimo programa gauna tam tikrus
rezultatus. Rezultaty jvertinimas yra labai svarbi veikla. Jai reikia skirti laiko nemaziau, nei
pacios programos sukirimui. Pardavimy skatinimo efektyvuma galima apskaiCiuoti jvairiais
tiesioginiais ir santykiniais dydziais. R. Virvilaité (1997) siiilo naudoti Siuos metodus pardavimy
skatinimo efektyvumui jvertinti: pardavimo masto prie§ skatinima, skatinimo metu ir po jo
palyginimas; vartotojy apklausa, kurios metu iSsiaiSkinama kiek vartotojy prisimena skatinima,
ka jie mano apie jj, kokia jtaka jis daro jy pasirinkimui; eksperimentai, kuriy mety pasirenkamas
skirtingas skatinimo intensyvumas, trukme ir pan.

Vienas i$ tiesioginiy efektyvumo jvertinimo rodikliy yra pardavimy pokytis pries
akcijg ir po jos. Taciau, anot R. Virvilaités (1997) bei V. Kindurio (1998), tai néra labai
informatyvus dydis. Galimas toks variantas, kai jmonés pardavimai padidéjo, o pelno dalis,
kurios buvo taip tikétasi padidéjo nezymiai arba niekuo. Tokig situacija galéjo nulemti

papildomos iSlaidos akcijos metu, pasirinktas netinkamas laikas, susiklos¢iusi nepalanki Salies
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ekonominé situacija. Anot V. Pranulio (2008) ekonominiai veiksniai labai keicia tiek jmoniy
elgesi rinkoje, tiek vartotojy elgseng. Tikslumas yra didesnis, kai naudojamas santykinis rinkos
dalies pasikeitimo rodiklis. Sis rodiklis yra santykis tarp jmonés metiniy pardavimy ir bendry
metiniy (produkto kategorijos) rinkos pardavimy.

Jei norima gauti daugiau informacijos, naudojamas vartotojy skydas, taip
nustatoma, kokie vartotojy tipai labiau reagavo i akcijg ir kaip elgési po jos. P. Kotler (2003)
sako, kad jmoné gali atlikti specialius tyrimus, kurie leisty nustatyti, ar daug vartotojy ja
prisimena, ka jie apie ja galvoja, kiek i§ jy akcijoje pateiktu pasiiilymu pasinaudojo, ir kokj
poveikj akcija turés jy tolesnei elgsenai rinkoje.

Apzvelgus dar vieng rémimo biildg — pardavimy skatinimg - teoriniu aspektu bei
iSanalizavus pardavimy skatinimo planavima galima pereiti prie empirinés darbo dalies. Pries tai

reikia iSanalizuoti teoriniu aspektu dar vieng rémimo biidg — rySius su visuomene.

1.6. RySiu su visuomene priemoniy panaudojimo galimybés paslaugu
patrauklumo didinimui

Didesniy bei mazesniy jmoniy sékmé labai priklauso nuo visuomenés nuomonés
apie ja ir jos veikla. Jei jmonei pavyksta visuomenéje suformuoti teigiamg jvaizdj, jai daug
lengviau yra siekti savo tiksly.

V. Pranulis ir kt. (2008), V. Kindurys (1998) ir R. Virvilaite (1997) $ig veikla
apibiidina pana$iai — tai bendravimo su klientais sritis, kuri atspindi visuomenés nuomong apie
imone. Tai priemoné skleisti informacija apie jmone bei suformuoti jmonés ivaizdj. IS Sio
apibrézimo galime daryti prielaidas kokias funkcijas atlieka $i skatinimo forma:

e informavimo — pasak V. Pranulio (2008), V. Kindurio (1998), informacija, kuri
perduodama pasitelkus rySius su visuomene svarbi tiek | iSore (visuomenei), ir |
vidy (saviems darbuotojams),

e kontaktavimo — anot V. Pranulio (2008), per rySius su visuomene jmoné
uzmezga ir palaiko kontaktus su svarbiausiomis visuomenés grupémis. Tai
padaro Zurnalai, laikrasciai, televizija radijas. Pasak V. Kindurio (1998), labai
reikSmingi ir geri kontaktai su politinémis institucijomis, kurios kartais padeda
spresti jimonés problemas,

o jvaizdZio kirimo — kaip teigia R. Virvilaité (1997), visuomengje isitvirtings
palankus jvaizdis — tai geras pamatas jmonés veiklos sekmei,

e pardavimo skatinimo — pasak V.Pranulio (2008) jau vien tik jmonés

Zinomumas, jos visuomeninis pripazinimas yra pardavimg didinantys veiksniai.
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V. Kindurio (1998), V. Pranulio (2008) ir R. Virvilaités (1997) nuomone, Sia
rémimo priemone galima suzadinti susidom¢jimg naujomis paslaugomis, bei
norg jomis pasinaudoti.

Kaip ir kiekvienas reiSkinys, §i priemoné turi savo privalumy bei trukumy (1.8

lentelé)
1.8 lentele
RySiy su visuomene privalumai ir trilkumai
Privalumai Triokumai
e Pateikia informacijg apie jmon¢ e Negalima kontroliuoti nei publikacijos i§spausdinimo
zurnalisto parasytame straipsnyje, o ne laiko, nei informacijos pateikimo biido.
per tiesioging reklama. e  Straipsnj gali paraSyti jmonei nepalankus asmuo.
e Padidina jmonés rinkos dalj. e  Qali atsitikti, kad straipsnyje gali bati paminéti
e Padeda jvesti j rinkg naujas prekes, jmonei nemalonts faktai.
paslaugas.
e Formuoja teigiamg jmonés jvaizdj.
e Sirémimo priemoné nereikalauja dideliy
investicijy.

Saltinis: sudaryta autoriy, remiantis V. Pranuliu ir kt. (2008), V. Kinduriu (1998), R. Virvilaite (1997).

Remiantis lentelés duomenimis galima daryti i§vadas, kad tai nebrangus reklamos
biidas, kuris informuoja visuomeng bei tikslines grupes apie jmonés veikla, naujas paslaugas bei
kuria teigiamg jmonés jvaizdj. V. Kinduris (1998), V. Pranulis ir R. Virvilaité (1997) teigia, kad
svarbu kontroliuoti tik kas, kodél, kur ir kada bei kaip tg informacija publikuos.

Pagrindiniai visuomenés
informavimo budai

[ Populialrinimas J [ Par:\ma ] [ Parodos ir muges ] [ Reklama ,,i§ lapy i lapas® ]
[ Informaciniai biuleteniai ]_ _[ Sportui ]
[ Teminiai straipsniai ]_ _[ Kulttrai ]
[ Spaudos konferencijos ]_ _[ Socialinei sferai ]

1.9 pav. Pagrindiniai visuomenés informavimo biidai.
Saltinis: sudaryta autoriy, remiantis V. Pranuliu ir kt. (2008), V. Kinduriu (1998), R. Virvilaite (1997)

Remiantis keliais autoriais iSrinkti keli pagrindiniai biidai, kuriais jmonés
komunikuoja su visuomene. Toliau bus nagrin¢jamas kiekvienas biidas smulkiau.

Populiarinimas — pasak V. Pranulio ir kt. (2008), tai yra nemokama (skirtingai nei
reklama) informacija apie jmonés teikiamas paslaugas, naujas prekes, kuri yra pateikiama
visuomenei. Kaip teigia R. Virvilaite¢ (1997), populiarinimas yra trumpalaikis reiskinys.

Populiarinimo pagrindiniai informacijos skleid¢jai, pasak V. Pranulio (2008), yra ziniasklaida,
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bei jvairlis asmenys galintys perteikti informacija kitiems: tai déstytojai, garsts specialistai,
R. Virvilaité (1997) dar priskiria ir politikus. Sis informavimo biidas yra jdomus tuo, kad pasak
V. Pranulio (2008), reikia padaryti tik pirma informacinj postiimj, o toliau informacija sklinda
savaime, be jmones jsikiSimo. Tokia informacija gali sklisti informaciniais biuleteniais. Pasak
V. Pranulio (2008), tai dazniausiai vieno puslapio tekstas su nuotraukomis. O kaip teigia
L. Bendova (2003) $i biuletenio forma gali biiti ir elektroniné arba vaizdo pavidalu. Pagrindinis
biuletenio skirtumas nuo reklamos kaip teigia V. Pranulis (2008), kad jis informuoja apie
naujienas, o ne tiesiogiai sitillo prekes ar paslaugas.

Kitas populiarinimo biidas tai — teminiai straipsniai. Pasak V. Pranulio (2008)
dazniausiai pati jmoné pasirinkta straipsnj nusiuncia zurnalistams, kurie sprendzia dél
publikavimo laiko ir kokia forma bus iSspausdintas. Pasak L. Bendovos (2003), Sie straipsniai
yra informuojantys apie naujas paslaugas, apie jmonés veikla.

Pasak R. Virvilaités (1997), spaudos konferencijos dazniausiai rengiamos norint
informuoti apie naujieng arba jmonei svarbiy jvykiy proga. Jy metu spaudos atstovai bendrauja
ne tokioje formalioje aplinkoje, kas leidZia geriau pazinti vieni kitus.

Apibendrinant galima sakyti, kad populiarinimas ir reklama yra labai panaSis
vienas ] kitg, taCiau turi ir labai reikSmingy skirtumy. Vienas i§ svarbiausiy tai, kad
populiarinimas yra nemokamas. Kitas skirtumas — populiarinimo atveju negalima visiSkai
kontroliuoti informacijos, kuri bus paskleista apie imone.

Kitas visuomenés informavimo btdas yra parama. Pasak V. Pranulio (2008), tai
veiksmai, kuriais jmoné finansiSkai ar paslaugomis remia tam tikrus asmenis arba renginius.
Parama, pasak L. Bendovos (2003), atliecka dvi funkcijas: imoné informuoja bei primena
visuomenei apie save ir paremia sritj, kuriai simpatizuoja. Tai galéty biiti sportas, kultiira, tam
tikros socialinés grupés. Pasak R. Virvilaites (1997), kai vyksta paramos akcija, apie tai yra
informuojama ir ziniasklaida, kad apie tai biity informuojama visuomené. Pasak V. Pranulio
(2008), labai dekingas dalykas — teikti paramg sportui, nes sportiniai renginiai sulaukia didelio
ziniasklaidos démesio. Didelés imonés, kurios gerai laikosi finansiskai, isipareigoja sporto
komanda remti ilgai, tada réméjo vardas uzraSomas ant komandos atributikos, arba tiesiog tampa
komandos pavadinimu. Bet tai jau yra brangi paramos risis.

Parama kultiirai daZniausiai teikiama tiek pavieniams menininkams, tiek jy
grupéms. Pasak V. Pranulio (2008), tai galéty biti kultiiros fondy, muziejy rémimas, menininky
apdovanojimas premijomis. Si rémimo forma néra tokia patraukli kaip sporto, nes daZniausiai
informuoja maza specifing visuomenés dalj.

Parama socialinei grupei galéty bati, anot L. Bendovos (2003), V. Pranulio
(2008) ,socialinés sferos organizacijos, valstybinés ar religinés institucijos. Ji pasireiskia

jvairiomis formomis: finansiniu bei materialiniu rémimu, fondy steigimu, dalyvavimu socialinio
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pobiidzio renginiuose. Jmoné teikdama parama biitinai turi nusistatyti tikslus, kuriy ji siekia,
numatytis paramos strategija, parinkti priemones ir svarbiausia kontroliuoti poveikj.

Parodos ir mugés — pasak V. Pranulio (2008), dar viena rySiy su visuomene priemoné tai yra
dalyvavimas mugése. Vieni jas priskiria reklamai, asmeniniams pardavimams, pardavimy
skatinimui, taiau, anot R. Virvilaités (1997), imoné¢ dalyvaudama mugése ieSko potencialiy
pirkéjy, kuriems siiilo savo prekes ar paslaugas, teikia informacijg apie jmong¢je esancias
naujoves. Pirkéjai mugese gali lyginti jvairiy jmoniy prekiy, paslaugy asortimenta, kainas.

Kitas labai panaSus informavimo biidas yra parodos. Skirtumas, pasak V. Pranulio
(2008), yra toks, kad ¢ia supazindinama ne tik visuomené, bet ir jvairiy sri¢iy specialistai, kurie
ateityje gali tapti tiek¢jais arba pirkéjais.

Ketindama dalyvauti parodoje (mugeje), pasak L. Bendovos (2003), V. Pranulio
(2008) bei R. Virvilaités (1997), imoné turi iSsikelti tikslus, dél ko ji dalyvauja. Jy gali biti labai
jvairiy. Remdamiesi V. Pranuliu (2008), R. Virvilaite (1997) bei L. Bendova (2003), buvo
iSskirti Sie tikslas: pristatyti, reklamuoti naujas prekes arba paslaugas; susitikti su potencialiais
pirkéjais (pardavéjais); susitikti su spaudos atstovais (per seminarus, konferencijas); atlikti rinkos
tyrimus.

