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Viktorija Gurinova. Pardavimy tobulinimo galimybés Il ,,AVSISTA“: Verslo vadybos studiju
programos studentés baigiamasis darbas. Vadovas: lektoré Janina Nargeliené, Utenos

kolegija, Verslo ir technologijuy fakultetas, Verslo ir vadybos katedra. — Utena, 2015

SANTRAUKA

Temos aktualumas. Pastaruoju metu gausios prekiy rinkos sglygomis parduoti
prekes, paslaugas darosi vis sudétingiau. Sugebéjimas suprasti ir patenkinti vartotojo norus,
poreikius, jsitlyti pirkéjui preke ar paslauga, mokéjimas dirbti rinkai tampa neatskiriama sékmingos
veiklos salyga.

Visy jmoniy vadovai, darbuotojai kasdien susiduria su butinybe priimti vieng ar kita
sprendima, o sprendimy priémimo procesas, kaip Zinome, labai glaudziai siejasi su informacijos
rinkimu. Kiekviena jmoné siekianti kuo pelningesnés veiklos, turi planuoti savo veiklg. Turi biiti
1Stirti vartotojy poreikiai, reikalavimai prekiy kokybei, kiekiui ir kainai. Yra situacijy, kai bitina
tobulinti pardavimy jgiidZius, taciau beveik taip pat daznai svarbu dirbti su nuostatomis, kiirybiskai
ieskoti naujy rinky bei idéjy, gebéti tinkamai bendrauti su potencialiais pirkéjais.

Bagiamojo darbo objektas - 1] ,,AVSISTA* pardavimai.

Darbo tikslas - I1Sanalizuoti IJ ,,AVSISTA* pardavimy tobulinimo galimybes.

Pirmojoje darbo dalyje apibiidinama pardavimo valdymo samprata, esmé, planavimas
bei veiksniai turintys jtakos pardavimy tobulinimui. Antroje dalyje analizuojamas II ,,AVSISTA*
pardavimy valdymas. TreCioje dalyje nagrin¢jami ir pristatomi IJ ,,AVSISTA* pardavimy
tobulinimo galimybiy tyrimo rezultatai.

Tyrimo charakteristika. Siekiant suzinoti kokie veiksniai galéty jtakoti jmonés
pardavimams, buvo atliktas kiekybinis tyrimas — anketavimas, sudarytos anketos ir vykdoma
apklausa naudojant jvairias rysio priemones: telefona, faksa, elektroninj rysj tarp jmonés vartotojy.

Tyrimo rezultatai leido padaryti tokias pagrindines iSvadas: 1] ,,AVSISTA"
pardavimo valdymas yra nepakankamai gerai organizuojamas ir yra rezervy jam tobulinti. Sis
tyrimas leido suprasti pardavimo valdymo ir tobulinimo svarba.

Praktinj darbo rezultaty reikSmingumga ir pritaikymo galimybes nusako tai, kad
parengti apklausy klausimynai apie pardavimy tobulinimo galimybes gali bati pritaikyti, sickiant
labiau stiprinti pardavimo valdymg jmongje. Jmonéje atlikto tyrimo rezultatai bus pritaikyti,

tobulinant pardavimus jmongje.
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Viktorija Gurinova. Sales opportunities for improvement ,,AVSISTA* company. Supervisor:
lecturer Janina Nargeliené, Utenos college. Faculty of Business and Technology. Management
Department. - Utena. 2015.

SUMMARY

Relevance of the topic. Today to sell goods and services become difficult. Properly
product or service offer for customers is the main ability to work on the market and it is become an
integral part of successful careers.

The corporate executives also employees daily confronted with the decision-making
process. As we know, this process is very closely related to the collection of information.
Companies should plan their strategies to get profit. Consumer demands is very important, because
they inform us with information about the product they want, and the right way for requirements of
the product quality, quantity and price. There are situations where it is necessary to improve sales
skills, but also is important to work with the creative search for new markets and ideas what lead to
effectively communicate with potential buyers.

The objekt of the work - ,,AVSISTA” company sales.

The aim of the work- to analyze ,,AVSISTA” company sales opportunities for
improvement.

The first part describes the sales concept, the essence of planning and factors affecting
sales improvement. The second part analyzes the ,,AVSISTA” company sales management. The
third part analyzed and presented ,,AVSISTA” company sales improvement research results.

Study characteristics. In order to find out what factors could affect the company's
sales was created quantitative survey. The main tool was questionnaire. The questions about
»AVSISTA” company products was asked through various ways of communication: telephone, fax
and electronic communication between the company's customers.

The results of the research led to the following main conclusions: ,,AVSISTA”
company sales management is not well organized and it need to improve. This research allowed to
understand importance of sales management and development.

The practical applicably of the research results determines that sales opportunities can
be improved in order to further strengthen the management of the sale in the ,,AVSISTA” company.
The results practically will be adapted to develop company sales.



IVADAS

BesikeicCianti Lietuvos ekonominé situacija ir stipréjanti konkurencija privercia
bendroves ieskoti budy, kaip iSsaugoti uzimamas pozicijas bei plésti savo rinkos dali. Tokios
konkurencinés rinkos salygos skatina imones kurti veiklos strategijas, kuriy déka numatoma jmonés
veiklos kryptis bei jg veikiancios iSorinés salygos. Norint sékmingai konkuruoti rinkoje, reikia idéti
nemazai pastangy, bei kapitalo naujy technologijy jdiegimui, vartotojy poreikiy iSsiaiSkinimui, bei
tuos poreikius atitinkancios produkcijos sukiirimui.

Pastaruoju metu gausios prekiy rinkos saglygomis parduoti prekes, paslaugas darosi vis
sudétingiau. Sugebéjimas suprasti ir patenkinti vartotojo norus, poreikius, jsitlyti pirkéjui preke ar
paslauga, mokéjimas dirbti rinkai tampa neatskiriama sékmingos veiklos salyga.

Visy jmoniy vadovai, darbuotojai kasdien susiduria su butinybe priimti vieng ar kita
sprendima, o sprendimy priémimo procesas, kaip Zinome, labai glaudziai siejasi su informacijos
rinkimu. Kiekviena jmoné siekianti kuo pelningesnés veiklos, turi planuoti savo veiklg. Turi biiti
18tirti vartotojy poreikiai, reikalavimai prekiy kokybei, kiekiui ir kainai. Yra situacijy, kai bitina
tobulinti pardavimy jgudzius, taciau beveik taip pat daznai svarbu dirbti su nuostatomis, karybiskai
ieskoti naujy rinky bei idéjy, gebéti tinkamai bendrauti su potencialiais pirkéjais.

Pardavimy psichologija yra specializacija pardavimy srityje. Sékmingai dirbanciose
organizacijose nuolat atsiranda poreikis tobulinti vieng ar kitag kompetencijg. Ne iSimtis ir
pardavimai. Jei néra poreikio mokytis akademijose, jmonés renkasi vieng ar kelias pardavéjy
ugdymo programas, orientuotas i labai konkretaus jgtidzio formavima. Kiekvienos programos metu
suteikiama aktualiy Ziniy, konkre€iy darbe taikomy jrankiy, o taip pat dalis laiko skiriama darbui su
nuostatomis, daznai trukdanc¢iomis pasiekti iSskirtiniy rezultaty pardavimuose.

Baigiamajame darbe darbo autorius analizuoja I] ,,AVSISTA® pardavimy planavimag
ir organizavimg, pardavimy programos parengimg ir kontrole, jy tobulinimo galimybes.

Darbo objektas: 1] ,,AVSISTA* pardavimai.

Darbo tikslas: 1Sanalizuoti I] ,,AVSISTA* pardavimy tobulinimo galimybes.

Darbo uZdaviniai:

1. Atlikti pardavimy valdymo sistemos analizg.

2. ISnagrinéti veiksnius, kurie jtakoja pardavimy tobulinima jmongje.

3. I8analizuoti I ,,AVSISTA* pardavimy valdyma ir pateikti pasiiilymus pardavimy
tobulinimui.

Darbo metodai:

1. Mokslinés literatiiros ir informacijos Saltiniy analiz¢.

Darbe buvo analizuojama lietuviy ir uzsienio autoriy literatiira. Teoriniai sprendimai

apzvelgti sisteminés analizés metodu. Analizuoti $iy autoriy mokslinés literatiiros Saltiniai:
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[.Bud&ianienés, F. Butkaus, B.Cereskos, E. Getienés, Z. Gineitienés, K.Kardelio, P. Kotler, K. L.
Keller, A. Pajuodzio, V. Pranulio, J. Ramanauskienés, N. Rysev, V.Stidziaus, R. Gineviciaus ir kt.
2. Anketinés apklausos analizé.
Anketos tikslas — iSsiaiskinti vartotojy nuomong apie prekiy pasiiila bei pardavimus I]
LAVSISTA®. Anketa sudaro 20 klausimy, apklausta 120 respondenty.
Darbe buvo pasiektos ir pademonstruotos profesinés kompetencijos i$ visy veiklos
sriciy:
Darbe pasiekti studiju rezultatai:
1. Paaiskinti pagrindines vadybos ir ekonomikos moksly teorijas ir jomis nusakomus
reiskinius.
Apibudinti verslo sistemos veikimo mechanizma.
Atlikti situacijos analizg.
Sisteminti ir vertinti analizés rezultatus.
Surinkti ir suklasifikuoti informacija, reikalingg problemos sprendimui.
Parengti tyrimo plang ir atlikti tyrima.
ISanalizuoti ir interpretuoti gautus duomenis.

Apibtdinti darbo procesg verslo jmonéje ir/ar padaliniuose.

© © N o g~ w DN

Paaiskinti prekybos ir paslaugy imoniy specifiskumga.