Pasirengimas parodai ar mugei trunka keleta ménesiy. Pasak V. Pranulio (2008),
L. Bendovos (2003) ir R. Virvilaités (1997), per juos biudina sukurti dalyvavimo muggje
(parodoje) koncepcija, eksponatus, apmokyti personalg.

Informavimas ,,i$ liipy j liapas“ — §i reklama yra viena seniausiy ir paprasciausiy
visuomenés informavimo biidy. Pasak V.Pranulio (2008) ir R. Virvilaités (1997), Sis
informacijos perdavimas turi keleta bruozy, kurie iSskiria jj i§ kity informavimo priemoniy: tai
bendravimo buidas, kurio metu pasireiskia grjztamasis rySys; asmuo perduodantis informacija
gali biiti draugas, kuris yra patikimesnis nei kiti informavimo S$altiniai; informacijos skleidéjas
daznai nesuinteresuotas reklamuoti jimonés veiklos.

Anot V. Kindurio (1998), imoné tokios informacijos skleidimo tiesiogiai valdyti
negali. Ji tai gali daryti tik per savo prekiy ar paslaugy kokybe. Jei kokybé bus auksta — tai ir
informacija bus teigiama. Jei kokybé bus abejotina ar prasta — tai asmenys skleis negatyvia
informacija, kuri gali sukelti nepageidautina visuomenés reakcija.

RySiy su visuomene Ziniasklaidos priemonémis esmé yra ta, kad §iy priemoniy
atstovams reikia informacijos apie versla, kurig jie gali jvairia pateikti. Pasak V. Kindurio (1998),
spaudos atstovai $ig informacija gali pateikti jvairiomis spalvomis. Kad tos spalvos biity Sviesios,
pasak V. Kindurio (1998) ir V. Pranulio (2008), imonés vadovams reikia laikytis tam tikry
taisykliy: iniciatyvos turi imtis jmonés atstovai; susirasti geriausius reporterius, kurie aptarnauja

paslaugy Saka regione; biitina susitikti su zurnalistais, pristatyti savo versla, pateikti svarbiausias
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zinias apie jmong; jsitikinti, kad informacija, kurig perduodate Zurnalistams tikrai bus naudinga
jusy jmonei; visada bendrauti su zurnalistai, atsakyti j jy klausimus.

Biitina paminéti ir gero publikacijos s€ékmés veiksnius. Anot L. Bendovos (2003) ir
V. Kindurio (1998), tai turéty buti sazininga, neiSkreipianti fakty gerai paraSyta naujieny
apzvalga. Pasak L.Bendovos (2003), svarbiausia, kad publikacijoje jau pirmoji pastraipa
sudominty skaitytojus, o V. Kinduris (1998) akcentuoja, kad pirmoje pastraipoje skaitytojas
gauty atsakymus ] Siuos klausimus: kas? kodel? kur? kada? ir kaip? Antroji gana svarbi taisyklé
tai buty — straipsnyje reikia nesireklamuoti, o teikti naudingg informacija. Pasak V. Pranulio
(2008) jokiu biidu negalima apgaudinéti skaitytojo. Trecioji taisyklé su kuria sutinka ir
V. Kinduris (1998), ir L. Bendova (2003) — spaudai reikéty pateikti ir aktualias fotografijas, nes
del to publikacija gali tapti Jdomesné.

Apibendrinant rySius su visuomene, kaip rémimo priemon¢ galima teigti, kad tai
,dazniausiai“ nebrangi informavimo priemon¢, bet labai priklausanti nuo jmonés teikiamy

paslaugy kokybés. Zmoniy neapgausi.

1.7. Rémimo elementy, kaip vieningos paslaugy patrauklumo strategijos,
kiirimo procesas

Visi rémimo elementai turi veikti iSvien, koordinuotai, kad pasiekty vartotoja ir
igalinty imon¢ konkuruoti rinkoje. Anot G.W. Fuller (2000), kiekvienas elementas neturéty buti
traktuojamas kaip savarankiska veikla, bet kaip visuma tarpusavyje susijusiy rémimo elementy,
kurie papildo vienas kitg. Kaip teigia P. Kotler ir kt. (2006), rémimo elementy sinergija — tai
planas, kurio pagrindu koordinuojama visa jmonés marketingo veikla.

Pasak V. Pranulio (2008), kiekviena jmoné turi biiti numaciusi bendriausia
strateginj plang, pagal kurj jos veikla jgyvendinty pagrindinius iSsikeltus tikslus bei uzdavinius.

1.9 lentel¢je pateikéme jvairiy autoriy integruoto marketingo rémimo planavimo
proceso apzvalga. Vieni autoriai iSskiria septynis, kiti — aStuonis etapus rémimo planavimo

proccese.
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1.9 lentele

Integruoty marketingo komunikacijy planavimo procesas.

Autoriai Rémimo strategijos planavimo procesas

P. Kotler ir K. L. Keller auditorijos identifikavimas,

(2006) tiksly apibrézimas,

komunikacijos planas,

kanaly parinkimas,

biudzeto nustatymas,

apsisprendimas kokiomis priemonémis informuosime visuomeng,
rezultaty jvertinimas,

integruotos rémimo strategijos komunikacijos valdymas.

M. Kriaucioniené, R.
Urbanskiené, R. Vaitkiené
(2005)

ateities problemy ir galimybiy nustatymas,
tiksly suformavimas,

auditorijos suformavimas,

marketingo komunikacijy pasirinkimas,
strategijos pasirinkimas,

biudzeto nustatymas,

strategijos realizavimas,

rezultaty jvertinimas.

G. W. Fuller (2000) situacijos analize,

prekés zenklo pozicionavimas,
tikslai,

strategijos,

taktikos,

biudzetas,

ivertinimas.

V. Pranulis (2008) konteksto analizé,
apzvalga,
perspektyvy analize,
tikslai,

strategija,

veiksmy planas,
iStekliai,

e kontrolé.

Saltinis: sudaryta autoriy, remiantis lentel¢je pateiktais autoriais.

Daugelis autoriy sutaria, kad jmoné norédama pasiekti uzsibrézty tiksly turi
integruoti marketingo komunikacijos priemones j vientisg procesa. P. Kotler (2006) rémimo
planavimo modelyje i$skiria keturias pagrindines dalis: patj rémimo plang, rémimo kompleksa,
reklaminio kreipinio vientisuma, auditorija.

Siame modelyje ypa¢ akcentuojamas kreipinio j auditorija aiskumas, nuoseklumas
ir jtaka.

C. Fill (2005) modelyje, kuris pateikiamas 1.10 paveikslélyje nurodyta rémimo
planavimo koncepcija. Siame modelyje procesas nepasizymi priezastiniu nuoseklumu. Modelyje
nurodomi penki proceso elementai: rémimo tikslai, pozicionavimas, iStekliai, tyrimai ir vystymas,
konteksto analizé.

Patj rémimo kompleksg supa tiksliné auditorija.
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Konteksto
analizé

Tiksliné auditorija

Rysiai su
visuomene

Pozicionavimas . .
Tiesioginis Pardavimy
marketingas skatinimas

Asmeniniai Reklama

pardavimai

Rémimo
tikslai

1.10 pav. Rémimo strategijos planavimo procesas pagal C. Fill.
Saltinis: sudaryta autoriy, remiantis C. Fill (2005)

Tiksliné auditorija

Apibendrinant galima teigti, kad kiekvienas rémimo elementas yra savarankiSkas
elementas, bet jie visi turi sudaryti vieng visumg (sistema), kur kiekvienas elementas papildo
vienas kit3.

Atlikus teoring paslaugy patrauklumo didinimo rémimo strategijos kiirimo
kontekste analiz¢, galima pateikti tokias iSvadas:

Nustatyta, kad norint sékmingai konkuruoti, reikia imtis specialiy veiksmy — reikia
naudoti marketingo komplekso elementa rémima, tai yra parodyti potencialiems klientams
teikiamy paslaugy naudinguma, iSskirtinuma i§ konkurenty, sukurti gera jimonés reputacija.

[Sanalizuota, kad norint naudoti rémimo kompleksa reikia taikyti visas rémimo
komplekso rusis: reklama, rySius su visuomene, asmeninius pardavimus bei pardavimy
skatinimg.

ISanalizuota, kad kiekviena rémimo rusis yra skirtinga savo turiniu ir nustatyta, kad
siekia vieno tikslo — atkreipti klienty démesj i savo paslaugas.

Nustatyta, kad norint sekmingai pritaikyti §ias rémimo rusis praktikoje, reikia Zinoti
ju struktira, sudedamasias dalis, galimybiy ribas.

Istirta, kad asmeniniuose pardavimuose labai svarbu zinoti pardavimo procesa,
kad pardavimas vykty sklandziai, taip pat nemaZziau svarbiis aspektai yra pardavimo technikos,
verbalinio ir neverbalinio bendravimo iSmanymas bei klienty emocijy supratimas.

ISanalizuotos reklamos naudojimo galimybés ir galima teigti, kad jmonei renkantis
reklamos rasj, reikia iStirti tiksling auditorijg ir jai priimtinus informavimo biidus bei reikia
atsizvelgti 1 imonés finansines galimybes.

Nustatyta, kad jmon¢je taikant rémimo strategija, ji biity ne iki galo subalansuota,

jei nenaudoty dar vienos rémimo priemonés — pardavimy skatinimo. Nors tai ir trumpalaike
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kampanija, bet ji didina paslaugy pardavima, skatina Zmones iSbandyti jiems mazai Zinomas
paslaugas, padeda paskleisti informacija.

IStirta, kad jmonés seékmée labai priklauso nuo visuomenés nuomonés apie jg ir jos
veikla.

Nustatyta, jei jmonei pavyksta visuomenéje suformuoti teigiama jvaizdj, tai jai
daug lengviau siekti savo tiksly.

Nustatyta, kad visuomenés nuomong¢ apie jmon¢ formuoja rémimo komplekso
elementas — rySiai su visuomene, ir tai daro per populiarinimg, parama, parodas ir muges,
reklamg ,,i$ lipy i lupas®.

Apibendrinant rySius su visuomene galima teigti, kad tai nebrangi informavimo

priemong, bet labai priklausanti nuo jmonés teikiamy paslaugy kokybés.
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2. UAB “GYD. V. BRUZIENE IR KOLEGOS” PASLAUGU
PATRAUKLUMO STRATEGIJA: REMIMO STRATEGIJA

2.1. UAB ,,Gyd. V. Bruziené¢ ir kolegos* paslaugy imonés charakteristika

Imoné¢ UAB ,,Gyd. V. Bruziené ir kolegos* isteigta 2000 metais. Vykdomos
veiklos pobudis — medicinos bei reabilitacijos paslaugos. Isikiirus imonei joje pradéjo dirbti
penki darbuotojai, Siuo metu imonéje dirba septyniolika darbuotojy.

Imoné savo veiklg pradéjo teikdama chirurgy bei ortopedy, reabilitacijos paslaugas.
Véliau veikla buvo papildyta bendrosios praktikos gydytojo, oftolmotologo, LOR,
endokrinologo, proktologo, pulmonologo, gastrologo ir kity. paslaugomis. Siuo metu pragjus
deSimt mety nuo jmonés jsteigimo bendrove savo klientams sitllo platy medicinos paslaugy
asortimentg.

Pagrindiné jmonés veikla tai medicininés bei kineziterapeuty paslaugos. Imoné turi
visus sertifikatus, kurie leidzia jai dirbti Sioje srityje. Imoné placiai bendradarbiauja su draudimo
bendrovémis, kai pagal sutar¢iy salygas aptarnauja jy klientus.

Imon¢je pacientai uz paslaugas atsiskaito pagal jkainius, kuriuos nustaté bendrovés
administracija. JImoné vadovaujasi LR patvirtintu medicinos aptarnavimo vadovu pagal kurj yra
organizuojama ir priziiirima jmongés veikla.

Veiklos strategija ir plétros tikslai. Jmong¢s strategija — teikti medicinos paslaugas
atsizvelgiant | LR bei Europos Sajungos paslaugy teikimo standartus. Plétros ir ateities planai —
esant patogioje vietoje panaudojant techning bazg¢ pléstis 1 naujas medicinos rinkas, skatinti
medicinos paslaugy plétra.

Imonés veikla sukoncentruota | medicinos paslaugy teikimg Panevézio mieste ir
apskrityje. Imoneés vartojimo rinkg sudaro privatiis asmenys tenkinantys savo poreikius.

Pagal statistinius duomenys Panevézyje yra 20 privaciy medicinos jstaigy. Taciau
nagrinéjama jmoné stengiasi kuo geriau patenkinti sveikatos apsaugos paslaugy segmento
poreikius ir iSsiskirti i§ konkurenty savo paslaugy kokybe ir patikimumu. Taip pat jmoné¢ teikia
labai platy paslaugy spektra, kurj stengiasi nuolat plésti, kas taip pat ja iSskiria i§ konkurenty.

Politiné teisiné aplinka UAB ,,Gyd. V. Bruzien¢ ir kolegos* néra palanki, nes visa
jmonés veikla yra reglamentuojama LR teisés akty (medicinos normos, higienos normos,
medicinos prietaisy sertifikavimo normos ir t.t.). Visi Sie reikalavimai suvarzo jmonés galimybes
plestis bei teikti platesnj paslaugy spektra, nes tai reikalauja daug investicijy.

Ekonomin¢ aplinka jmonei néra palanki, nes esant labai sunkiai ekonominei

situacijai Lietuvoje vartotojai yra mazai mokis.

43



UAB ,,Gyd. V. Bruziené ir kolegos* paslaugy patrauklumo didinimas: rémimo strategija. Daiva Visockiené, Vidmantas Visockas.

Imonés technologiné aplinka atitinka visus LR reglamentuojancius teikiamy
paslaugy kokybe sertifikatus. Jmoné turi paslaugy kokybés vadova. Siame vadove yra nustatytos
taisyklés, kuriomis yra grindziama visy teikiamy paslaugy kokybé, pradedant nuo paslaugy
teikimo proceso iki galutinio pateikimo vartotojui. Tai yra apima patalpas, kuriose atlieckami
paslaugy darbai, personalo kvalifikacija, dokumentacija, jos tvarkyma.

Analizuojamoje jmoné¢je paslaugy patrauklumo didinimui yra naudojamos tik
pavienés priemoneés, kurios dazniausiai apima skirtingas reklamos formas. Jos yra nesistemiskos,
nepasizymi ilgalaikiSkumu, novatoriSkumu. Taigi, galima teigti, kad UAB ,,.Gyd. V. Bruzien¢ ir

kolegos* neturi nuoseklios rémimo strategijos.

2.2. UAB ,,Gyd. V. Bruziené¢ ir kolegos* paslaugy patrauklumo didinimo
rémimo priemonémis strategijos kiirimo metodologija

Rémimo strategija pasirinktai jmonei bus kuriama remiantis teorinéje dalyje
identifikuotais rémimo programos elementais (reklama, asmeniniais pardavimais, pardavimy
skatinimu, rySiais su visuomene), kurios yra bet kokios rémimo strategijos pagrindas. Kadangi
yra zinomos dvi rémimo strategijos alternatyvos (stimimo ir traukimo), tai kuriama strategija
bus nukreipta arba | viena, arba ] kitg, arba turés abiejy strategijy bruozy. Tam, kad parengti
konkrecig strategija, apimancig ir siilomas atskiry rémimo programos elementy vystyma ir
priemones, reikalingas i§samus analizuojamo klausimo tyrimas pasirinktoje jmon¢je. UAB ,,Gyd.
V. Bruzien¢ ir kolegos* istirti paslaugy patrauklumo didinimo formas ir biidus, atliktas empirinis
tyrimas, kuris apéme keletg tyrimo metody:

1. Stebéjima;

2. Apklausg telefonu;

3. Dokumenty analizg;

4. Eksperimentg.

Kiekvienas i$ taikyty metody buvo panaudotas skirtingiems klausimams analizuoti,
taiau bendram empirinés dalies tikslui pasiekti — parengti UAB ,Gyd. V. Bruziené ir
kolegos* paslaugy patrauklumo didinimo rémimo priemonémis strategija.

Trumpai pristatysime kiekvieno i§ taikyty metody eigg ir procediiras.

Pirmasis metodas — stebéjimas — vyko taikant modifikuota ,slapto
pirkéjjo* technika. Sio stebéjimo metu pateikti tam tikri stimulai ir stebima reakcija i tuos
stimulus. Adomaitytés (2006) teigimu, biitent §i priemoné¢ padeda vadovams orientuotis, ]
kuriuos aptarnavimo momentus tik atkreipti démesj, o kuriuos jau reikéty tobulinti, tai yra imtis

veiksmingy priemoniy. Kadangi nagrin¢jamoje jmone¢je su pacientais dirba Sesi darbuotojai (trys
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slaugytojai ir trys kineziterapeutai), tai ,slapti pirkéjai* steb¢jo kiekvieno jy darba. Stebéjimas
vyko uzmaskuotai — tai yra, pasak V. Pranulio (2007) kai stebétojas yra aplinkoje kurioje vyksta
pardavimas, tadiau jis neisiduoda, kad stebi zmones ar situacijas. Sis tyrimas atliktas 2010
metais kovo ménesi. Tyrimo metu buvo taikytas anonimiskumo principas, t.y. nebuvo nurodytas
respondento vardas ir pavardé. Stebéjime dalyvavo keturios moterys ir du vyrai. Respondenty
amziaus vidurkis - apie 30 mety.

Atliekant uzmaskuota stebéjima, respondentas nezinodamas, kad yra stebimas
elgési natiiraliai. Sitaip tyréjas galéjo uzfiksuoti tikra, nesuvaidintg respondento elgesj. Buvo
naudojamas subtilaus pasiteiravimo metodas. V. Pranulis (2007) teigia: tai toks metodas kai
tyré¢jas, jsitraukia j tiriamaja grupe ar sistema ir atsargiais klausimais ar pastebéjimais pakreipia
pokalbj ji dominancia linkme. Steb¢jima sudare trys dalys:

e Pasirengimas stebéjimui. Sioje dalyje pasirenkama slaptojo pirkéjo tyrimo

atlikimo vieta, steb¢jimo data ir numatoma pirkimo situacija;

e Steb¢jimas — tai tyrimo dalis, kurios metu stebimas visas aptarnavimo kriterijy
kompleksas, tai yra j¢jimo ] pardavimo vieta ir iS¢jimo i§ jos. Imituojamas
pirkimo procesas, kurio metu stebima bendra klienty aptarnavimo kokybé. Tai
yra pirmas kontaktas, bendravimo jgiidziai;

e Stebéjimo duomeny fiksavimas. Sis veiksmas buvo atlickamas i karto i$éjus is
stebéjimo vietos. Duomenys fiksuojami stebéjimo protokoluose.

Slapto pirkéjo tyrimui atlikti parengti instrumentai:

e Duomenims fiksuoti buvo sudarytas respondento stebéjimo protokolas. Siame
protokole buvo fiksuojami tokie duomenys: respondento amzius, lytis, laikas
praleistas jmoné¢je, steb¢jimo data bei kokios paslaugos buvo sitilomos.

e Kiekvienam paslaugos pardavéjui stebéti buvo sudarytas pardavimo procesy
etapy nuoseklumo nustatymo protokolas, kuriame buvo fiksuojama, ar
paslaugos pardavimo procesas vyksta nuosekliai. Paslaugy pardavimo procesas
turi pereiti 6 etapus. Tokius etapus iSskiria A. Pajuodis (2005), 1. Bucitiniené
(2002) bei G. A. Churchill ir J. P. Peter (1998), pasirengimas -> kontakto
uzmezgimas -> pokalbio pradzia -> argumentavimas -> uzbaigimas -> ir veikla
po pardavimo. Kiekvienam stebimam darbuotojui buvo skirtas atskiras
protokolas, kuriame ir Zyméjome pardavimo etapus pagal jy eilisSkuma.

e Taip pat kiekvienam pardavéjui stebéti buvo sudarytas jtikinimo bidy
stebéjimo protokolas, kuriame buvo fiksuojamos tokios manipuliacijos

technikos: jtikinimas, pamégdZziojimas, jtaiga, susizaveéjimas, jvaizdis,
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stereotipas. Tokias dimensijas, pozymius, kaip svarbius iSskiria A. Siidzius
(2002), A. Fjeldstad (2006), J. Cox, S. Stevens (2005) bei A. Derevickis (2006).

Antras metodas, kuris buvo naudojamas empiriniame tyrime, yra supaprastintas
telefoninis interviu. Jis buvo naudojamas iSorinés reklamos matomumui istirti, iSanalizuoti, ko
zmonés labiausiai ieSko internetinéje reklamoje ir nustatyti i§ kokio reklamos Saltinio klientai
suzinojo apie imonéje teikiamas paslaugas. Apklausai buvo sudarytas atviry klausimy gidas, kurj
sudaré¢ trijy klausimy kryptys. IS viso buvo apklaustas 21 informantas. Buvo laikomasi
anonimiskumo principo, siekiant iSklausyti nuoSirdzius informanty atsakymus. Buvo skambinta
tiems klinikos pacientams, kurie naudojosi klinikos paslaugomis. Tyrimas su informantu truko
nuo 5 iki 10 minuciy.

Telefoninio interviu etapai:

e jZanga — jos metu buvo pasisveikinta, pranesta apie planuojama interviu tema,

trukme,

e interviu eiga — uzduodami trumpi, aiskis, atviro tipo klausimai,

e interviu pabaiga — pasiteirauta informanto, ar nenoréty papildyti savo
pasisakymu tiriamy problemy kontekste. Padékota uz dalyvavima apklausoje ir
atsisveikinta.

Tyrimo metu gauti tekstai buvo apraSomi ir interpretuojami. Gauta medziaga buvo analizuota
taikant Kontent (turinio) analizés metoda.

Trecias tyrimo metodas, kuris taip pat buvo taikomas — dokumenty analizé
(pardavimy skatinimo ir rySiy su visuomene priemonéms identifikuoti). Kadangi, pasak
V. Pranulio (2008), P.Kotler ir kt. (2003) bei E. Vitkienés, imoné naudodama pardavimy
skatinimg siekia ilgalaikiy arba trumpalaikiy tiksly, tai yra didina klienty lojalumg. Pardavimy
skatinimo efektyvumo jvertinimui buvo analizuoti jmonés dokumentai. Tai buvo atlickama 2010
mety kovo ménesj. Dokumentai buvo sugrupuoti pagal taikomy nuolaidy riisis, uzfiksuoti realtis
faktai ir padaryti statistiniai skai¢iavimai.

Dokumenty analizé taip pat taikyta atskleisti jmonéje naudojama rémimo
priemonés elemento — rySiy su visuomene pobuidj. Pagrindiniai visuomenés informavimo buidai
pasak V. Pranulio (2008), V. Kindurio (1998) ir R. Virvilaités (2007) — tai yra populiarinimas
(teminiai straipsniai), parama, parodos ir mugés. Visi Sie tyrimai buvo atlikti iSnagrinéjus dviejy
mety (2008 — 2009) imonés dokumentus, kuriuose atsispind¢jo kiek jmoné investavo i $iuos
visuomenés informavimo budus.

Siekdami iSnagrinéti jvairios spausdintos reklamos poveikj klienty srautui atliktas
supaprastintas eksperimentas su spausdinta reklama. Eksperimentas truko keturis ménesius —
nuo 2009 m. lapkric¢io iki 2010 m. vasario mén. pabaigos. Pasak V. Pranulio (2007) —

eksperimentu gaunama informacija padeda patikrinti prieZastinguma, hipotezes, padeda priimti
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pagristus sprendimus. Taikytas metodas padeda geriau pazinti rinkg, iSsiaiSkinti kokiu biidu
pritraukti klienty démes;j. Sio eksperimento metu tyréjai buvo aktyviis tyrimo situacijy kiiréjai.
Kiiré tam tikras situacijas ir stebéjo bei fiksavo klienty elgesj.

Visi atlikti tyrimai padéjo parengti UAB ,,Gyd. V. BruZien¢ ir kolegos® paslaugy

patrauklumo didinimo rémimo priemonémis strategija.

2.3. UAB ,,Gyd. V. Bruziené¢ ir kolegos* paslaugy patrauklumo didinimo
strategija

2.3.1. Asmeninio pardavimo proceso tyrimo rezultatai ir tobulinimo strateginiai
sprendimai

Asmeninio pardavimo procesas bei kiti susij¢ klausimai, reikalingi rémimo
strategijai kurti, analizuojami §iame skyrelyje. Sis rémimo programos elementas vertintas tokiais
pjuviais:

1. procesas,

2. jtikinimo budai.

Kiekvienas i§ elementy analizuojamas pla¢iau. Procesa, kaip minéta 1.3.1. dalyje,
sudaro nuo 4 —6 etapy, taciau, analizuojant ,slapto pirkéjo* steb¢jimo metodo medziaga,
protokolus, paaisk¢jo, kad esminiai ir pagrindiniai yra 4 etapai.

Toliau pateikiamos kiekvieno respondento frazés, kurios apibudina pardavimo
etapus.