10. Apibudinti strategijos formavimo principus.

Tyrimo charakteristika: Tyrimo tikslas: ISanalizuoti IJ ,,AVSISTA*“ pardavimy
tobulinimo galimybes jmonéje. Tyrimas vykdytas 2015-03-10 iki 2015-03-28 1] ,,AVSISTA*.
Respondentai pasirinkti atsitiktinés atrankos biidu. Pasirinktas imties taris — 120. Tyrimo
instrumentas — anketa.

Darbo struktiira: darbg sudaro 49 puslapiai, 16 paveiksly ir 9 lentelés. Rasant §j

darbg buvo naudojamasi lietuviy ir uzsienio Saliy autoriy literatiira bei internetiniais puslapiais.
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1. PARDAVIMO VALDYMO SISTEMOS ANALIZE

1.1. Pardavimo valdymo samprata ir esmé

Pardavimo esmé apibudinama kaip praktine abipuse nauda, kuri pasiekiama
derybomis, santykiy nustatymu, poreikiy tenkinimu.

Pardavimo valdymas — savoka gali biti traktuojama jvairiai. Tai bendras vadovavimas
Jjmonés pardavimo veiklai: priimami jvairts sprendimai, nustatomi prekiy pateikimo kanalai,
pardavimo skatinimo priemonés ir metodai, apribojamos iSlaidos pardavimui organizuoti. Visi Sie
strateginiai sprendimai gali turéti jtakos pardavimo veiklai organizacijoje, jos mastams, pobudziui ir
galutiniams rezultatams.

Pasak Buciuniene I. (2002) pardavimo esmé marketingo orientacija grindZianciose
savo veiklg jmonése, veikian¢iose konkurencinéje aplinkoje, apima tokias esmines funkcijas: rinkti
informacija, itikinti, kurti ir palaikyti ilgalaikius patvarius rysius su pirkéjais. Pardavimo padaliniui
keliami uzdaviniai apima jmonés uzdavinius, lemiancius jos iSlikimg rinkoje: pelno ir pardavimo
apimties didinimas, vartotojy lojalumo stiprinimas, jmonés jvaizdzio visuomen¢je kurimas.
Pardavimui turi biuiti vadovaujama pagal atitinkama programa, kuri yra marketingo plano
sudedamoji dalis, o $is bendro jmonés veiklos plano dalis.

Pardavimo valdymas suprantamas kaip organizacijos pardavimo veiklos planavimas ir
kasdieninis vadovavimas jai, veikiamas iSorinés ir vidinés aplinkos. Tai Kartu ir funkcija, ir
procesas, turintis bendry bruozy su kitais funkciniais uzdaviniais, sudaranciais bendrg jmonés
valdymo procesg (Virvilaité R., 2007).

V. Siidziaus nuomone, pardavimo valdymas apima visy pardavimo formy, riisiy, biidy
ir priemoniy naudojimg, iSskiriant pardavimo tikslus, uzdavinius, jy jgyvendinimo priemones,
turimus iSteklius, veiklos koregavima, kontrole. Pardavimo valdymas kaip pardavimo tiksly siekimo
procesas, yra analizuojamas, planuojamas, koreguojamas ir kontroliuojamas. Pasirinktos pardavimo
formos, rusSys, biidai lemia ir taikytinas priemones, principus, atlickamas funkcijas, paciy operacijy
specifikg (Stidzius V., 2002).

Kiti autoriai pardavimo valdymg apibendrina kaip vadovy funkcijg pagal jmonés
marketingo plang spresti tokius uzdavinius:

» Pardavimo tiksly ir strategijos nustatymas;

» Pardavimo apimties prognozavimas;

» Pardavimo biudZeto sudarymas;

» Pardavimo padalinio formavimas: oprimalios pardavimo padalinio organizacinés
ir valdymo struktiiros parinkimas, darbuotojy skai¢iaus nustatymas;

» Pardavimo padalinio darbuotojy atranka, priémimas ir ugdymas;

» Pardavimo padalinio darbuotojy motyvavimas ir atlyginimas;
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» Pardavimo agenty veiklos vertinimas ir kontrolé.

Apibendrinant galime daryti iSvada, kad pagrindinis pardavimo uzdavinys yra
pelningai parduoti organizacijos produkcija. Tam kad pardavimas buty efektyvus ir organizacija
pasiekty norimus rezultatus, reikalingas pardavimo valdymas. Pardavimy valdymas yra efektyvus,
jei pasiseka nors kiek aplenkti konkurentus, sudaryti geresnes salygas pirkéjams, uztikrinti gera

prekés ir aptarnavimo kokybe, palaikyti rySius su pirkéjais.

1.2. Pardavimy planavimas

Pagal A.Sakalg ir kitus marketingo literatiiros autorius pardavimo planavimas yra
skirstomas ] keturis etapus. Tai yra: 1) ekonominés situacijos pagrindiniy veiksniy nustatymas, 2)
informacijos rinkimas, 3) analizé, 4) pardavimo programa. (zr. 2 lentelg).

» ekonominés situacijos pagrindiniy veiksniy nustatymas. Pardavimo
planavimui turi jtakos iSoriniai ir vidiniai veiksniai. Prie iSoriniy priskiriami demografiniai,
politiniai, ekonominiai, technologiniai, socialiniai, kulttriniai, gamtos, konkurenciniai veiksniai. Jie
sukelia vadinamuosius nekontroliuojamus veiksnius, kurie turi jtakos jmonés veiklai, taciau jy
valdyti nejmanoma. Be abejo kur kas lengviau jvertinti vidinius veiksnius, kuriuos jmoné gali
kontroliuoti, t.y.: jmonés struktiira, marketingo planas, pirkéjai, pardavéjai.

Imonés iSorinius ir vidinius veiksnius reikéty sujungti ir apibendrinti. Tam naudojama
SSGG (SWOT) metodologija. SSGG (SWOT) analizé — tai analizé, apibendrinanti ir sujungianti
iSorinés aplinkos ir iStekliy analizés rezultatus, suklasifikuojant organizacijos strategija lemiancius
veiksnius ] keturias grupes: stiprybés, silpnybés, galimybés ir grésmés. (Vasiliauskas A., 2004)
Taikant SSGG metodologijg, galima numatyti rinkos vystymosi tendencijas, kurios sukuria
palankias jmonés vystymosi galimybes. ISorés ir vidinés aplinkos analizé apibendrinama SSGG
matricoje (zr. 1 lentele.):
» stipriosios pusés — tai vidiniai veiksniai, kurie daro jmong stipresn¢ lyginant su
konkurentu;
> silpnosios pusés — tai vidiniai veiksniai kurie daro jmong silpnesn¢ lyginant su
konkurentu.
» galimybés — tai iSorinés aplinkos veiksniai, kurie palankiis jmonés veiklai;
» grésmés — tai iSorinés aplinkos veiksniai, kurie neigiamai gali paveikti jmonés

veikla;
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1 lentelé

SSGG matrica (Virvilaité R., 2007, p. 45).

Stipriosios pusés Silpnosios pusés

Galimybés Grésmés

Matricos lenteléje pateikti duomenis iSanalizuojami atsakant 4 klausimus:

1) Ar leis stipriosios pusés gauti naudos galimybiy déka.

2) Ar leis stipriosios pusés i§vengti grésmiy.

3) Ar silpnosios pusés trukdo pasinaudoti galimybémis.

4) Ar trukdo silpnosios pusés iSvengti grésmiy. Svarbu labiau atsizvelgti |
silpngsias puses, nes jos silpnina organizacijg esant grésméms ir trukdo pasinaudoti galimybémis.
Jas biitina kiek jmanoma panaikinti, pasinaudojant stipriosiomis pusémis, galimybémis bei
jvertinant grésmes.

» informacijos rinkimas. Tam tikslui naudojami pirminiai (tai jmonés
marketingo tyrimy padalinio darbuotojy teikiama informacija) ir antriniai (statistikos biuleteniai,
marketingo tyrimy organizacijy biuleteniai) informacijos $altiniai. Vidiné informacija gaunama i$
kity imonés padaliniy.

» analizé, kuri apima: 1) bendrg imonés veiklos analize (imonés tikslai,
gaminamy prekiy asortimentas ir jy paskirtis, rinkos segmentai); 2) gamybinés veiklos analize
(gamybinés veiklos sritis, kurioje jmoné konkuruoja; Sakos plétros tempai, Sakos ir jmonés
gamybiniai pajégumai); 3) konkurencijos analiz¢ (jmonés konkurentai, jy gamybos apimtis ir
pardavimo mastas, padétis rinkoje, konkurenty strategija: paskirstymo kanalai, kainos, aptarnavimo
lygis); 4) rinkos analize (rinkos talpumas, rinkos segmentavimas, paskirstymo kanalai); 5) jmonés
veiklos analize (jmonés naudojama strategija ir gauti rezultatai; numatoma strategija ir taktika).

» pardavimo programos sudarymas. Atlikusi iSoriniy ir vidiniy veiksniy
analize, surinkusi reikiamg informacija, imoné pasirenka pardavimo strategija ir sudaro pardavimy

programag ir biudZetg. (Sakalas A. ir kt., 2000, p.279).
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2 lentelé

Pardavimo planavimo procesas (Sakalas A ir kt.,2000, p.280).