Pirmojo respondento apibudinimas - slaugytojas apie 35 — 40 mety amZiaus.
Energingai atsistojo, energingai kalbéjo, Zvilgsnis buvo nuoSirdus, laikysena atvira. Pardavimo

procesas truko 10 min. 2.1 lenteléje pateikiamos procesg iliustruojancios frazes.
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2.1 lentele

Pirmojo respondento stebéjimo protokolas

Autoriy pateiktas pardavimo proceso
etapuy nuoseklumas

Irodantys veiksmai ir frazés

Susitikimas su paslaugos pirkéju

,Laba diena® (pirmas pasisveikina respondentas), ,.kuo galéciau,
ponas, padéti

Pirkéjo poreikiy nustatymas

,.Pirmiausiai pasakykit kuo skundziatés*

Paslaugos pristatymas ir demonstravimas

,--.aha.... esant tokiai simptomatikai siilyCiau kreiptis pas gydytoja
urologa®, ,,pas mus dirba du — panevézietis gydytojas ir vilnietis
docentas*

Priestaravimy jveikimas

.Kadangi Panevézyje daug pas ka kreipétés ir jums nelabai padéjo,
sitily¢iau pas docentg®, ,,...jei jis matyty reikala, jis pasiguldyty jus i
Vilniy*

Derybos

,.Ne, labai gaila, bet invalidams nuolaidos pas mus netaikomos ...
jei ateisit antrg karta pas ta patj gydytoja — konsultacija bus per pus
pigesné*

Pardavimo proceso uzbaigimas,
pasinaudojimas paslauga

,-1ai gerai, registruoju jus kovo treciai, dvyliktai valandai‘

Kaip matyti i§ respondento stebéjimo protokolo — visi respondento veiksmai ir

frazés ¢jo nuosekliai pagal pardavimo proceso etapus. Pirmame etape respondentas uzkalbino
klienta, antrame etape uzdave atvirg klausima, kuris padéjo iSsiaiskinti kliento poreikius. Toliau
jis parodé kaip tuos poreikius galima biity patenkinti. PrieStaravimus jveiké jrodydamas, kad
paslauga bus tikrai kokybiska. Derybos nejmanomos, bet jis pasiiilé nuolaidg apsilankius antra
kartg. Uzbaigimo etapas jvyko natiiraliai, t.y. s¢kmingai, nes klientas uzsiregistravo paslaugai.
Antrojo respondento apibiidinimas — slaugytoja apie 25 mety amziaus, kalbéjo
sédédama, gana vangiai be entuziazmo. Pardavimo procesas truko 8 min. 2.2 lenteléje
pateikiamos procesg iliustruojancios frazes.
2.2 lentele

Antrojo respondento stebéjimo protokolas

Autoriy pateiktas pardavimo proceso

etapy nuoseklumas

Irodantys veiksmai ir frazés

Susitikimas su paslaugos pirkéju

,,Laba diena, klausau Jusy*“, ,,pas kokj gydytoja norésite uzsiraSyti?*

Pirkéjo poreikiy nustatymas

,Net nezinau ka jums pasitlyti... gal pirmiausia kreipkités pas
bendros praktikos gydytoja“

Paslaugos pristatymas ir demonstravimas

,,Paims jums tyrimus ir nusprgs pas kurj gydytoja jums reikia eiti.”

PrieStaravimy jveikimas

Derybos

Pardavimo proceso uzbaigimas,
pasinaudojimas paslauga

,,UZregistruosiu jus rytdienai devintai valandai ryto, ateikite
nevalggs, negerges, jei reikéty paimti tyrimus.*

Antrasis

respondentas pirmuosius  tris

proceso etapus atliko nuosekliai.

Priestaravimy ir deryby etapus praleido ir nepanaudojo, nes nebuvo poreikio. Procesa uzbaige

s¢kmingai, nes klientg uzregistravo paslaugai.
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Treciojo respondento apibiidinimas — slaugytoja apie 40 mety amziaus, kalbéjo

stovéedama, energingai, uzdeganciai, ziur¢jo i akis. Pardavimo procesas truko 15 min. 2.3

lenteléje pateikiamos procesg iliustruojancios frazés.

2.3 lentele

Treciojo respondento stebéjimo protokolas

Autoriy pateiktas pardavimo proceso
etapy nuoseklumas

Irodantys veiksmai ir frazés

Susitikimas su paslaugos pirkéju

»Sveiki, kuo galétume padéti?®, ,,...taip pas mus yra trys ortopedai
traumatologai?*

Pirkéjo poreikiy nustatymas

,Konkreciai, koks sanarys jums skauda?*, ,,ar turésite klubo
rentgeno nuotraukg?*, ,,gerai, tada biitinai atsineskite®

Paslaugos pristatymas ir demonstravimas

.Konsultacijos metu bus atsakyta i jusy klausimus, bus skirtas
gydymas, jei reikia suleisti vaistai j sgnarj*

Priestaravimy jveikimas

,»Taip gydytojas turi nemaza darbo patirtj, ir moka tai daryti* ,,kiek
jam mety? — apie 55-is, dirba Kauno universitetinése klinikose*

Derybos

,,Labai gaila, bet nuolaidos pas mus pensininkams netaikomos*

Pardavimo proceso uzbaigimas,
pasinaudojimas paslauga

,,Ka gi, jei vis délto sugalvotumeéte ateiti pas §i gydytoja, jis pas mus
konsultuoja vieng kartg per ménesj*, ,,galite registruotis ir telefonu*

TrecCioji respondenté praéjo visus paslaugos pardavimo proceso etapus, taciau

galutinis proceso uzbaigimas nejvyko, nes klientas nepasinaudojo paslauga. Respondenté

uzdavingjo daug atviry klausimy, leido i$sikalbéti klientui.

Ketvirtojo respondento apibiudinimas — kineziterapeuté apie 30 mety amzZiaus,

buvo labai maloni, zvali, daug Sypsojosi. Pardavimo procesas truko 9 min. 2.4 lentel¢je

pateikiamos procesg iliustruojancios frazés.

2.4 lentele
Ketvirtojo respondento stebéjimo protokolas
Autoriy pateiktas pardavimo Irodantys veiksmai ir frazés
proceso etapy nuoseklumas
Susitikimas su paslaugos pirkéju Klientui jéjus j kineziterapijos sal¢, joje nieko nebuvo, todél klientas

garsiai pasisveikino. IS personalo kambariuko iSéjusi respondenté Zvaliai ir
linksmai pasisveikino.

Pirkéjo poreikiy nustatymas Klientas pirmas paklausé ar galéty ateiti mankstintis. ,,Zinoma, o jus ¢ia

ateinate Siaip? ar turite kokiy nors problemy?“, ,.kada buvo trauma?“,
tada biitinai turite atnesti iSrasa i§ gydytojo, kas buvo atlikta operacijos

metu*
Paslaugos pristatymas ir ,Pirmiausiai darysime apsilima, §tai matote treniruoklius, ant jy ir
demonstravimas dirbsime, o paskui daugiau paaiskinsiu kai ateisite su iSrasu*

Priestaravimy jveikimas

Derybos

Pardavimo proceso uzbaigimas,
pasinaudojimas paslauga

Ketvirtojo respondento pardavimo procesas buvo labai trumpas — susitikimas su

pirkéju ir pirkéjo poreikiy nustatymas. Paslaugos pristatymas ir demonstravimas jvyko nepilnai,
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nes klientas neiSpildé visy respondento reikalavimy. Neivykdzius reikalavimy, nebuvo
pasinaudota paslauga.

Penktojo respondento apibidinimas — Kineziterapeutas apie 40 mety amzZiaus,
buvo pasitikintis savimi, labai daug pats kalbéjo. Pardavimo procesas truko 15 min. su
pertraukomis, nes eidavo uzduoti kity pratimy sportuojantiems. 2.5 lenteléje pateikiamos procesa
iliustruojancios frazeés.

2.5 lentele

Penktojo respondento stebéjimo protokolas

Autoriy pateiktas pardavimo

proceso etapy nuoseklumas Irodantys veiksmai ir frazés

Susitikimas su paslaugos pirkéju Klientui j¢jus j kineziterapijos sal¢, joje daug sportuojanc¢iy Zmoniy.
Klientas laukia kol prieis kineziterapeutas. ,,Laba diena“ — pirmas
pasisveikina respondentas ,,norétuméte pas mus sportuoti?*, ,,raumenukus
norite paauginti, ar turite kokiy problemy?*

Pirkéjo poreikiy nustatymas ,,Gerai pagrazinsime jiisy formas*

Paslaugos pristatymas ir ,Norite pazitiréti treniruokliy... praSom®, ,,su Sitais darysim ap$ilima, su

demonstravimas anuo treniruosim bicepsus ir tricepsus, o va tie kamuoliukai, halteliukai —
dirbsime mankstos eigoj*

Priestaravimy jveikimas ,.Ne Stangy neturim, ¢ia ne kultiirizmo klubas®, ,,dirbame daugiau su

ligoniais, taciau turime ir pora grazuoliuky, kurie ateina pasportuoti savo
malonumui®, , taip, kad sugalvosime kaip pagrazinti jiisy linijas*

Derybos ,,Ne nuolaidy pas mus néra, tuo labiau tik pradéjus sportuoti®,
,pasportuosit penkis metus, tai ir pritaikysim nuolaidg™
Pardavimo proceso uzbaigimas, ,Einam uZsiregistruojam rytdienai®

pasinaudojimas paslauga

Penktasis respondentas pardavimo proceso etapus jveiké sékmingai. Ilgiausiai
uztrukegs etapas buvo paslaugos pristatymas. Respondentas noriai atsakinéjo i klausimus,
demonstravo jrangg.

Sestojo respondento apibiidinimas — kineziterapeuté apie 30 mety amziaus, labai
maloniai bendravo, daug Sypsojosi, jdémiai klausési kliento. Pardavimo procesas truko 12 min.

2.6 lenteleje pateikiamos procesa iliustruojancios frazes.

2.6 lentele
Sestojo respondento stebéjimo protokolas
Autoriy pateiktas pardavimo Irodantys veiksmai ir frazés
proceso etapy nuoseklumas

Susitikimas su paslaugos pirkéju ,,Laba diena, kuo galéciau jums padéti

Pirkéjo poreikiy nustatymas ,-Taip pas mus galima pasportuoti savo malonumui, bet norésite stiprinti
kai kurias raumeny grupes?*, ,,anksciau ar sportavote?*

Paslaugos pristatymas ir Sportuosime Siose dvejose salése, dirbsime individualiai vienas ant

demonstravimas vieno®, ,,visi treniruokliai seka Sirdies darba, todél nebijokite su sveikata
problemy neturéty bati*

Priestaravimy jveikimas

Derybos

Pardavimo proceso uzbaigimas, ,,JUs jau Siandien norite pradéti sportuoti?®, ,,prasau einam parodysiu

pasinaudojimas paslauga persirengimo kambariukg ir startuojam®
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Sestoji respondenté praéjo keturis pagrindinius pardavimo proceso etapus,
praleisdama priestaravimy jveikimg ir derybas. Proceso uZzbaigimas buvo sékmingas, nes
paslauga buvo pasinaudota.

ISnagrinéjus pardavimo proceso steb¢jimo protokolus paaiskéjo, kad klinikos
paslaugy pardavéjai naudoja keturis paslaugy pardavimo proceso etapus: susitikimg su paslaugos
pirkéju, pirkéjo poreikiy nustatymq, paslaugos pristatymq ir demonstravimgq, ir pardavimo

proceso uzbaigimq.

Asmeniniuose pardavimuose nagrinéjamas antras pjuvis — paslaugy pardavéjo
naudojami jtikinimo budai. Toliau pateikiamos kiekvienos respondento frazés, kurios parodo

kokj jtikinimo biidg naudoja respondentas.

2.7 lentele
Respondenty naudojami jtikinimo budai
Respondentas Frazé Itikinimo biidas

,.pas mus dirba urologas docentas i§ Vilniaus*
,.galima kreiptis ir pas habilituota moksly daktarg N.S. i§ Vilniaus, Ivaizdis

Pirmas respondentas | kuris jums beveik neskausmingai atliks rektoskopinj tyrimg“
,,palr.nt.us tyI'll’nl:lS 2}:[1du0dame tirti vienai i§ geriausiy laboratorijy — tikinimas
Medicina praktika

imsime j isus reikalingus tyrim j

Antras respondentas »ITICS PAIMSIME JUMS VISUS ret “l gus tyrimus, gydytojas Itikinimas
paskirs jums reikalinga gydyma
,.taip, pas mus konsultuoja ortopedas i§ Kauno, jis turi labai

o idel ktik i labai saugiai ir profesionaliai leidzi izdi

Tregias respondentas dlqe < gydqu praktika, bei labai s ugiai ir profesionaliai .eldz1a ;Vglgdls
vaistus j sanarj, leidZziamas net hormoninis vaistas, kurio kiti Itikinimas
daktarai bijo ir nedrjsta leisti‘
~pirmiausia 'da‘l‘ry51me apsilima, o paskui daug ir nuobodziai Stereotipas

. mankstinsimés
Ketvirtas respondentas —— —— - -

,dirbsime individualiai vienas ant vieno, po mankstos tikinimas
pasidarysime masaza, relaksosimés*

Penkias respondentas »Cia r}e.kulturlzmo klub.as:., cia d1.rbar.ne kaip gy‘(‘iymo istaiga, su [tikinimas
ligoniais, mes ne treneriai, bet kineziterapeutai
,-misy visi treniruokliai seka Sirdies darba, tod¢l problemuy su Ttaiga

& o sveikata netuiréty buti g

Sestas respondentas S — : - -
,,po mankstos galésite nusimaudyti, nes pas yra dusas, plauky -

.. . Itikinimas

dziovintuvas

Kaip matyti i§ 2.7 lentelés pats populiariausias jtikinimo biuidas yra jtikinimas
(naudojo visi respondentai), kai respondentas pateikia papildomos ir svarios informacijos apie
procediirg. Ta informacija gal Siek tiek menkina konkurentus — to netiiréty biti.

Du respondentai naudojosi gydytojo moksliniais laipsniais bei akcentavo darba
Kauno ir Vilniaus universitetinése klinikose.

Taigi galima teigti, kad UAB ,,Gyd. V. Bruziené¢ ir kolegos* paslaugy pardavejai

naudoja jvairius jtikinimo budus, bet daugiausiai jtikinimg bei jvaizdj.
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2.3.2. Reklamos priemoniy analizé bei tinkamy naudoti rémimo strategijoje
parinkimas

Kaip jau minéta anks€iau jmonei yra svarbu ne tik suteikti gera paslauga, bet ir
reikia visuomeng¢ informuoti, priminti, pasiiilyti naujas paslaugas bei sukurti jmonés jvaizd;j. Ir
visa tai atlieka viena i§ rémimo formy — reklama. Reklama gali buti labai jvairiy rasiy, tik
kiekviena reklamos rii$is sprendzia jai iSkeltus tam tikrus uzdavinius. Tiriama jmoné yra
pasirinkusi tam tikras reklamos riisis, kurias naudoja savo veikloje, tai:

o spausdinta reklama. Kiekvieng savait¢ Panevézio regioniniame laikraStyje
skelbiama visuomenei apie teikiamas paslaugas. Taip pat du — tris kartus per
metus skelbiama ir respublikiniuose zurnaluose. Dazniausiai informuojama apie
iSskirtines ir retas paslaugas, kurios yra prieinamos kaip vienetinés tam tikrame
regione. Pavyzdziui, ALCAT maisto netoleravimo testas, nepageidaujamy
plauky Salinimas lazeriu ir t.t.

o transliaciné reklama. Per televizija informuojama keturis kartus per metus.
Dé¢ka Sios reklamos riiSies informuojama apie tas paslaugas, kurios yra
populiarios ir turi paklausa. Pavyzdziui, reabilitacinés paslaugos, specialisty
konsultacijos ir t.t.

o vieSoji, iSoriné reklama. Panevézyje yra du stendai, kurie nurodo klinikos
koordinates. Vienas i§ jy yra pagrindinéje gatvéje, kuris parodo kryptj klinikos
link, o kitas, kuriame smulkiai aprasSytas teikiamy paslaugy asortimentas,
priesais klinika.

e specialioji. Si reklamos riisis naudojama labai ribotai, nes palyginti yra brangi.
Naudojami reklaminiai lapeliai, kur yra iSvardytos paslaugos ir koordinatés.
Lapeliy paskirtis — uzraSyti informacija.

e pardavimo vietose. Klinikos priimamajame yra stendas, kur iSvardytos
teikiamos paslaugos, konsultanty pavardés bei specializacijos.

Pagrindinis tikslas - buvo iStirti, ar jmonés naudojamos reklamos ruSys yra
efektyvios ir kaip jos pasiekia auditorijg. Pirmiausia iStirtas spausdintos reklamos poveikis
visuomenei. Tai atlikta eksperimento biidu. UAB ,,Gyd. V. BruZien¢ ir kolegos* prad¢jo teikti
nauja specialisto kardiologo paslauga. PradZioje apie paslauga buvo skelbiama tik klinikos
skelbimo lentoje. Per vieng ménesj (lapkritj) atsirado tiktai trys pacientai, kurie pasinaudojo $ia
paslauga. Gruodzio ménesi buvo iSspausdintas ,,Panevézio ryte skelbimas, kuris informavo apie
kardiologo teikiamas paslaugas, paminéta kardiologo pavardé, medicinos laipsnis, klinikos
adresas bei telefonai. | skelbimg sureagavo septyni pacientai. Sausio meénesj prie reklaminio

skelbimo buvo iSspausdintas straipsnis apie Sirdies susirgimus bei jy gydymg ir profilaktika. Po
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reklamos atsirado septyniolika pacienty, kurie pasinaudojo Sia paslauga. Kitag ménesj buvo
iSspausdintas naujas straipsnis ir skelbimas apie Sirdies ligas ir prie straipsnio publikuojama
nuotrauka, kuri atitiko jo temg. Reakcija buvo labai teigiama, atsirado net dvideSimt vienas
pacientas, kurie pasinaudojo $ia paslauga.

Galima daryti i§vadas, kad visuomene reikia nuolat informuoti apie teikiamas
paslaugas, ir daryti tai kuo informatyviau. Turi biiti i§samus straipsnis apie tg liga, kuri gydoma,
bei reklaminis skelbimas, kur iSvardytos ligos diagnozavimo bei gydymo galimybés bei klinikos
koordinatés. Taip pat iStirta, kad labai teigiamg jtaka pacienty skaiciaus didéjimui turi straipsnis,
iliustruotas tema atitinkanc¢ia nuotrauka. Skaitytoja greiCiausiai sudomina paveikslélis,
pavadinimas ir, jei jam tai atrodo aktualu — perskaito.

Kad bty patvirtintos tyrimo i§vados su spausdinta reklama, eksperimentas buvo
pakartotas su urologo ir proktologo teikiamomis paslaugomis (2.8 lentel¢). Kaip matyti i$
lentelés, didziausig pacienty susidoméjima sukelé proktologo teikiamos paslaugos. Galima daryti
prielaida, kad tam tur¢jo jtakos labai geras straipsnis apie aktualig sveikatos problemg —
,2Démesio — zarnyno vézys plinta“ bei paties specialisto autoritetas, mokslinis laipsnis
(habilituotas moksly daktaras), uzimamos pareigos (Lietuvos onkologijos instituto chirurginio
padalinio vadovas, proktology asociacijos prezidentas) bei tokiy specialisty trikumas Panevézio

mieste (Paneveézyje praktikuoja ir konsultuoja tiktai vienas proktologas).

2.8 lentelé
Spausdintos reklamos poveikis visuomenei

Reklama . Skelbimas su Skelbimas su
T or Skelbimas N 8o fim
Specialistas klinikos laikrastvie straipsniu straipsniu ir
viduje ) laikrastyje nuotrauka
Kardiologas 3 7 17 21
Urologas 2 6 12 18
Proktolologas 1 7 21 28

[Sanalizavus visus tris spausdintos reklamos atvejus padaréme iSvadas, kad svarbu
pats reklaminis skelbimas, kur nurodytos koordinatés bei teikiamy paslaugy jvairove,
diagnostika, gydymas. Ne mazesne reikSme turi ir informatyvus straipsnis apie ta liga, kurig
gydo reklamuojamas specialistas. Didele itaka pacienty gausai turi ir straipsnj iliustruojanti
nuotrauka, nes tai sudomina zmones ir jie iSsamiau susipaZzjsta su straipsnio turiniu.

Kad istirti iSorinés reklamos bei kity imonéje naudojamy reklamos rusiy poveikij
pacienty srautui, panaudotas interviu telefonu metodas. Parinktas tradicinis interviu metodas
telefonu — kai apklauséjas skambina informantui ir pats uzraso protokole jo atsakymus i

klausimus. Klausimyno pavyzdys 1 priede.
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Pirmuoju klausimu noréta istirti, i§ kur informantai suzinojo apie klinikos teikiamas
paslaugas.

Analizuojant informanty apklausos medziaga, iSrySkéjo SeSiy reklamos riiSiy
dominavimas. Remiantis informanty atsakymy medziaga, pirmoji reklamos rasis, kuri buvo
jvardinta daugumos informanty — spausdinta reklama; antroji, kurig daZniausiai minéjo
informantai — draugy ar pazistamy rekomendacijos; treCioji pagal atsakymy gausa buvo
jvardinta — informacija i§ Seimos gydytojo. Buvo paminéti dar trys informacijos neSimo $altiniai:
reklama televizijoje, informacija 118, atsitiktinai pastebétas stendas gatvéje.

Galima daryti iSvada, remiantis V. Kinduriu (1998), kad reklama laikrastyje yra
betarpiskesné ir todel, tikimybe, kad reklama bus pastebéta, gana didelé. Tuo labiau, kad
atitinkama informacija yra spausdinama specializuotoje skiltyje — sveikatos skyrelyje.

Paslaugy sferoje daZznai pasitaiko ir toks informavimo biidas kaip Zodinés
rekomendacijos. Jos apibudina paslaugy vartotojo pasitenkinima viena ar kita paslauga. Pasak
E. Vitkienés (2004) tai gali buti patirtas emocinis, psichologinis, intelektinis pasitenkinimas,
patirtus paslaugy teikimo pranaSumus ar trukumus paslaugas teikiancioje jmonéje. Analizuojant
informanty apklausos medziaga, galima daryti iSvada, kad daug klienty liko patenkinti
paslaugomis, nes rekomendavo jas savo draugams, pazjstamiems bei Seimos nariams.

TreCioji grupé informanty pagal gausa, kurie iSskyré Seimos gydytojus kaip
informacijos altinj. Si informacijos $altinj taip pat galima priskirti Zodinei rekomendacijai i$
kolegy tarpo. Galima daryti iSvada, kad kolegos (Seimos gydytojai) pasitiki klinikoje
konsultuojanciy kolegy kompetencija bei teikiamy paslaugy kokybe.

Sias iSvadas galima patvirtinti remiantis informanty nuomonémis (zitreti 2.9

lentelg).
2.9 lentele
Informanty pasiskirstymas pagal reklamos rasiu neSiklius
Reklamos rusis Irodantys teiginiai Apibendrinimas
Spausdinta reklama ,,suzinojau i§ laikrascio, kur raséte apie kriities Spausdintg reklama pamaciusiy
navikus® (I. Nr.1) informanty skaicius yra 8.
perskaiciau Sestadienio numeryje, kad galima pas jus
i§sioperuoti apgamus® (I. Nr. 5)
,,visg laikg skaitau ,,Panevézio Ryta®, kad zinociau kas
pas jus konsultuoja“ (I. Nr. 9)
»perskaiciau straipsnj apie skrandzio vézj, prisitaikiau
sau ir kreipiausi pas Jablonskj“ (I. Nr.19)
Zodiné rekomendacija | ,,suzinojau i§ savo vyro, jis buvo Samalaviciy, o a§ Draugy rekomendacijos 5-iems
buvau pas Jablonskj“ (I. Nr.4) informantams padéjo suzinoti
.kaimyné labai patenkinta grjzo i§ jisy, buvo pas apie klinikos teikiamas
daktarelj dél kruty...” (I. Nr.17) paslaugas.
Rekomendacija i8 ,»15 apylinkés gydytojo... (I. Nr.2) I§ Seimos gydytojo suzinojo 4
Seimos gydytojo informantai.
Informacija 118 »atvaziavau i§ Norvegijos, noréjau pasitikrinti Taip teigé vienas informantas
profilaktiskas, paskambinau 188, ir sujungé su
jumis® (I. Nr.7)
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Reklamos risis Irodantys teiginiai Apibendrinimas
ISoriné reklama »pamaciau jusy reklamg gatvéje, o kadangi skaudéjo Panasiai kalbéjo 2 informantai
koja — tai uz¢jau paklausti* (I. Nr.16)
Reklama televizijoje Latsitiktinai zidir¢jau sveikatos laidag ir pamaciau apie Reklama TV maté vienas
jusy klinikg“ (I. Nr.20) informantas

Tyrimas parodé¢, kad spausdinta reklama UAB ,,Gyd. V. Bruzien¢ ir kolegos* yra
naudojama efektyviai. Priimtas geras sprendimas, reklamuoti klinikos teikiamas paslaugas
specializuotame sveikatos skyrelyje, papildant reklaminj skelbimg, paslauga apibtidinanciu,
straipsniu.