Ekonominés situacijos
pagrindiniy veiksniy

nustatymas

Informacijos rinkimas

Analizé

Pardavimo programa

ISoriniai

ISoriné informacija

Esamos padéties

analizé

Specifiniai pardavimo

padalinio uZdaviniai

e ekonominiai e ckonominé e plano analizé e pagrindinés ir
e politiniai e socialiné e jmoniy  veiklos | alternatyvios programos
e socialiniai e dalykiné rezultaty analizé koncepcija
e technologiniai e rinkos ir t.t. e kadty analizé o tikslo pasiekimo strategija
e teisiniai e rizikos laipsnio | e organizacinés priemonés
¢ konkurencija analizé strategijai jgyvendinti
e paklausa e laiko skalés ir sgnaudy
lentelés
Vidiniai Vidiné informacija e detali veikimo taktika

e organizacijos struktara
e neformallis rySiai  su
kitais funkciniais jmonés

¢ imonés veiklos rezultatai
e jmonés  veiklos  planas,
uzdaviniai ir kryptys

e grafikas. Kas, ka, kur ir
kada veikia

e pardavimo programos

padaliniais e finansiniai ir kiti istekliai patikrinimo metodai
e neformallis rySiai  su | e marketingo kompleksas

kitais marketingo | e Moksliniai ~ tyrimai ir

komplekso elementais konstrukciniai  bandomieji

darbai (esami ir bitini)

e gamybinés ir apripinimo
galimybés

e techninis lygis

Apibendrinant galime teigti, kad pardavimy planavimui turi jtakos iSoriniai ir vidiniai

veiksniai. Prie iSoriniy priskiriami demografiniai, politiniai, ekonominiai, technologiniai,

socialiniai, kultdriniai, gamtos, konkurenciniai veiksniai. Jie sukelia vadinamuosius
nekontroliuojamus veiksnius, kurie turi jtakos jmonés veiklai, taciau jy negalima valdyti. Vidiniai

veiksniai — tai jmonés struktiira, marketingo planas, pirkéjai, pardavéjai.

1.3. Pardavimy programos parengimas

Pardavimo programa - funkciné marketingo plano dalis. Marketingo planas
daugumoje bendroviy yra vienas i§ jmonés strateginio planavimo procesy elementy. Tai ypatingai
svarbu stambioms bendrovéms, kurios turi padalinius, veikiancius jvairiose rinkose arba apimancius
skirtingas verslo sritis. Sie padaliniai vadinami strateginiais verslo vienetais. Tokioje bendrovéje
sudarant strateginius planus, svarbu paskirstyti bendrovés isteklius rinkoms ar prekiy grupéms. Jei
bendrové uzsiima keletu veiklos sri¢iy, tada visas strateginio planavimo procesas tampa
kompleksinis, apimantis skirting veiklos sri¢iy ir lygiy planus. Sj strateginiy plany hierarchija

apima bendrovés, verslo vieneto strateginius planus, atskiry funkciniy padaliniy, taip pat ir
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marketingo, planus ir atskiry marketingo funkcijy, tarpe jy ir pardavimo, programas (Bucitiniené 1.,
2002, p.16).

Autorés teigimu, pardavimo programos sudarymo tikslumas ir operatyvumas priklauso
nuo rinkos analizés duomeny aiSkumo ir nuo jy pateikimo laiku.

Pardavimo programos sudarymo pagrindiniai etapai remiantis [.Bucitiniené yra Sie:
(zr. 1 paveiksla.).

Pirmasis pardavimo programos rengimo etapas - pardavimo tiksly nubrézimas.
Pardavimo padalinio pagrindinis tikslas yra maksimalaus pardavimo masto uztikrinimas, siekiant
optimaliai patenkinti vartotojy poreikius ir gauti maksimaly pelng. Visa pardavimo programa
sudaroma, siekiant numatyty tiksly.

Pardavimo tikslai padaliniui. Daugelyje jmoniy pardavimo padalinio tikslai
iSreiSkiami pardavimo apimties rodikliais, dazniausiai atsizvelgiant j prognozuojamg pardavimo
apimt] kitais metais. Apimties rodikliai - placiausiai paplitgs buidas nustatyti pardavimo tikslus,
taciau ne visada pats geriausias, nes pardavimo vadybininkas gali siekti apimties rodiklio pelno
saskaita. Todél jmonés vis dazniau renkasi pelningumo rodiklius. Pastarieji pranasesni, nes atspindi
tiek pardavimo apimtis, tiek i§laidas, nustatant veiklos rezultaty jvertinima.

Pardavimo tikslai teritorijoms. Pardavimo apimtys ir tikslai pelno pavidalu
paskirstomi teritorijoms. Tikslai teritorijoms iSkeliami kaip pardavimo kvotos, tai yra laukiamos
pardavimo apimtys per tam tikrg laikotarpj. Sias kvotas galima nustatyti, jvertinus kiekvieno rajono
potenciala, galimg paklausg ir teritorijos ekonomines sglygas. Pardavimo tikslus teritorijoms galima
nuzyméti ir, jvertinus pramonés Saky bei organizacijy struktiirg.

Pardavimo tikslai pardavimo agentams. Dauguma jmoniy teritorijy kvotas paskirsto
tarp pardavimo agenty, atsizvelgdamos ] jy pasiektus rezultatus, pardavimo apimtis, paklausos,
konkurencijos ir pardavimo padalinio darbuotojo klientiiros pasikeitima. Bendra pardavimo apimtis
turi biiti tik vienas i$ keliy tiksliniy rodikliy, numatyty pardavimo agentams.

Antrasis pardavimo planavimo proceso etapas - analiz¢, kuri apima iSorinés ir vidinés
aplinkos veiksniy jvertinima:

Informacija iSorinés ir vidinés aplinkos veiksniams analizuoti renkama i§ pirminiy
(jmonés marketingo tyrimy padalinio darbuotojy teikiama informacija) ir antriniy (statistikos
biuleteniai, marketingo tyrimy agenty biuleteniai ir kt.) informacijos Saltiniy. Vidiné¢ informacija
gaunama i$ kity jmones padaliniy.

BiCiunienés I. (2002) teigimu, sékmingam pardavimo programos parengimui ir
jgyvendinimui didele jtakg daro iSorinés ir vidinés aplinkos veiksniai. Todél butina iSaiskinti
veiksnius, darancius jtakg jmonés prekiy pardavimui. Kaip jau minéjome, pardavimo planavimui
turi jtakos iSorinés ir vidinés aplinkos veiksniai. Prie iSoriniy priskiriami ekonominiai, socialiniai

kulturiniai ir etiniai, demografiniai, politiniai, technologiniai, gamtos, konkurenciniai veiksniai. Jie
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sukelia vadinamuosius nekontroliuojamus veiksnius, turincius jtakos jmonés veiklai, taciau
nevaldomus.

Ekonominiai veiksniai. Potenciali paklausa jmonés prekéms priklauso nuo tos $alies
ekonomikos biiklés, gyventojy realiyjy pajamy lygio, infliacijos, nedarbo lygio ir t.t. Sie veiksniai
turi buti jvertinti, atliekant pardavimo prognozavimg. Kitas jvertintinas ekonominés aplinkos
aspektas - tai konkrecios pramonés Sakos prekiy paskirstymo kanaly struktora. Turimas omenyje
didmenininky ir mazmeniniky ir kity tarpininky, galiniy pristatyti jmonés prekes galutiniams
vartotojams, skaicius, dydis ir jtaka. Pastaraisiais metais auga mazmeniniy prekybos tinkly, kurie
daro spaudimg kitiems paskirstymo kanaly dalyviams, galia. Taip pat jvertinama Salies ekonominé
padétis, valstybine ekonomikos reguliavimo politika bei kiti esamos ekonominés situacijos
veiksniai, vienaip ar kitaip darantys jtakg jmonés veiklai.

Socialiniai, kultiriniai, etiniai veiksniai. Socialinés vertybés, gyvenimo biido ir
stiliaus kitimas veikia pirkimo jprocius ir vartotojy reakcijg j pardavimo pastangas. Etiniai veiksniai
susije tiek su paciomis parduodamomis prekémis, tiek su bendravimu su vartotojais, tiek su
santykiais tarp vadovu ir pardavimo agenty pacioje imonéje.

Konkurenciniai veiksniai. Batina iSsiai$kinti pagrindinius jmonés konkurentus. Kad
buty galima numatyti biisimus konkurenty veiksmus ir atitinkamai tam pasiruosti, renkama
informacija apie gamybine jy veikla bei turimus iSteklius, gamybos apimtis ir pardavimo masta,
padétj rinkoje, aiSkinamasi, kokie jy paskirstymo kanalai, kokia jy pardavimo strategija bei taktika,
kainos, aptarnavimo lygis.

Vidiniai veiksmai - tai jmonés struktiira, marketingo planas, pirkéjai, pardavimo
agentai. Visy Siy veiksniy jvertinimas yra vienas i§ pardavimo planavimo etapy. Vidiniy veiksniy
analiz¢ apima:

1) bendrg jmonés veiklos analize¢ (jmonés tikslus, gaminamy prekiy asortimentg
ir jy paskirtj, apimtus rinkos segmentus);

2) gamybinés veiklos analiz¢ (gamybinés veiklos sritj, kurioje jmoné
konkuruoja; Sakos plétros tempus, Sakos ir imonés gamybinius pajégumus);

3) rinkos analiz¢ (rinkos talpumg, rinkos segmentacija pagal konkurenty ir
vartotojy tipus, vartotojy struktiirg, jmonés paskirstymo kanalus);

4) pardavimo strategijos ir taktikos tyrima: a) kainy dinamikos ir jy poveikio
pardavimo apimciai, kainodaros politikos bei kainy mazinimo konkurencijos salygomis tyrima; b)
pasirinkty pardavimo metody jvertinimg; ¢) pardavimo padalinio veiklos analize.