Informavimo risis, draugy rekomendacijos, kurig informantai nurodo kaip viena
1§ gausesniy informavimo Saltiniy, parodo, kad daug klienty liko patenkinti klinikos suteiktomis
paslaugomis, specialisty kvalifikacija, todél ir rekomendavo klinika savo draugams ir
pazjstamiems.

Taip pat tyrimas parod¢ ir trikumus bei klinikos nemokéejima iSnaudoti kity
reklamos rusiy, pavyzdziui, reklamg televizijoje, nes tik vienas informantas paminéjo ja kaip
informacijos nesiklj.

Kitas telefoniniame interviu tirtas klausimas atskleidzia ar iSoriné reklama padeda
klientams surasti klinikg. Ypa¢ domino, ar apsimoka klinikai iSlaikyti reklaminj stendg esantj
Klaipédos gatveje. Klaipédos gatve yra viena ilgiausiy Paneveézyje: kuri prasideda centre ir eina
Siauliy link. UAB ,,Gyd. V. Bruzien¢ ir kolegos yra J. Bielinio gatvéje, kuri kertasi su Klaipedos
gatve. Sioje sankryZoje stovi kioskas, ant kurio sienos pakabintas jmonés koordinates nurodantis
reklaminis stendas. Reklamoje iSvardytos pagrindinés paslaugos bei nurodytas atstumas iki
klinikos. Noréta istirti, ar daug informanty stenda Klaipédos gatvéje paminés kaip priemone
padedanéia surasti UAB ,,Gyd. V. Bruziené ir kolegos? Siame tyrime vyravo dvi atsakymy
grupés. Vieni informantai paminéjo reklaminj stendg Klaipédos gatveje, o kiti reklaminj stenda
prie klinikos pastato. Informanty nuomones zitiréti 2.10 lentel¢je

2.10 lentele

ISorinés reklamos poveikis informantams

Reklaminis stendas Irodantys teiginiai Apibendrinimas
Stendas Klaipédos gatvéje | ,,man tai padéjo reklama Klaipédos gatvéje...“ (I | Reklaminis stendas Klaipédos
Nr.2) gatvéje padéjo surasti klinikg 7-
,,suradau jus pagal reklama Klaipédos iems informantams.
gatvéje” (I Nr.14)
Stendas prie klinikos Kurioje gatvéje jus randatés zinojau, o klinika Reklaminj stendg prie klinikos
pastato radau pagal iskaba“ (I Nr.9) akcentavo 14-ka informanty.
,suradau pagal iSkaba prie klinikos..“ (I Nr.15)
,,sunkiai jus suradau, zmoniy klausinéjau... kai
pri¢jau prie klinikos pamaciau uzrasg ir
suradau” (I. Nr.21)
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Kaip matyti i§ informanty atsakymy, net trecdalis paminéjo Klaipédos gatvés
reklaminj stendg, kuris pad¢jo jiems surasti klinika, todél galima daryti i§vada, kad Sis reklaminis
stendas klinikai atsiperka.

Trecias ir paskutinis klausimas, kuris buvo uzduotas informantams, padéjo
atskleisti kokios informacijos klientai dazniausiai iesko klinikos internetiniame puslapyje, kad
iSanalizavus rezultatus, buty galima labiausiai ieSkomg sritj, tobulinti bei plésti. Analizuojant
informanty apklausos medziaga, atsakymus galima suskirstyti j tris grupes, kurias iSskyré
informantai. Dazniausiai ieSko: informacijos apie klinikoje teikiamas paslaugas, informacijos
apie dirbancius specialistus ir straipsniy medicinos tema.

Informanty nuomoniy analizé pateikiama 2.11 lenteléje.

2.11 lentele

Internetiniame puslapyje ieSkoma informacija

IeSkota informacija Irodantys teiginiai Apibendrinimas

Apie klinikoje teikiamas
paslaugas

,Zinojau, kad tokia klinika Panevézyje yra, bet
nezinojau kokias paslaugas teikiate...“ (I. Nr.1)
Linformacijos ieskojau tik apie paslaugas, nes

Klinikos internetiniame puslapyje 4
informantai ieskojo informacijos
apie klinikoje teikiamas paslaugas.

man reikéjo gastroskopijos...” (I. Nr.7)

7 informantai internetiniame
puslapyje ieskojo informacijos apie
klinikoje dirbancius specialistus.

Apie dirbancius
specialistus

»google‘je ieskojau Gudo ir ,,iSmeté* jusy
klinika* (I. Nr.3)
,,Jman reikéjo masazisto...” (I. Nr.19)

Straipsniai medicinos ,turiu vaika, kuriam skaudéjo kojas ir per 3 informantai ieskojo straipsniy

tematika ,,mamy klubg* suzinojau apie jusy puslapj kur medicinos tematika.
yra daug straipsniy $ia tema“ (I. Nr.5)
Nieko negaléjo atsakyti ,.vaikeli as sena ir nezinau kas tas 8 informantai nesusipazing su

internetas (I. Nr.8)
,-.-0 a8 net nezinojau, kad jUs turite internetinj
puslapj“ (I. Nr. 21)

klinikos internetiniu puslapiu.

Apibendrinant galim teigti, kad dauguma informanty, kurie Zinojo apie klinikos
internetinj puslapj (7 informantai), jame ieskojo informacijos apie UAB ,,Gyd. V. Bruziené ir
kolegos* dirbancius specialistus. Todél galima daryti iSvada, kad Sig internetinio puslapio
informacijg reikia ypa¢ kruopsciai ruosti, negailint laiko investicijy bei kiek galima labiau,
jdomiau praplésti Sig informacija.

Kita informacija, kurios gausiausiai ieskojo informantai (4 informantai) — tai buvo
informacija apie klinikoje teikiamas paslaugas. Todé¢l sitiloma §ig informacijos sritj aprasyti kuo
detaliau, iliustruojant nuotraukomis, paaiSkinimais.

Analizuojant informanty atsakymus apie internetiniame puslapyje ieskomos
informacijos pobudi, matyti, kad net 8 informantai nieko negaléjo atsakyti j §j klausima, nes
nesinaudoja internetu arba nematé klinikos internetinio puslapio.

Apibendrinant reklamos priemoniy analiz¢ klinikoje galima teigti, kad kai kurios

reklamos ruSys UAB ,,Gyd. V. Bruzien¢ ir kolegos* yra naudojamos efektyviai ir produktyviai.
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Reikéty paminéti: spausdinta reklama, Zodine rekomendacija bei iSoring reklama. Sios reklamos
priemonés geriausiai realizuotos. Taciau tyrimy analizé parodé¢, kad kai kuriy reklamos rusiy
galimybémis naudojamasi minimaliai (pavyzdziui reklama televizijoje) arba kai kurios rasys

visai nenaudojamos (pavyzdziui: reklama radijuje).

2.3.3. Pardavimy skatinimo priemoniy naudojimo tyrimo rezultatai bei tobulinimo
kryptys

UAB ,,Gyd. V. Bruzien¢ ir kolegos*“ pardavimo skatinimo rémimo priemon¢
naudoja labai minimaliai, tai lemia paslaugy specifika. Medicinos paslaugoms nelabai pritaikysi
kupony, konkursy bei loterijy. Tafiau naudojasi viena pardavimy skatinimo priemone —
jvairiomis nuolaidomis.

2.12 lentele

Imonéje naudojamy nuolaidy formeos bei jy privalumai

Pardavimo
skatinimo Nuolaidy formy apibiidinimas Privalumai
forma
Taikomos 20% nuolaidos pacientams Sudaro solidarumo su medikais jspud;.
medikams.
40% paslaugos nuolaida darbuotojy Seimos Didinamas darbuotojy lojalumas
nariams.
) 10% nuolaidos lojaliems (naudojasi Tai padeda islaikyti klienta, bei skatina jo nora
Nuolaidos paslaugomis 5 ir daugiau mety) tapti nuolatiniu klientu.
kineziterapijos paslaugy klientams.
Pakartotinas apsilankymas pas specialista per | Skatinamas paciento lojalumas.
metus — 50% pigiau.
Kaip matyti i§ 2.12 lentelés, jmoné¢ UAB ,Gyd. V. Bruzien¢ ir kolegos* naudoja
vienintel¢ pardavimy skatinimo forma — nuolaidas. Nuolaidos yra keliy rusiy. Pacios

populiariausios nuolaidos, kuriomis naudojasi tiriamos klinikos pacientai, tai pakartotino
apsilankymo pas ta pati specialista nuolaida. Nuolaidy sistemos naudojimas tirtas atlickant
dokumenty analize, fiksuojant pacienty srautg per dieng bei jiems pritaikytas nuolaidas (tai buvo

fiksuojama visg kovo ménesi). Analizés duomenis buvo fiksuojami protokole (2 priedas).
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2.13 lentelé

Pacientams pritaikytos nuolaidos per ménesj

Nuolaida Pacienty skaicius
20% nuolaida pacientams medikams. 6
40% paslaugos nuolaida darbuotojy Seimos nariams. 2
10% nuolaidos lojaliems (naudojasi paslaugomis 5 ir daugiau mety) 6

kineziterapijos paslaugy klientams.

Pakartotinas apsilankymas pas specialista per metus — 50% nuolaida. 172
Be nuolaidos 221
IS viso apsilanké 407

Kaip matyti i§ 2.13 lentelés, i§ viso per kovo ménesj klinikoje apsilanke 407
pacientai, i$ jy net 172 pasinaudojo pakartotino apsilankymo nuolaida, tod¢l galima daryti iSvada,
kad $i nuolaidy forma yra labai populiari ir skatinanti klientus naudotis klinikos paslaugomis. IS
atlikto tyrimo analizés matyti, kad kitos klinikoje taikomos nuolaidy formos néra populiarios.
Jomis pasinaudojo tik pavieniai klientai.

Apibendrinant tyrimo rezultatus galima daryti i§vada, kad UAB ,,.Gyd. V. BruzZiené
ir kolegos* toki rémimo strategijos elementa, kaip pardavimy skatinimo priemonés,
atsizvelgdama | paslaugy specifika, taiko gana siaurai (tiktai nuolaidy sistemg), taciau
rezultatyviai.

Ateityje jmonei buty tikslinga pritaikyti dar vieng pardavimy skatinimo priemong —
lojalumo planus, kas dar labiau skatinty pacientg pirkti ta pacig paslauga daug karty. Tai galima
biity realizuoti kineziterapijos paslaugoms bei profilaktiniams patikrinimams. Techniniu poZiiiriu
tai reikéty i§spresti, jteikiant pacientui kliento kortele. Sis biidas padéty siekti ilgalaikio lojalumo.
Pagrindinis tikslas — biity pritraukti naujus ir i§laikyti esamus klientus. Rezultatas ne i$ karto, o

po tam tikro laiko.

2.3.4. RySiy su visuomene palaikymo planas: strateginis aspektas

Didesniy bei mazesniy jmoniy sékmé labai priklauso nuo visuomenés nuomonés
apie ja ir jos veiklg. Labai svarbu, kad jmonei pavykty suformuoti teigiamg jvaizdj, tada bus
lengva siekti savo tiksly. Visuomenés informavimo biidy yra labai daug ir jvairiy: populiarinimas,
parama; parodos ir mugés, reklama ,,i$ ltpy  ltipas®.

Noréta istirti, kaip jmoné naudoja tokj strategijos rémimo elementa — rySius su
visuomene, buvo atlikta dokumenty analiz¢. Nagrinéti dokumentai, kuriuose buvo uzfiksuoti

faktai, kurie atspindéty jmonéje naudojamy rySiy su visuomene finansavimo duomenis. Buvo
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suskaiCiuota, kiek jmoné per dvejus metus iSleido paramai, mugéms bei teminiams straipsniams
(3 priedas).
2.14 lentele

LéSos skirtos rémimo strategijos elementui ,,rySiai su visuomene*

Parama Mugés Teminiai straipsniai
2008 m. 2009 m. 2008 m. 2009 m. 2008 m. 2009 m.
600 100 0 0 200 0

Kaip matyti i§ 2.14 lentelés, daugiausiai 1Sy buvo skirta paramai bei teminiams
straipsniams 2008 metais. IS viso uz 800 Lt. 2009 metais tik 100 Lt. buvo skirta paramai. Galima
daryti prielaida, kad Zenklus 1&Sy, skirty rySiams su visuomene, sumazé¢jimas susijes su bloga
ekonomine situacija Lietuvoje.

Taciau iSanalizavus teoriniu aspektu rémimo priemon¢ — rySius su visuomene,
galima, UAB ,,Gyd. V. BruZien¢ ir kolegos®, pasiiilyti konkrety strategijos plang. Tai yra
strategiSkai parinkti konkrecias priemones, kurias galima kontroliuoti.

Pirmiausia nuo ko reikéty pradéti — tai populiarinimas. Populiarinimo pagrindinis
skleidéjas yra ziniasklaida — teminiai straipsniai. Reikéty jmonés pasirinktg straipsnj nusiysti
regioninio laikra$¢io Zurnalistams, susitarti su jais, kada jis bus publikuojamas ir kokia forma
iSspausdintas. Nereikéty praleisti tokios progos, kaip imonés deSimtmetis, kuris sukako praeitg
menesj. Toks straipsnis informuoty Panevézio miesto ir rajono skaitytojus apie jmonés veikla,
teikiamas paslaugas, dirbancius specialistus. Tokio straipsnio turinj biity lengva kontroliuoti, nes
Ji patys nusiunc¢iame Zzurnalistams. Biity gerai, kad informacinj straipsnj iliustruoty kelios
nuotraukos.

Informacinius straipsnius apie jmong reikéty publikuoti bent kelis kartus per metus.

Vélesni straipsniai galéty biiti interviu formos.
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Kad spalvos apie jmone ziniasklaidoje bty Sviesios, imonés vadovams sitiloma

laikytis tam tikry nuostaty (2.1 pav.)

Iniciatyvos turi imtis jmonés vadovai.

A 4
Susirasti geriausius reporterius Panevézio regione.

A 4
Biitina susitikti su zurnalistais, pristatyti savo versla.

A 4
Isitikinti, kad teikiama informacija bus naudinga jmonei.

A 4
Visada noriai bendrauti su Zurnalistais, atsakyti i jy
klausimus.

A 4
Informacija turi biiti sazininga, neiSkreipianti fakty.

A 4
Straipsnyje nesireklamuoti, o teikti naudingg informacija.

A
Straipsnj reikia iliustruoti aktualiomis fotografijomis.

11 pav. Pagrindinés nuostatos naudojantis informavimo priemone per Ziniasklaida.

Tokia informavimo priemoné per ziniasklaidg turéty biti nebrangi ar net
nemokama todél, kad laikrastis gauty nemokama straipsnj bei pritraukty daugiau skaitytojy.

Kitas visuomenés informavimo biidas — parama, galéty eiti lygiagreciai su
informavimu per Ziniasklaidg. Kadangi nagrinéjamoje jmon¢je dirba daug traumatology, bty
tikslinga parama sportui, nes, kaip Zinome, traumos sporto pasaulyje yra daznas reiSkinys.
Patartina, vykstant sporto renginiams PanevéZzyje, pastatyti palaping, pakabinti ant jos klinikos
logotipg ir teikti medicining pagalbg sporto dalyviams. Galima remti tokias sporto Sakas:
triatlong, maratong, gatvés krepSinio varzybas ir t.t. Toks dalyvavimas sporto varZybose biity
gerai matomas visuomenei. Kontroliuoti turéty tik specialistai turintys auksta kvalifikacija,
nepadarantys profesiniy klaidy, diferencijuojantys traumas ir esant reikalui privalantys
sportininkus nusiysti j stacionarg.

Greta $iy visuomenés informavimo biidy turéty bati ir reklama ,.i§ lapy j lipas“. Sis
informavimo Saltinis yra kontroliuojamas tiktai per paslaugy kokybe. Jei kokybé bus auksta , tai
ir informacija bus teigiama; jei kokyb¢ bus abejotina ar prasta — tai asmenys skleis negatyvia
informacija, kuri gali sukelti nepageidaujama visuomeneés reakcija.

Apibendrinant bei darant iSvadas galima teigti, kad rémimo priemoné - rySiai su
visuomene - yra pakankamai nebrangi informavimo priemoné, tafiau protingai parengtas

strategijos planas gali labai pagerinti jmonés jvaizdj visuomenés akyse, padidinti pasitikéjima ja.
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ISVADOS

ISanalizavus dvylikos autoriy pateikiamas rémimo komplekso dalis, galima teigti,
kad visos jos yra svarbios jmonei taikant rémimo strategija. Kiekvienas rémimo strategijos
elementas yra savarankiskas ir nepriklausomas, bet labai svarbu, kad jie dirbty sinergiskai, kad
papildyty vienas kitg ir siekty bendry tiksly.

ISanalizavus teorija nustatyta, kad jmon¢, norédama taikyti rémimo strategija, turi
zinoti bei pazinti auditorija, kuriai dirba, Zinoti finansines bei zmogiskojo kapitalo galimybes,
atsizvelgti | teikiamy paslaugy specifiSkumag ir veikti lanksciai bei pritaikant naudingas
priemones.

IStyrus asmeninio pardavimo etapy nuoseklumg, nustatyta, kad paslaugy pardavejai
pritaiko keturis pagrindinius pardavimo proceso etapus: susitikimg su paslaugos pirkéju, pirkéjo
poreikiy nustatyma, paslaugos pristatyma ir demonstravima, pardavimo proceso uzbaigima.

Nustatyta, kad UAB ,,Gyd. V. Bruziené ir kolegos* paslaugy pardavéjai naudoja du
jtikinimo budus: jtikinimg ir jvaizdj.

ISanalizavus jmon¢je naudojamy reklamos riaSiy efektyvuma, nustatyta, kad
efektyviausiai naudojama spausdinta reklama specializuotuose dienras¢iy skyriuose, ir kai
reklama yra iliustruojama tema atitinkancig nuotrauka, bei temg papildanciu straipsniu.

IStyrus jmonéje taikomas pardavimy skatinimo priemones, dokumenty analizés
biidu, nustatyta, kad jmoné atsizvelgiant | jos paslaugy specifiSkuma, taiko tik nuolaidy sistema,
taciau gana placiai ir rezultatyviai, nes daug pacienty Siomis nuolaidomis naudojasi.

ISanalizavus jmonés dokumentus, nustatyta, kad UAB ,Gyd. V. Bruzien¢ ir

kolegos* beveik visai nenaudoja tokios rémimo priemonés — kaip rysiai su visuomene.
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REKOMENDACIJOS

ISanalizavus paslaugy rémimo strategija teoriniy aspektu ir iStyrus jmon¢je UAB
,Gyd. V. Bruzien¢ ir kolegos* naudojamg rémimo strategija, galima rekomenduoti taikyti nauja
rémimo strategijos plang. Atsizvelgiant | tai, kai tai yra maza jmon¢, kuri pasizymi: lankstumu
bei greitu sprendimy realizavimu, galimybe artimai bendrauti su klientais, apgaubti juos
zmogiskos Silumos atmosfera, rekomenduojama taikyti traukimo strategijos biida, kuris yra
nukreiptas j galutinj vartotojg. Sis strategijos biidas pasizymi tuo, kad atsiperka per ilgesnj
laikotarpj. Nemazai laiko praeina kol pirkéjai susidomi ir pradeda pirkti paslaugas. Taigi
pritaikius traukimo strategijos biida, investuotos léSos atsiperka tik per ilgesnj laikotarpi. Taciau
tai palyginti saugi investicija, kadangi ji skiriama tiesiogiai galutiniam vartotojui paveikti.
Imonei sitiloma taikyti vieng i§ traukimo strategijoje naudojamy ,jrankiy*“ — reklamg. Tik jos
pagalba galima efektyviai pasiekti didesnes auditorijas ir sukelti paslaugy pirkéjy pageidaujama
reakcijg. Taip pat galima derinti ir vieng i$ stimimo strategijos elementa — asmeninj pardavima.
Taigi jmonei rekomenduojama derinti traukimo ir stimimo strategijy veiksmus.
Rekomenduojamg rémimo strategijos plang ziiiréti 1 lenteléje.
llentele

UAB ,,Gyd. V. Bruziené ir kolegos* taikomos ir siiilomos taikyti rémimo priemonés

Sialomy -
3 K Siilomy
Taikomos imonéje Siiilomos taikyti prll(e 13101.111; priemoniy
as?al intensyvumas
(prelim.)
Asmeninis pardavimas
1. Pardavimo proceso 1. Sidlloma paslaugy pardavéjams paskaity cikla, 40 — 150 Lt. | Maziausiai 4
iSmanymas. pavyzdziui: ,.kaip valdyti konflikta?*, , kaip elgtis kartus per metus.
2. Pardavimo procese su ,,sunkiu® pirkéju®, , konflikto valdymo
jtikinimo budy etapai® ir kt.
naudojimas 2. Rekomenduojama aptarnaujancio personalo 150 Lt. Nuolatos.
zaisminga apranga, jokiu budu ne baltos spalvos, vienam
kad nekelty asociacijy su ligonine. darbuotojui
Aptarnaujancio personalo apranga gali buti ryski
su linksmais pieSiniais, kas vaikams kelty
malonias asociacijas.
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Sialomy -
3 K Siilomy
Taikomos jmonéje Sialomos taikyti prll(e moniy priemoniy
as?al intensyvumas
(prelim.)
Reklama
1. Spausdinta reklama . Visiems darbuotojams ant nuosavo automobilio 150 Lt. Nuolatos.
regioniniame uzsiklijuoti reklaminius logotipus. 1 darb.
laikrastyje. . Sistemingai reklamuotis radijuje su sukiu: ,,turi 400 Lt per | Kasmet kiek-
2. Internete. sveikatos problemy? kreipkis j Gyd. Bruzienés mén. vieno ketvir¢io 1-
3.ISorés reklama klinika, mes isklausysime ir problemas ma meén., 8 kartus
(stendai). iSspresime*. per diena.
4.Zodinés . Platinti reklaminius lankstinukus vaiky 1 vnt. 30 — | Kasmet pavasario
rekomendacijos. darzeliuose, akcentuojant teikiamas paslaugas 50 ct. ir rudens sezonu.
5.Paviené reklama vaikams, masazus, gydomaja manksta.
televizijoje. Lankstinukai turi buti spalvingi, Zaismingi,
6. Specialioji linksmi, iliustruoti nuotraukomis i§ klinikos
(reklaminiai gyvenimo, keliantys nuotaika.
lapeliai). . Platinti reklaminius lankstinukus laboratorijose, 1 vnt. 30 — | Nuolatos
7.Pardavimo vietose kitose gydymo jstaigose, kurios neteikia 50 ct.
(stendas klinikos analogisky paslaugy kaip tiriama jmoné.
priimamajame).
Pardavimy skatinimas
1. Naudoja nuolaidas . Speciali paslaugy rinkiniy kaina — jei lankési pas Nuolatos.
klinikoje dirbantj ortopeda-traumatologa, tai
gydomosios mankstos abonementas su 20%
nuolaidg
. Daryti pavienes akcijas. Pvz.: ,,Ruduo skrandzio Kasmet rudens
ligy metas® — gydytojo gastroenterologo sezonu.
konsultacija su 20% nuolaida.
. »Ruduo — depresijos metas* — psichiatro, Kasmet rudens
psichologo konsultacijos su 20% nuolaida. sezonu.
. »I8leiskime tiesius vaikus | mokykla“ — busimyjy Kasmet geguzés
pirmoky konsultacija pas vaiky ortopeda su 20% meén.
nuolaida.
. Lojalumo planai. Uz paciento lojalumg klinikai, Nuolatos.
tai yra kai pacientas lankosi daug mety siilomos
nuolaidos tyrimams.
. »,Pavasariniai darbai ir nugaros skausmai‘ — Kasmet pavasario
neurochirurgy konsultacijos su 20%. sezonu.
RySiai su visuomene
1. Minimaliai Remti sporto varzybas: triatlong, maratona, 1000 — 2000 | Kasmet du kartus
publikuojami dviraciy varzybas. Lt. per metus.
teminiai straipsniai Paremti vaiky serganciy cerebriniu paralyziumi 1000 Lt. Kasmet karta per
draugija. metus.
Ikurti sveiko gyvenimo mokykléle, kurioje Viena Maziausias 5
nemokamai buty pravedamas paskaity ciklas apie | paskaita iki | metus kartg per
sveika gyvenimo biida. 50 Lt. meén.
Reguliarts teminiai straipsniai regioningje 200 Lt. 1 str. | Kasmet kas antra
spaudoje. (o galir meén.
nemokamai)

Biitina, kad visos rémimo priemonés padéty pasiekti pagrindinius tikslus: parodyty

teikiamy paslaugy naudinguma, sukurty gera paslaugy imonés reputacijg, iSlaikyty esamus

klientus ir pritraukty naujus bei stiprinty jy lojaluma.