Atlikusi iSoriniy ir vidiniy veiksniy analiz¢, surinkusi reikiamg informacijg, jmoné
pasirenka pardavimo strategijq, jvertina rinkos potencialg, prognozuoja pardavimo apimtis

ateinanciam laikotarpiui ir, tuo remdamasi, sudaro pardavimo plang.
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Treciasis pardavimo programos proceso etapas — pardavimo strategijos nustatymas.
Pasirinkta pardavimo strategija priklauso nuo prekés ir rinkos naujumo laipsnio. Prekés ir rinkos
naujumo laipsnis daro didele jtakg pardavimo strategijos parinkimui, bet negalima vienareikSmiskai
nurodyti kuri pardavimo strategija yra geriausia, todél numatoma ne viena, o keletas galimy
alternatyviy pardavimy strategijy, kurios gali buti kei¢iamos jei pasikeis situcija rinkoje.

Ketvirtasis pardavimo programos proceso etapas — rinkos potencialo jvertinimas.
Rinkos tipy i$skyrimas padeda geriau suprasti potencialiy pirkéjy ar jy grupiy poreikius, elgsena,
perkamy prekiy pobiidj.

Rinkos potencialas - tai numatoma maksimali paklausa tam tikru laikotarpiu,
grindZiama apyvartos greiciu bei vartotojy skai¢iumi.

Penktasis pardavimo programos proceso etapas — pardavimo apim¢iy prognozavimas.
Pardavimo prognozavimas — tai pardavimo apimties ir parduodamy prekiy kiekio vertine iSraiSka
nustymas. Pardavimo apimtis yra prognozuojama, kai siekiama numatyti pardavimo apimtis vertine
ir natiirine iSraiSka ateinan¢iam laikotarpiui.

Sestasis pardavimo programos proceso etapas — pardavimo plano sudarymas. Atlikusi
1Soriniy ir vidiniy veiksniy analiz¢, surinkusi reikiamg informacijg, jmoné pasirenka pardavimy
strategija, jvertina rinkos potencialg, prognozuoja pardavimo apimtis ateinanc¢iam laikotarpiui ir, tuo
remdamasi, sudaro pardavimo plang. ( Bucitiniené 1., 2002, p.31).

Pardavimo apimtis nattrine iSraiSka kiekviename rinkos segmente gali biiti
nustatomos, atlikus rinkus tyrimus bei apskaiCiavus vartotojy paklausg ir naudojant pardavimo
prognozavimo metodus.

Tolesniame pardavimo programos formavimo etape numatoma, kada preké bus
pateikiama j rinkg ir i kokig rinka, kiek tai kainuos ir kaip Sios iSlaidos bus pasiskirs¢iusios laiko
atzvilgiu, t.y. suformuojamas pardavimo biudZetas.

Kitame etape numatomos pardavimo sglygos ir teikiamos paslaugos, pardavimo
padalinio struktira ir metodai. Imoné nubrézia pardavimo uzdavinius visam padaliniui, atskiroms
teritorijoms ir atskiriems pardavimo agentams. Nustatomas kiekvienos uzduoties svarbumo lygis ir
bitinas jy atlikimo laikas.

Paskutinis pardavimy programos rengimo etapas — pardavimy programos jvertinimas
ir kontrolé. Pardavimo proceso kontrolei uZztikrinti jmonéje atlieckama pardavimo analize, kuri
apima pardavimo duomeny rinkima, klasifikavima, palyginima ir studijavima.

2 paveiksle pateikiami pardavimo programos struktiirai jtakos turintys elementai, kurie
tarpusavyje glaudziai susije: pasikeitus situacijai rinkoje, koreguojamas planavimo procesas,
kei¢iama pardavimo strategija atskiruose rinkos segmentuose, gali pasikeisti atskiry prekiy
asortimentiniy grupiy gamybos apimtys, kartu keiciasi ir pardavimo programos struktiira bei

pardavimo biudZetas.(Sakalas A. ir kt., 2000, p.281).
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Pardavimo tiksly iSkélimas

A\ 4

Situacijos analizé

\ 4

Pardavimo strategijos
nustatymas

A\ 4

Rinkos
potencialo jvertinimas

A 4

Pardavimo apimciy
prognozavimas

\ 4

Pardavimo plano
sudarymas

A\ 4

Pardavimo biudzeto
sudarymas

\ 4

Pardavimo uzduociy

numatymas
v
A 4 A\ 4 A 4 \ 4 A 4
Pardavimo Pardavimo Pardavimo Pardavimo Pardavimo Pardavimo
padalinio teritorijy agenty agenty agenty agenty
organizavi- parinkimas priémimas motyvavi- mokymas skaiciaus
mas mas nustatymas

A

A A

A

y

Pardavimo programos
jvertinimas ir kontrolé

1 pav. Pardavimo programos rengimo procesas (Bucitiniené 1., 2002,p.18).
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Rinkos analizé

I
Pardavimo strategija — Pardavimo planavimas

T

Rémimas Prekiy gamyba
PARDAVIMO PROGRAMA

Prekiy

Programos

paskirstymas

Biudzeto kontrolé

sudarymas

2 pav. Pardavimo programos struktiira veikiantys elementai (Sakalas A. ir kt., 2000, p.282)
Apibendrinant galime teigti, kad pardavimo programa — tai bendry ir asortimentiniy
prekés gamybos, pardavimo apimciy bei terminy nustatymas, sudaroma kai siekiama nattirine ir
vertine iSraiSka planuoti jmonés pardavimo apimtis ir numatyti biitinus veiksmus jiems pasiekti bei

jvertinti reikalingas iSlaidas.
1.3.1. Pardavimy strategijos parinkimas ir formavimas

Pagal Biciunien¢ 1. (2002) pardavimo programa sudaroma, atsizvelgus ] jmonés
strategija rinkoje. Kiekviena jmoné turi susikiirusi savo strategija, padedancia siekti artimy ir
perspektyviniy tiksly; i ja reikia atsizvelgti, rengiant pardavimo programag vienai prekei ar visai
prekiy linijai.

Pardavimo apimciai ir jmonés pelningumui padidinti autoré iSskiria tokias trys
strategijas:

» intensyvaus augimo strategijq, kai stengiamasi uzimti kuo didesne tos pacios
rinkos dalj (jsiskverbimas j rinkg), arba pleiama prekés pardavimo rinka ir didinamas jo rémimo
tinklas;

» diversjfikacinio augimo strategijq, tinkamg tada, kai jmoné jau yra uzpildziusi
vienos prekés ar visos prekiy linijos rinka tiek, kad déti daugiau pastangy ir 1éSy, bandant dar labiau
uzimti rinka, jau neapsimoka. Sis taskas priklauso nuo konkurenty aktyvumo rinkoje ir pramonés
Sakos plétros tempy.

Tokioje situacijoje jmon¢ priima labai svarby sprendima pléstis, Zengiant j kitas
veiklos sritis. Daznai jmon¢ pleciasi, pasitelkdama savo jau sukurtas ir iSbandytas stiprigsias puses

(pardavimo tinkla, kanaly struktiirg, rémimo strategija, technologing jranga, inovacinj potencialg);
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» vertikalios integracijos strategijg, Kkali apimamos naujos gamybos ir
marketingo sritys, susijusios su ta pacia preke. Kai jmoné stengiasi kuo labiau priartéti prie
vartotojo, perimdama paskirstymo kanaly valdymg, didmeninés ir mazmeninés prekybos tinklus
(arba vieng, arba du i§ jy, arba net ir visus tris), ji vadinama "einancia pirmyn". Jeigu jmoné
stengiasi perimti gamybos istekliy (energijos, zaliavy, medziagy) valdyma jy paskirstymo kanalus
bei informacija valdancias struktiiras, ji vadinama "einancia atgal". Imoné gali naudoti ir abu Siuos
biidus kartu, vykdydama abipuse integracija. Sios tikslinés nuostatos turi jtakos, pasirenkant
pardavimo strategijas atskiruose rinkos segmentuose bei formuojant meting pardavimo programa.

Pardavimo strategija — tai pardavimo sprendimais pagrjstas pardavimo tiksly,
priemoniy ir laiko parinkimas. (Kuvykaité R. 2001, p.129).

Imonei labai svarbu pasirinkti optimaliag pardavimo strategija ir jos jgyvendinima.
Atitinkancius taktinius veiksmus.(Bucitiniené 1., 2002, p.24).

Pasak Sakalg A. (2000) pardavimo strategijos pasirinkimas, priklauso nuo prekeés ir
rinkos naujumo laipsnio. Autoriaus teigimu, visg bet kurios jmonés asortimenta galima suskirstyti |
nauja, t.y. tokj, kuris dar tik pradedamas arba dar tik numatomas gaminti, ir gaminamg ilgesn; laika.
Pagal tai, kaip ilgai konkreti jmoné veikia konkrecioje rinkoje, galima i$skirti naujas ir senas rinkas.
RySys tarp parduodamos prekés bei jos pardavimo rinkos naujumo laipsnio ir strategijos
pasirinkimo pavaizduota 4 lenteléje.

Sakalas A. teigia, kad prekés ir rinkos naujumas daro didel¢ jtaka pardavimo
strategijos pasirinkimui, bet vienareikSmiskai negalima nurodyti, kuri pardavimo strategija kuriuo
atveju geriausia. Pardavimo padalinio vadovas numato ne vieng, o keletg. Galimy alternatyviy
pardavimo strategijy, kurios gali biiti kei¢iamos per metus arba pasikeitus situacijai rinkoje, arba
paaiskejus, kad pasirinkta pardavimo strategija yra netinkama.