Sitloma rémimo strategija pasizymi cikliSkumu, periodiSkumu — kad klientai

jprasty vienu ir tuo paciy laiku gauti atitinkamas nuolaidas, skaityti spaudoje ir girdéti per radija

reklamg apie klinikoje teikiamas paslaugas.
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Visockien¢ Daiva, Visockas Vidmantas. Enhancement of service attractiveness at the UAB ,,Gyd.
V. Bruzien¢ ir kolegos‘: promotion strategy. Final paper towards Bachelor’s degree in business
administration / scientific advisor Assoc. Prof. Dr. Rigita Tijunaitiené; Siauliai University, Chair

of Management — Siauliai, 2010. — 70

SUMMARY

The paper towards the Bachelor‘s degree is devoted to analysis of promotion
strategy adapted for a company providing private medical services. The theoretical part of the
paper presents the analysis of promotion strategy elements, such as direct sales, utilisation of
advertising means for services promotion, sales promotion campaigns and use of public relations
means to increase the attractiveness of services. Based on the issues discussed in the theoretical
references several studies were conducted for the purpose of analysing how the private medical
enterprise was implementing the above measures.

Goal of the study is to develop the strategy of service attractiveness enhancement
through application of promotion measures at the UAB “Gyd. V. Bruzien¢ ir kolegos”. Answers
to the following questions were expected to characterise the issue under consideration: what
direct (personal) sales techniques are used by the people in the medical services sector?, what is
personal relationship between service providers and service recipients?, has the company under
consideration chosen the efficient methods of advertising?, is application of sales promotion
acceptable for a company engaged in medical services? , what plan of public relations could be
proposed for the UAB “Gyd. V. Bruzien¢ ir kolegos™?

Applying the observation and modified mystery shopper methods the studies were
made in order to find out what was the consistency of direct sales process, what sales techniques
were used by the sellers and what main qualities of a seller were revealed.

The experiment was carried with the purpose of finding out what printed
advertising had the biggest impact on the people. Interviewing by phone was conducted to find
out which outdoor advertising was most efficient for the company.

Application of sales promotion was analysed by observing the patients flow in the

course of one month.

64



UAB ,,Gyd. V. Bruziené ir kolegos* paslaugy patrauklumo didinimas: rémimo strategija. Daiva Visockiené, Vidmantas Visockas.

LITERATURA

1. Ausra, A. (2005). Muziejy marketingo komunikacija ir mokslinés elektroninés bibliotekos
vaidmuo issaugojant muziejy turtus. Vilnius.

2. Bagdoniené, L., Hopeniené, R. (2004). Paslaugy marketingas ir vadyba. Kaunas:
Technologija.

3. Belch, G. E., Belch, A. M. (2003). Advertising and Promotion: An Integrated Marketing
Communications Perspective. 6th Edition. — Boston: McGraw-Hill.

4. Bublyteé, E. Kaip vartotojas apsisprendzia pirkti [zitréta 2010 03 01] prieiga per interneta:
http://www.verslobanga.lt/It/patark.full/3c0377e85b9a6.

5. Bucitnieng, 1. (2002). Pardavimo valdymas. Kaunas: Technologija.

6. Buzan, T., Izrael, R. (1997). Sugebéjimas parduoti. Vilnius 1997.

7. Churchill, G. A., Peter, J. P. (1998). Marketing. Creating value for customers. Irwin Mc
Graw-HillL

8. Cox, J., Stevens, S. (2005). Kaip parduoti ratq: kaip jums, jisy kompanijai ir jisy
klientams issirinkti geriausiq pardavimo biidg. Vilnius: Rgrupé.

9. Cereska, B. (2004). Jtaiga ir manipuliacija reklamoje. Respublikinés mokslinés
konferencijos ,,Paslaugy verslo plétros problemos integravimosi j Europa procese®,
praneSimo medziaga p 34 —42. Vilnius 2004 04 23.

10. Daunys, Z. (2008). Apie standartinj pardavéjg, nemégstantj juoky pirkéjq ir baime likti
nesuprastu... [Ziiréta: 2010-03-15]. Prieiga per interneta:

http://verslas.banga.lt/It/patark.full/47a5¢73b19944

11. Degutis, M. (1999). Socialiniy tyrimy metodologija. Kaunas: Naujasis lankas.

12. Derevickis, A. (2006). Ismok parduoti. Vilnius: Eugrimas.

13. Fill, C. (2006). Simply Marketing communications. Harlow: FT Prentice Hall.

14. Fjeldstad, A. (2006). Parduota: apie pardavimg, kalbéjimq ir poveikj. Vilnius: Eugrimas.

15. Fuller, G. W. (2000). Marketing communications Plan for NIMA.

16. Greenberg, H., Weinstein, H., Sweeney, P. (2006). Kaip rasti puiky pardavéjq = How to
hire and develop your next top performer: penkios puikaus pardavéjo
savybés. Kaunas: Smaltijos leidykla.

17. Gummesson, E. (2002). Total relationship Marketing: marketing management, relationship,
strategy and arm approaches for the network economy. Oxford: Butterworth Heinemann.

18. Hoffman, K. D., Czinkota, M. R., Dickson, P. R., Dunne, P., Griffin, A., Hutt, M. D.,
Krishnan, B. C., Lusch, R. F., Ronkainen, I. A., Rosenbloom, B., Sheth, J. N., Shimp, T. A,

65



UAB ,,Gyd. V. Bruziené ir kolegos* paslaugy patrauklumo didinimas: rémimo strategija. Daiva Visockiené, Vidmantas Visockas.

Siguaw, J. A., Simpson, P. M., Speh, T. W., Urbany J. E. (2005). Marketing principles and
best practices. Mason, Ohio: Thomson/ South-Western.

19. Ivanauskas, R. Reklamos poveikis visuomenei/Litas,1996,vasario 6 d.

20. Jobber, D., Lancaster, D. (2000). Selling and Sales management. Pearson Education
Limited

21. Kindurys, V. (1998). Paslaugy marketingas. Vilniaus: universiteto leidykla.

22. Kotler, P., Keller, K. L. (2006). Marketing management. New Jersey: Upper Saddle River.

23. Kriaucioniené, M., Urbanskiené, R., Vaitkien¢, R. (2005). Marketingo valdymas. Kaunas:
Technologija.

24. Kuvykaité, R. (2001). Gaminio marketingas. Kaunas: Technologija.

25. Lancaster, G., Reynolds, P. (2005). Management of marketing. Oxford Burlington,
MA: Elsevier/Butterworth-Heinemann.

26. Langvinieng, N., Vengriené, B. (2005). Paslaugy teorija ir praktika. Kaunas.

27. Leader, W. G., Kyritsis, N. (1990). Marketing ir praccice. Leckhanpton (England): Stanley
Thornes Ltd.

28. Masalskien¢ E., Masalskis V. (2007). Devyni profesionalaus pardavimo pokalbio zZingsniai
[zitréta: 2010-03-01]. Prieiga per interneta: http://www.lokada.lt/straipsniai-

devyni_profesionalaus_pardavimo_pokalbio_zingsniai .html

29. Masalskien¢ E., Masalskis V. (2007). Pirkéjo priestaravimy issiaiskinimas ir
neutralizavimas [zitréta: 2010-03-01]. Prieiga per interneta:

http://www.lokada.lt/straipsniai-

pirkejo_priestaravimu_issiaiskinimas_ir_neutralizavimas_.html,

http://www.lokada.lt/straipsniai-pokalbis_su_klientu klausyti ar_kalbeti .html

30. Masalskien¢ E., Masalskis V. (2007). Pirkéjo priestaravimy issiaiskinimas ir
neutralizavimas [ziuréta: 2010-03-01]. Prieiga per interneta:

http://www.lokada.lt/straipsniai-

pirkejo_priestaravimu_issiaiskinimas_ir_neutralizavimas_.html,

31. Masalskiené E., Masalskis V. (2008). Siek tiek apie pasitikéjimqg pardavéjais [ Zitiréta:
2010-03-01]. Prieiga per interneta: http://www.lokada.lt/straipsniai-

_iek tiek apie pasitikejima pardavejais_straipsnis .html
32. Mazeikaité, R. (2001). Reklamos pradmenys. Vilnius: Grigalius.
33. Pajuodis, A. (2005). Prekybos marketingas. Vilnius: Eugrimas.
34. Pranulis, V. P. (2007). Marketingo tyrimai. Vilniaus universiteto leidykla.
35. Pranulis, V., Pajuodis, A., Urbonavicius, S., Virvilaité, R. (2008). Marketingas. Garnelis.
36. Prieiga per internetg 2010 03 14
http://www.medicine.lt/index.php?pagrid=leidiniai&subit=gmé&strid=4851
66



UAB ,,Gyd. V. Bruziené ir kolegos* paslaugy patrauklumo didinimas: rémimo strategija. Daiva Visockiené, Vidmantas Visockas.

37.

38.
39.
40.
41.
42.
43.
44.
45.
46.
47.
48.
49.
50.
51.

52.

Prieiga per internetg 2010 03 14
http://www.medicine.lt/index.php?pagrid=leidiniai&subit=gmé&strid=1061
Ramanauskiené, J. Marketingo pagrindai. Vilnius: Ziburio leidykla, 1998

Rysev, N. (2007). Aktyviis pardavimai. Vilnius: Eugrimas.

Sakalas, V. (1998). Statistika su statistica. Vilnius.

Studzius, V. (2002). Pardavimy valdymas: principai ir praktika. Vilnius: Paciolis.
Suslavicius, A. (2006). Socialiné psichologija. Vilnius: Vilniaus universiteto leidyklas.
Urbanskiené, R., Ebelenyté, O. (1995). Reklama ir réemimas. Kaunas: Technologija.
Valackiene, A. (2004). Sociologinis tyrimas. Kaunas: Technologija.

Virvilaité, R., Marketingas. (1997). Mokomoji knyga. Kaunas: Technologija.

Virvilaité, R., Valainyté, 1. (1996). Strateginis marketingo valdymas. Kaunas: Technologija.
Vitkiené, E. (2004). Paslaugy marketingas. Klaipéda.

Zavadskis, M. (2004). Menas parduoti: sékmingo pardavéjo vadovas. Vilnius: Eugrimas.
Zvirblis, A. (1992). Marketingas. Kursas menedzeriui. Vilnius: Balticon. 1992.

bennosa JI.b. (2003). IIpaxmuyeckuu mapkemune.

Hxo066ep, . (2000). Ilpunyunet u npaxmuxa mapxemurnea. Mocksa. Caskr -IletepOypr.
Kues: U3narensckuii 1oM ,, Bumbsamc.

Pu6Guenko, C.A. (2007). YnsHoBck YAl TV.

67



UAB ,,Gyd. V. Bruziené ir kolegos* paslaugu patrauklumo didinimas: rémimo strategija. Daiva Visockiené, Vidmantas Visockas.

PRIEDAI

1 priedas

1 priedas. Interviu telefonu apie reklamos rasis naudojamas jmonéje klausimynas.

Klausimas Atsakymai

I§ kur suzinojote apie miisy klinikg?

Kuri lauko reklama padé¢jo surasti UAB ,,Gyd. V. Bruzien¢ ir
kolegos*“?

Kokios informacijos ieSkojote klinikos internetiniame
puslapyje
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2 priedas

2 priedas. Nuolaidy rasiy taikymo dokumenty analizés protokolas

10% nuolaidos

o .. Pakartotinas
0
20% nuolaida 40% pasllaugos lojaliems (na.ud01.a51 rpsilllmes
. . nuolaida paslaugomis 5 ir J. .
Diena pacientams R ; pas specialista Be nuolaidos
. darbuotojy Seimos daugiau mety) -
medikams : .2 .. mety bégyje —
nariams kineziterapijos )
: 50% nuolaida
paslaugy klientams
1 1 10 15
2 4 20
3 1 8 12
4 1 19 7
5 5 25
8 2 21
9 12 16
10 1 11 12
15 6 14
16 1 6 16
17 15 5
18 17 9
19 1 7 5
22 1 7
23 1 12
24 14 4
25 3 6
26 1 9 2
29 12 7
30 8 1
31 1 2 5
Viso 2 6 172 221
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3 priedas

3 priedas. Dokumenty analizé padedanti iStirti jimonés iSlaidas rySiams su visuomene

Ménesiai Parama Mugés Teminiai straipsniai

2008 2009 2008 2009 2008 2009
Sausis 0 0 0 0 0 0
Vasaris 0 0 0 0 0 0
Kovas 0 0 0 0 200 Lt. 0
Balandis 200 Lt 0 0 0 0 0
Geguze 200 Lt 100 Lt. 0 0 0 0
Birzelis 0 0 0 0 0 0
Liepa 0 0 0 0 0 0
Rugpjutis 200 Lt 0 0 0 0 0
Rugséjis 0 0 0 0 0 0
Spalis 0 0 0 0 0 0
Lapkritis 0 0 0 0 0 0
Gruodis 0 0 0 0 0 0
Viso: 600 100 0 0 200 0
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