E. Gecien¢ (2004, p.74) ir kiti autoriai taip pat sutinka, kad pasirinkta pardavimo
strategija priklauso nuo produkto ir rinkos naujumo laipsnio. Numatoma ne viena, o keletas galimy
alternatyviy pardavimo strategijy, kurios gali buti keiCiamos, pasikeitus situacijai rinkoje arba
nepasiteisinus pasirinktai pardavimo strategijai. Literatiroje yra i$skiriamios §ios strategijos:

> paklausos formavimo;
rinkos uzvaldymo;
rinkos racionalizavimo;
produkcijos asortimento atnaujinimo;
gamybos galimybiy keitimo;
rinkos dalies iSsaugojimo;

pardavimo ir tiekimo funkcijy integracijos;

vV V V V V VYV V

laukimo.



3 lenteléje Sakalas A. (2000) pateikia atvejus kada yra pasirinktina vienokia ar kitokia
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pardavimo strategija ir kokiy taktiniy veiksmy batina imtis jg pasirinkus.

3 lentele

Pardavimo strategijos ir jy taikymas ( Sakalas A. ir kt. 2000, p. 285).

Pardavimo Konkrec¢ios pardavimo strategijos |Veiksmai, buitini konkreéiai pardavimo strategijai

strategija taikymo atvejai igyvendinti

1. Paklausos I rinka pateikiama kas nors i$ principo | Perorientuoti vartotojus nuo jiems jau gerai Zinomos
formavimo naujo prekes | nauja, dar nezinomg, pasitelkus Siam tikslui

sukurtg prekybos agenty “misionieriy“ grupe

2. Rinkos Konkurentai i$ tam tikro rinkos Palenkti savai kontrolei konkre¢iame svarbiame
uzvaldymo segmento iSstumiami arba uzvaldomi |rinkos segmente veikiantj konkurentg

3. Rinkos Yra daug prekeés rinkos segmenty, To paties tipo rinkos segmentus ir atskiras vartotojy

racionalizavimo

kuriy kiekvieng aptarnauja

specializuota pardavimo padalinio

grupes sujungti j stambesnes grupes ir taip padidinti

pardavimo padalinio veiklos efektyvuma

4. Prekiy Siekiama iSplésti, patobulinti ar Jei gamyba pleciama, pasiripinti reikiamo papildomo
asortimento . . . s o .
atnaujinimo nutraukti atskiry prekiy gamyba prekybos agenty skai¢iaus parengimu; jei prekeé

tobulinama ar nustojama gaminti, pagal reikala
perkvalifikuoti, perkelti j kita darba arba atleisti ja
pardavingjusius prekybos agentus.

5. Gamybos Numatoma keisti gamybos masta Gaminant daugiau, sumazinti prekés vieneto
galimybiy R . < . A
Keitimo gamybos iSlaidas arba, gaminant maZiau, pasitenkinti

mazesniu prekybos agenty skai¢iumi

6. Rinkos dalies
iSsaugojimo

Preké pasiekusi gyvavimo ciklo
did¢jimo ar brandos stadijg ir reikia
sukliudyti potencialiems naujiems

konkurentams skverbtis j rinka

Akcentuojant prekés vartojamasias savybes (ne
zemesn¢ kaing) bei teikiant papildomas paslaugas,

pasiekti, kad prekés biity perkama daugiau

7. Pardavimo ir

Imoné susiduria su pardavimo ar

Palenkti konkrety pardavéja ar tiek savai kontrolei ir

Pll‘klmO _i_‘unkcuq pirkimo sunkumais (ar bent jau yra  |Sitaip uzsitikrinti garantuotg pardavimg arba tickimag
integracijos
grésmé, kad jy atsiras)
8. Laukimo Blogiausiu atveju Kuo labiau mazinti iSlaidas
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4 lentelé

Pardavimo strategijos priklausomybé nuo prekés ir rinkos nujumo laipsnio

(Sakalas A. Ir kt., 2000, p. 283).

Preké Nauja Sena
Rinka
Paklausos formavimas Rinkos uzvaldymas
Nauja Rinkos uzvaldymas Pardavimo ir tiekimo funkcijy integracija
Paklausos formavimas Gamybos galimybiy keitimas
Rinkos uzvaldymas Rinkos dalies iSsaugojimas
Sena Prekiy asortimento atnaujinimas [Rinkos racionalizavimas
Pardavimo ir tiekimo funkcijy integracija
Laukimas

Apibendrinant galima daryti iSvada, kad strategija apibudinama, kaip biitina priemoné,
leidzianti jmonei susitvarkyti su aplinkos poky¢iais. Kuo pokyc¢iai, su kuriais susiduria $iandieninés
jmonés yra greitesni ir sudétingesni, tuo strateginis planavimas (valdymas) darosi vis biitinesnis,
siekiant ne tik ilikti, bet ir vystytis. Be to, strateginis valdymas visuomet siejamas su perspektyva,

kuri formuojama prognozavimo pagrindu.
1.3.2. Pardavimy programos kontrolé

Pasak Sakalg A. (2000), ypa¢ ypatingas démesys turi biiti skiriamas pardavimo
programos kontrolei, tai yra atskiry sudedamyjy jos sudétiniy daliy veiklai ir jy rezultatams.
Pardavimo programa kontroliuoja pardavimo programos vadovas. Rinkos analizé, rémimas ir
paskirstymo kanaly valdymas yra marketingo padalinio, o prekiy gamyba — gamybos padalinio
funkcijos, todé¢l ty padaliniy vadovai Sig veiklg tiesiogiai kontroliuoja. Pardavimo programos
vadovas, glaudziai bendradarbiaudamas su Siais jmonés padaliniais, papildomai kontroliuoja jy
veikla, kad sékmingai bty parengta ir valdoma pardavimo programa: keifiamasi informacija,
analizés rezultatais, perspektyviniais veiklos planais ir kitais duomenimis, galin¢iais garantuoti
pardavimo programos lankstumg. D¢l rinkos nestabilumo pardavimo programa turi biiti nuolat
pritaikoma prie rinkos situacijos, todé¢l biitina kontroliuoti, kaip programa reaguoja ] jvairius
pasikeitimus tiek rinkoje, tiek pacioje jmong¢je. (Sakalas A. ir kt., 2000, p.287).

Remiantis jvairiy autoriy nuomonémis, galima teigti, kad pardavimy kontrolei
ypatingai svarbi yra jy tiksli apskaita, kurios duomenimis remiantis ir vykdoma operatyvi
pardavimy kontrolé. Esant masiniams pardavimy mastams, tai apskaitai tenka naudoti Siuolaikines
informacines technologijas, todél tarp organizacijos darbo priemoniy turi biiti ir reikalingy techniniy
bei programiniy priemoniy kompleksas. Kadangi pardavimai — biidinga tarpininkavimo veikla,

realizuojama per asmeninius darbuotojo ir pirkéjo rySius, kontroliuojama turi buti ir kiekvieno
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darbuotojo veikla, jo elgesys darbo procese, nustatyty reglamenty ir procediry laikymasis. Tai yra
vienas svarbiausiy tiesioginiy pardavimus atliekan¢iy darbuotojy vadovy darby, vykdomy vizualiai,
asmeniskai dalyvaujant pardavimo procese ir stebint jj.

Butkus F.S. (2003) teigia, kad jei yra nukrypimy nuo numatyto pardavimy lygio,
regulivojama daugiausiai parenkant jvairias rémimo priemones, kuriy arsenalas parengiamas
imantis prekiauti masiSkai. Jei nukrypimai gali buti paSalinti paciy pardavimo darbuotojy
pastangomis, reguliuojam papildomomis paskaitomis, instruktazais, apmokymais. Kadangi, kaip ir
kitose masiniy masty veiklos srityse, masinéje prekyboje darbai biina labai susmulkinti ir
specializuoti taip, kad pavienio darbuotojo pastangos jo darbo vietoje negali turéti labai didelés
jtakos galutiniams bendriems veiklos rezultatams, atlyginti uz darba geriausia pagal galutinius tam
tikry santykinai savarankiSky organizacijos sudétiniy daliy darbo rodiklius arba taikant grupine
vieneting darbo uzmokescio sistemg, arba premijavimg uz bendrojo darbo rezultatus. (Butkus F. S.,
2003, p.149).

Apibendrinant jvairiy autoriy nuomones, galime teigti, kad pardavimy programos
kontrol¢ yra biitinas procesas pardavimy valdyme, tam kad seékmingai ji biity parengta bei valdoma.
Dél rinkos nestabilumo pardavimo programa turi biiti nuolat pritaikoma prie rinkos situacijos, todél
bitina kontroliuoti, kaip programa reaguoja ] jvairius pasikeitimus tiek rinkoje, tiek pacioje
imonéje.

1.3.3. Pardavimy prognozavimas

Butkus F.S (2003) sako, kad pardavimy sékmé didele dalimi priklauso nuo
organizacijos strateginiy nuostaty produkto ir elgesio rinkoje klausimais. Produkto strategija
salygoja jo konkurencinguma, o rinkos strategija — kainy politika, reklamg ir produkto rémima. Tiek
valdant veiklg kitose jmonés gyvavimo srityse, tiek pardavimy valdymo ciklas prasideda nuo
planavimo, taciau jei kitur, pavyzdziui, produkto darymo ar jo kokybés valdyme, planavimas
prasideda remiantis anks¢iau nutatytomis aiSkiomis tam tikry rodikliy reik§mémis, tai planavimas
pardavimy, veikiamy smarkiai kintanciy veiksniy jvairovés, turi buti pradedamas galimy masty
prognoze.

Pardavimo organizavimas — tai jmonés parduodamy prekiy Kiekio ir pardavimo

apimties vertine iSraiSka nustatymas tam tikram ateities laikotarpiui (Bucitinien¢ 1., 2002, p. 31).

Bucitiniené¢ 1. (2002) pateikia tokias trys salygas, kurios atitinka pardavimo
prognozavimo efektyvuma:

» Pasirenkamas tinkamas prognozavimo metodas;

» Nustatomi ir vertinami veiksniai, darantys jtaka pardavimui;

» Prognozavimas atliekamas glaudZiai bendradarbiaujant su pardavimo agentais.

Priklausomai nuo veiklos pobtidzio ir nuo pardavimo kitimo specifikos, jmoné turi
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pasirinkti laikotarpj, kuriam sudaromos prognozés, ir prognozavimo metodus.

Bucitiniené 1. (2002) pardavimo planavime isskiria trumpalaikes, vidutinio ir ilgo
laikotarpio prognozes.

Trumpalaikés pardavimo prognozés dazniausiai daromos ne ilgesniam kip trijy
ménesiy laikotarpiui ir kurios naudojamos taktiniams sprendimams priimti. Siose prognozése
jvertinami trumalaikiai pardavimo svyravimai.

Vidutinio laikotarpio pardavimo prognozés apima vieneriy mety laikotarpi. Jos yra
svarbiausios sudarant pardavimo biudzeta, nes jomis remiasi verslo iStekliy ir rezultaty
nustatymas.Jei pasirenkama optimistiné pardavimo prognozeé, jmoné gali patirti nuostoliy dél
nepagristai gausiy zaliavy ir medziagy atsargy, neatsipirkusiy investicijy. Ir atvirksciai — pasirimkus
pesimisting pardavimo prognozg, jmonj gali neiSnaudoti savo galimybiy rinkoje, nes pagamins
nepakankamai prekiy ir nebus pasiruosusi patenkinti realios savo prekiy paklausos.

Iigo laikotarpio prognozé paprastai aima trijy mety laikotarpj, taCiau laikotarpio
trukmé priklauso ir nuo jmonés veiklos srities. Ilgalaikis prognozavimas susijes su
makroekonominiy veiksniy jvertinimu, turi biiti pagristas finansiniais jvertinimais — numatomi
ilgam laikotarpiui reikalingi iStekliai o galbiit net investicijos.

Nepaisant pardavimo apimc¢iy prognozavimo metody jvairovés daugiausiai
pasirenkami tie, kuriuos lengviausia naudoti ir padedantys gauti tiksliausius rezultatus. (Bucitiniené
., 2002, p. 31).

Prognozavimui taikomi ir subjektyviis metodai, apklausos, grupinis protinis darbas,
kadangi patyrusiy, iSvystyta intuicijg turiniy profesionaly nuomoné versle neretai pasirodo
tikslesné negu praeities duomeny matematinis apdorojimas. (Butkus F.S., 2003, p.145).

Apibendrinant galime daryti iSvada, kad prognozuojant pardavima, projektuojama
galima prekiy paklausa ateityje, atsizvelgiant j tam tikras prielaidas. Tikslios pardavimo apimties
prognozeés leidzia geriau patenkinti vartotojy poreikius, operatyviai reaguoant j paklausos kitima,
paskirstyti jmonés iSteklius ir tobulinti pardavimo valdyma, optimizuoti atsargy kiekj, suderinus su

tiekéjais uzsakymy apimtimis ir pristatymo grafikus.

1.4. Veiksniai, turintys jtakos pardavimy tobulinimui

Bagdono E. (2002) teigimu, pagrindinis kiekvienos jmonegs tikslas yra ilgalaikis pelno
maksimizavimas. Tg galima pasiekti, jei jmoné¢ sugeba patenkinti vartotuojy poreikius, pateikia
geros kokybés produktus ir paslaugas, pakankamai daug parduoda, uZtikrina darbo vietas savo
darbuotojams ir vykdo socialinius jsipareigojimus. Tam, kad tai pasiekti reikia nuolat tobulinti
pardavimus, taigi Siems tikslams pasiekti naudojamos pardavimy (marketingo) priemones.

Pardavimy priemonés tarpusavyje yra susietos, taciau jas patogu suskirstyti i grupes ( Zr. 5 lentelg).
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Priemoniy yra keturios. Sias grupes priimtina vadinti produkto, kainos, paskirstymo ir rémimo
politikomis ir kurios sudaro vadinamgjj marketingo kompleksa (angl.4P*s. Marketing Mix).

Marketingo kompleksas — tai visuma tarpusavyje susijusiy veiksmy ir sprendimy,
leidzianciy patenkinti vartotojy poreikius ir pasiekti jmonjs marketingo tikslus.( Pranulis V., 2008,
p. 61).

Bagdonas E. (2002) pateikia 5 lenteléje visas galimas pardavimy priemones. Kokias
pasirinkti pardavimy tobulinimo vienu ar kitu atveju, priklauso nuo jmonés tiksly ir nuo
susiklosciusiy aplinkybiy.

5 lentele

Pardavimo priemoniuy kvadratas (Bagdonas E., 2002, p. 90).

PREKES POLITIKA KAINOS POLITIKA

Asortimentas Kainos dydis
Kokybé Nuolaidos
Naujumas Atsiskaitymo salygos
Klienty aptarnavimas Tiekimo salygos

PASKIRSTYMO POLITIKA REMIMO POLITIKA
Paskirstymo keliai Reklama
Prekybos jmonés Pardavimy skatinimas
Pristatymo biuidai Asmeninis pardavimas

Populiarinimas

Apibendrinant galime teigti, kad pardavimy veiksniai, turintys jtakos pardavimy
tobulinimui yra keturios grupés. Sias grupes priimta vadinti produkto, kainos, paskirstymo ir

rémimo politikomis. Placiau jas aptarsime kitose skyriuose.

1.4.1. Prekés politikos tobulinimo galimybés pardavimy sistemoje

Marketingo komplekso elementas ,,preké* suprantamas kaip veiksmai ir sprendimai,
kurie yra susij¢ su vartotojy poreikius atitinkanciais prekés sukiirimo ir gamybos, jos ipakavimo,
pavadinimo, prekés zenklo, garantijy ir kitais klausimais.

Imonése, sprendziant prekes, kaip marketingo komplekso elemento problemas, didelis
démesys turi biti skiriamas prekés politikai ir jos tobulinimui. Dazniausiai jmoné gamina ne kokig
nors vieng preke, o tam tikrg prekiy asortimenta.

Prekiy asortimentas — tai grupé prekiy, glaudziai susijusiy panasiu funkcionavimu ar
tuo, kad jos parduodamos vienai vartotojy grupei, per tas pacias prekybos jmones arba tuo, kad

priklauso vienam kainy diapazonui.
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Tuo tarpu prekiy linija — tai jmonés siilomy giminingy prekiy grupé. Prekiy linijos
modifikavimu siekiama daugiau prekiy parduoti toje pacioje linijoje ir tame paciame rinkos
segmente. Modifikavimui pasitelkiamos visos priemonés, padedancios geriau pritaikyti prekes
vartotojo poreikiams. Tai prekiy kokybés gerinimo, dizaino, jpakavimo tobulinimas. Ple¢iant prekiy
linija, stengiamasi tos pacios linijos prekémis pasiekti naujus rinkos segmentus. Todél svarbu |
linijg jtraukti naujas, kokiu nors aspektu giminingas prekes. Dar viena “prekés” sprendimy
alternatyva - diversifikacija (naujy prekiy pardavimas naujuose rinkos segmentuose). (Holley ir kt.,
2004).

Kiekvienai jmonei labai svarbu turéti savo naujy prekiy gaminimo programg. Naujy
prekiy kiirimas, kaip ir daugelis kity veiksmy, padeda siekti svarbiausio jmonés tikslo — kuo ilgiau
gauti didelj ir stabily pelng. Kiekvienas gamintojas stengiasi, kad pirk¢jai iSskirty jo siilomas
prekes 1§ panaSiy prekiy grupés. Todé¢l prekes butina identifikuoti, naudojant prekés zenkla, t.y.
zodziy ir simboliy kombinacijg. Prekés Zenklg sudaro prekés vardas ir simbolis.

Apibendrinant galime daryti i§vada, kad tik tada, kai jmoné iSsprendzia svarbiausius

“prekés” klausimus, ji gali nuspresti, uz kokia kaing reikéty pardavinéti savo gamini.

1.4.2. Bendrieji veiksniai lemiantys kainy politika

Marketingo programos elementas “kaina” apima visus veiksmus ir sprendimus,
susijusius su prekiy kainos nustatymu ir reguliavimu, nuolaidy, premijiniy kainy ir kity kainos
formy taikymu. Tai vienas sudétingiausiy marketingo programos elementy, nes nuolat tenka spresti
priestaravima tarp jmonés siekimo gauti kuo didesnj pelng ir vartotojo noro kuo pigiau jsigyti preke.

Kaip teigia Pajuodis A. (2005) rinkos iikio sglygomis prekybos jmoné savarankiskai ir
laisvai gali nustatyti parduodamy prekiy kainas. Taciau sprendimy erdve riboja iSoriniai ir vidiniai
veiksniai.

Autorius pateikia tokius bendrus veiksnius lemiancius kainy politika:

1) ISORINIAI VEIKSNIAL:

» Pirkimo veiksniai (tiekéjy elgsena kainy atzvilgiu, tiekéjo nurodymai dél
kainy);

» Pardavimo veiksniai ( tikslinés rinkos elgsena, konkurenty elgsena);

> Teisiniai veiksniai

» Prekiu savybés (veikiancios vartotojy elgsena, veikianCios prekybininko
veilg);

2) VIDINIAI VEIKSNIAL:
» Jmonés sanaudos;

» Marketingo strategija.
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ISoriniams veiksniams prekybos jmoné negali daryti poveikio, taciau vidinius jmoneés
veiksnius ji gali kontroliuoti ir daryti jiems jtaka. Kainy politikai jie privalomi tiek, kiek isplaukia is
marketingo politikos tiksly ir strategijy.

Pirkimo veiksniai. Esminj poveikj prekybos jmonés kainy politikai turi prekiy
jsigijimo veiksniai. Prekiy pirkimo kaina daZniausiai yra pagrindinis sgnaudas formuojantis
veiksnys. Tiekéjy elgsena kainy atzvilgiu daro didziausig jtakg kainy politikos galimybéms. Pirkimo
kainos yra kainy kalkuliavimo pradinis taskas.

Pardavimo veiksniai. Prekybos jmonés kainy politika turi remtis pardavimo rinkos
salygomis ir konkrecia jos situacija. Pirmiausia tai - tikslinés rinkos dydis, struktiira, ypac elgsena
kainy atzvilgiu, ir konkurenciné situacija.

Prekiy savybés. Kainy politikos veiksmai priklauso nuo prekybos jmongje
parduodamy prekiy savybiy. Jos pirmiausia daro jtakg pirkéjy elgsenai kainy atzvilgiu. Tai,
pavyzdZiui: kokybés skaidrumas, poreikio butinumas, komplementariskurngs, substituciniai rysiai.

Imonés sanaudos. Svarbiausias vidinis veiksnys, turintis poveikj kainy politikai, yra
jmones veiklos sgnaudos. Ilgalaiké kainy politika negali orientuotis j prekiy kainas, kurios Zemesnés
uz vidutines sgnaudas (prekiy jsigijimo sgnaudos pridéjus veiklos sgnaudas).

Marketingo strategija. Kainy politika turi bati derinama su kitomis marketingo
priemonémis. Operatyviniai kainy politikos sprendimai turi remtis kainy politikos strategija, o $i,
savo ruoztu, turi atsizvelgti tiek j marketingo tikslus, tiek ] baziniy bei pozicionavimo strategijy
sprendimus.

Apibendrinant galime teigti, kad kaina yra vienas sudétingiausiy marketingo
programos elementy, nes nuolat tenka spresti prieStaravimg tarp jmonés siekimo gauti kuo didesnj

pelna ir vartotojo noro kuo pigiau jsigyti preke.

1.4.3. Prekiy paskirstymo naudojimo galimybés pardavimy valdyme

Paskirstymo turinj sudaro visuma veiksmy, kuriais tam tikra preké iS gamintojo
tiesiogiai bei per tarpininkus perduodama galutiniam vartotojui. Paskirstymo kaip specifinés tikinés
veiklos butinumas kyla dél atotrukio, neatitikimo tarp prekiy gamybos bei vartojimo vietos, laiko,
kiekio bei kokybés. Prek¢ gaminanti jmoné visada yra daugiau bei maziau nutolusi nuo vartotojo.
Todé¢l biitina $] neatitikimg pasalinti bei preke priartinti prie jos pirkéjo, vartotojo. Pirkdamas
daugelj prekiy, vartotojas nori laikyti pasirinkimo, jvairiy gamintojy pasitilos palyginimo galimybe.

Marketingo programos elementas “prekiy pateikimas” apima visus veiksmus,
susijusius su pateikimo kanaly parinkimu ir prekiy perkélimu j vartotojui patogiag vietg jam patogiu
laiku ir forma. Jis apima ne tik fizinj prekiy perkélimg, bet pirkimo — pardavimo operacijas,
keiCianCias prekés savininkg, bei su tomis operacijomis susijusiy mokéjimo priemoniy ir

komercinés informacijos organizavimg. (Kriaucitiniene, 2005).
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Paskirstymo kanalas — tai grandiné tarpusavyje susijusiy jmoniy, kurios dalyvauja
prekiy judéjimo nuo gamintojo iki vartotojo procese (Pranulis V. ir kt., 2008, p. 280).
Paskirstymo kanalo pasirinkimg jtakoja daug veiksniy, kurie skirstomi j grupes, kurios
matomos 6 lenteléje.
6 lentele

Paskirstymo kanalo jtakojantys veiksniai ( Pajuodis A. Prekybos marketingas,

2002).
Paskirstymo kanalo ilgis

Veiksnys Ilgas paskirstymo kanalas | Trumpas paskirstymo kanalas

1. Prekés pobiudis

1.1. Dydis nedidelés prekés stambios prekés

1.2. Svoris lengvos prekés sunkios prekés

1.3. Vieneto kaina maza didelé

1.4. Senéjimas (fizinis ir moralinis) ilgo naudojimo; nepriklauso nuo | greitai senstancios

mados

1.5. Standartizavimo laipsnis standartizuota preké preké pagal uzsakyma

1.6. Techninis sudétingumas paprastos sudétingos

1.7. Naujumas seniai parduodamos naujai jvedamos; reikalaujancios
ekstensyvaus ir agresyvaus rémimo,
kad sukurty prading paklausa

2. Uzsakymo dydis ir daznumas nedideli; dazni, bet nedideli stamblis; dazni, bet reguliaris;
dideli, bet nereguliariis

3. Prekiy linijos plotis siaura asortimentiné linija plati asortimentiné linija; bendras
perkamy prekiy kiekis gali buti
pakankamas, siekiant ekonomijos dél
kiekio

Priimant sprendima, susijusj su paskirstymo kanalo pasirinkimu, turi biiti apsvarstyti
tokios alternatyvios galimybés: jau veikiancio kanalo panaudojimas, kanalo modifikavimas, naujo
kanalo kiairimas. Konkretaus varianto pasirinkimg labiausiai jtakoja konkurenciné situacija rinkoje
bei paskirstymo kanalo dalyviy tarpusavio santykiai.

Skiriamos tokios pagrindinés prekiy paskirstymo strategijos: (Pranulis V. ir kt., 2008)

> Intensyvi (stengiamasi prekes pateikti pasitelkiant kuo didesniu tarpininky
skai¢iumi);

» Atrankiné (gamintojas pagal tam tikrus kokybinius Kkriterijus apriboja
pasirenkamy prekybos tarpininky skaiciy).

» I8skirtiné (jmoné suteikia teis¢ prekiauti jos prekémis tik vienam prekybos
tarpininkui).

Atrankinio ir i8skirtinio paskirstymo strategijy taikymo atvejais jmonéms labai svarbu
teisingai pasirinkti prekybos jmones, kuriy atrankos metu turi biiti atsizvelgiama i tokias prekybiniy
tarpininky charakteristikas: finansing padétj, aptarnaujamus rajonus, asortimentg, pardavimo
potencialg logistikos pajégumus.

Paskirstymo kanalo ilgis - tai paskirstymo kanale esanciy prekybos tarpininky

skaiCius, kuris priklauso nuo to, koks prekiy apskirstymo btidas naudojamas - tiesioginis
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(gamintojas savo prekes vartotojui pateikia pats) ar netiesioginis (prekés vartotojui patenka per
pardavimo tarpininkus). Imon¢, pasirinkusi prekés, kainos ir paskirstymo strategijas, turi nuspresti,

kaip intensyviai ir kokiomis priemonémis ji rems savo produkcijg.

1.4.4. Rémimo politikos jtaka pardavimy tobulinimui

Marketingo programos elementas “rémimas” apima veiksmus ir sprendimus, kuriais
siekiama informuoti pirkéjus apie prekes ir paskatinti juos tas prekes pirkti. Bendriausias rémimo
tikslas - nustatyti tokj imonés ir vartotojy rysj, kuris leisty jmonei pasiekti marketingo tikslus.

Rémimas — tai marketingo komplekso elementas, apimantis sprendimus ir veiksmus,
kuriais numatytos asmeny grupés informuojamos ir skatinamos pirkti. Pagrindiniai rémimo tikslai:

» informuoti numatytas asmeny grupes apie imonés pasitlymus;
» skatinti jais pasinaudoti.

Pagal Pranulj A. (2008) rémimo komunikacinis procesas kuriamas ir valdomas
pasitelkus Kketurias pagrindines rémimo veiksmy rasis: reklamg, pardavimo skatinima, rySius su
visuomene, asmeninj pardavimo ir tiesioginj marketingg.

Komunikacinis procesas — tai veiksmai, kuriais informacijos siuntéjas siekia
paveikti jos gavéjq ir sukelti pageidaujamgq jo reakcijg (Pajuodis A., 2005, p. 313).

Pranulis teigia, kad kiekviena rémimo veiksmy rusis turitam tikry savity bruozy, nuo
kuriy priklauso jy naudojimas. Reklama per tam tikrus neSiklius skleidzia uzsakovo pageidaujama
informacija, pardavimo skatinimas padeda sukurti iSskirtines prekiy jsigijimo salygas ir pranesti
apie jas ptencialiems pirkéjams. RySiai su visuomene palaikomi tam tikra ilgalaike veikla,
pastiprinant jg jvairiais renginiais ar kitomis visuomenés ir Ziniasklaidos priemonémis. Asmeninis
pardavimas nuo kity rémimo veiksmy skiriasi visy pirma tiesioginio dialogo su potencialiu pirkéjy
galimybe. Tiesiogiai pirkéjy pasiekia bei komunikavimg susieja su pardavimo ir tiesioginio
marketingo priemongs.

Kiekviena jmoné gali rinktis, kokiy riisiy komunikavimo priemoniy naudoti daugiau,
kuriy maziau. Egzistuoja keletas bendry désningumy.

Pavyzdziui, reklama per masines informacijos priemones gali pasiekti platesng
auditorija negu asmeninis pardavimas. Reklama tinka kada vartotojy yra labai daug ir jie placiai
pasklide, taciau jei siiloma asmeniskai ,galima paaiskinti prekés savybes kur kas iSsamiau negu per
reklamg. Todél asmeninis pardavimas geriausiai tinka, kai sitilomos techniSkai sudétingos prekeés.
Siuo biidu atliekas komunikavimas, kuris baigiasi pardavimu.

Tiesioginis marketingas taip pat pereina nuo komunikavimo prie pardavimo veiksmo.
Skirtumas yra tas, kad komunikuojama ir parduodama taikant jvairias technines priemones

(prekybos automatai, internetas, televizija), o ne asmeninj poveikij.
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RySiai su visuomene, ypaS - populiarinimas (straipsniai, neutraliy Zmoniy
atsiliepimai), potencialiems pirkéjams kelia daug dedesnj pasitikéjima negu reklama ar pardavéjo
zodziai. Taciau rySiy su visuomene veiksmus planuoti ir jgyvendinti sunkiau, nes jmoné negali
tiesiogiai kontroliuoti viso informacijos pardavimo proceso.

Pardavimo skatinimas susijes su jvairiausio emocinio poveikio pirkéjui priemonémis,
kitaip tariant emociSkai patraukliomis priemonémis ( zaidimais, akcijomis, loterijomis), siulomas
viliojantis rezultatas — prizas arba galimybé¢ jsigyti preke itin geromis sglygomis.

Apibendrinant galime daryti iSvadg, kad pagrindinés salygos, lemiancios rémimo
priemoniy pasirinkima, yra tokios: rinkos pobtdis, prekés gyvavimo ciklas, prekés kaina, produkto

pobidis, vartotojai, jmoniy charakteristikos, rémimui skiriamy 1éSy dydis, rémimo strategijos.

Apibendrinus teorine dalj galima teigti:

» Pardavimo valdymas - tai organizacijos pardavimo veiklos planavimas ir kontroliavimas,
padedantis pardavéjams spresti pirkéjy problemas ir palaikyti rysSius su jais.

» Pagrindinis pardavimo uzdavinys yra pelningai parduoti organizacijos produkcija. Tam kad
pardavimas biity efektyvus ir organizacija pasiekty norimus rezultatus, reikalingas
pardavimo valdymas. Pardavimy valdymas yra efektyvus, jei pasiseka nors kiek aplenkti
konkurentus, sudaryti geresnes saglygas pirkéjams, uZztikrinti gerg prekés ir aptarnavimo
kokybe, palaikyti rySius su pirkéjais.

» Po pardavimo labai svarbu yra kokybiskas aptarnavimas, kuris ne tik garantuoja tolesnj
bendradarbiavimg su pirkéjais, bet ir padeda surasti naujy.

» Tiek sékmingas pardavimas, tiek geras aptarnavimas skatina lojaliy pirkéjy iSlaikyma.
Lojaliy pirkéjy poreikiy patenkinimas ir rySiy su jais palaikymas uztikrina stabily pelno
Saltinj ir laim¢jimus konkurencinéje kovoje.

» Pardavimo programa sudaroma, siekiant planuoti pardavimo apimtis, numatyti veiksmus
jiems pasiekti, bei jvertinti reikalingas islaidas.

» Nuo parduodamos prekés bei jos pardavimo rinkos naujumo priklauso pardavimo strategijos
pasirinkimas, bet vienareikSmiskai nurodyti, kokia strategija geriausia, negalima.

» Kiekviena jmoné vykdo pardavimy programos kontrolg, tikrindama priimamy sprendimy
kokybe bei veiklos rezultatus.

» Pardavimy prognozavimas leidzia geriau suprasti prekiy paklausa ateityje, atsizvelgiant j
skirtingas prielaidas.

» Sunku nustatyti rémimo apimtis, bet jmon¢ tai turi padaryti, kad galéty sékmingai valdyti

parengta pardavimy programa.
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2.11 ,AVSISTA“ PARDAVIMU VALDYMO ANALIZE

2.1. 11 ,,AVSISTA* veiklos pristatymas ir valdymas

AVSISTA

E==N

3 pav. II ,,AVSISTA* logotipas*

Imone¢ I ,,AVSISTA* savo veiklos patirt] pradeda skaiciuoti nuo 1993 mety. Per Siuos
metus jmoné sukaup¢ nejkainojamos patirties dirbant su cheminiy reagenty, laboratorinés jrangos
(prietaisy, indy, filtry) vartotojais ir tiekejais, todél jmoné yra lanksti savo klienty poreikiams. 2010
metais jmon¢je buvo jdiegta ir palaikoma kokybés vadybos sistema, kuri atitinka LST EN ISO
9001:2008 (ISO 9001:2008) standarto reikalavimus. Jmoné sitilo jvairias populiarias specialiasias
chemines medziagas, bei techning paramg jvairiy pramonés Saky atstovams. I] ,,AVSISTA® gali
pasiiilyti ne tik jprasty, bet ir specialiyjy cheminiy medziagy naudojamy keletoje pramonés Saky, o
taip pat ir itin specifiniy produkty.

Jmonés vizija — biuti patikimu partneriu parenkant prekes pagal kiekvieno kliento
poreikius. Todél imon¢ palaiko glaudzius tarpusavio santykius su tiekéjais.

Imonés veikla:

> prekyba cheminiais reagentais;
prekyba laboratorine jranga, baldais ir prietaisais;
atliekamas garantinis ir pogarantinis prietaisy remontas ir aptarnavimas;
prietaisy atsarginiy daliy tiekimas;

aplinkos oro monitoringo bei dujy analizatoriy tieckimas ir aptarnavimas;

YV V. V VYV V

laboratorijy jrengimas pagal klienty norus ir pageidavimus;

» klienty pageidavimu tirpaly, naudojamy (pieno, cukraus pramonéje) analizei
gamyba (jmonéje yra gamybiné laboratorija);

» tarpininkauja atliekant metrologijos paslaugas ir kalibravima.

Juridinis imonés adresas: Pramonés g. 18, Karly km., Visagino savivaldybeé.

Imonés darbuotojai — tai jauna, energinga, kvalifikuota komanda, kurios darbuotojai
turi i8silavinimg chemijos, biologijos, inzinerijos srityse. Vadybininky tikslas — kompetetingai ir
maksimaliai tenkinti klienty poreikius, teikiant kokybiskus produktus konkurencingomis kainomis,
bei suteikiant visas butiniausias aptarnavimo sglygas. Jmonéje dirba 20 zmoniy (10 — Visagino
padalinyje, 10 — Vilniuje). Darbuotojai nuolat yra siunc¢iami j jvairius kursus ir seminarus.

Organizacin¢ struktiira — tai rémai, kuriuos vadovai sukuria, kad paskirstyty ir

koordinuoty organizacijos nariy darba.“( James A.F.Stoner.,2000, p.309.) Imon¢je vyrauja funkciné
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struktiira, kuri biidinga tuo, kad organizacija skirstoma j skyrius, kiekvienam priskiriant konkrecig
uzduotj ir pareigas.

Imonés direktorius - O. Zuravliov, savo veikloje vadovaujasi jstatymais, kitais teisés
aktais, jmonés nuostatais, darbo sutartimi ir pareiginiais nuostatais. Direktoriui pavaldas yra: vyr.

Vyr. Buhalterei yra pavaldi buhalteré.

Vilniaus filiale yra du skyriai: prietaisu grupés skyrius, kuriam pavaldiis yra
vadybininko asistentas ir serviso inZinierius ir pardavimo skyrius, kuriam pavaldis yra
vadybininko asistentas, vairuotojas. Filialo vadovei yra pavaldas Sitie du skyriai ir taip pat tiekimo
vadybininké bei marketingo vadybininke.

Visagino filialui vadovauja vyr. vadybininkas ir jam yra pavaldiis pardavimo
vadybininké (kuri turi savo asistent¢), laboranté, energetikas, sandélininkas, vairuotojas ir
inZinierius.

[Ssamesné jmonés valdymo struktiira ( zr. priedas Nr. 3).

2.2. 11 ,,AVSISTA“ pardavimy planavimas

Pardavimy apimties pasikeitimas - vienas svarbiausiy kiekvienos jmonés finansinés
atskaitomybés rodikliy, kuriam ypatingg démesj skiria tieck jmonés valdytojai, tiek iSoriniai
informacijos vartotojai. Tai visiSkai suprantama, kadangi, rinkoje nesuradus savo produkcijos ar
paslaugy pirkéjy, nepavykty parduoti prekiy, vadinasi, ir uzdirbti pajamy bei pelno, t.y. verslas
apskritai tapty beprasmis. Kad taip neatsitikty, jmonés valdytojai turi labai stengtis ieSkoti pirkéjy,
apskaitininkai apriipinti juos informacija, reikalinga racionaliems valdymo sprendimams.

Imon¢ suinteresuota kuo greiiau gauti pinigus uz pirkéjui pateikta produkcija ar
atliktas paslaugas, nes juos naudodama gali uzdirbti papildoma pelng. Savo ruoztu pirkéjas irgi
suinteresuotas kuo ilgiau islaikyti pinigus, kad galéty juos naudoti savo veiklai. Todé¢l pardavéjas,
norédamas greiiau gauti i§ pirkéjo pinigus, turi jj skatinti kuo skubiau atsiskaityti.

Kiekvienoje jmon¢je pardavimo programa sudaroma siekiant planuoti jmonés
pardavimo apimtis natiirine ir vertine iSraiSka, numatyti butinus veiksmus jiems pasiekti bei jvertinti
reikalingas iSlaidas. Pardavimo programos sudarymo tikslumas ir operatyvumas priklauso nuo
rinkos duomeny aiSkumo ir nuo jy pateikimo laiko. IJ ,,AVSISTA” pardavimo programos rengimo
schema pateikta 4 paveiksle.
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A

I, AVSISTA* pardavimo tiksly iskélimas

Imonés situacijos analizé

v

Pardavimo strategijos nustatymas

!

Pardavimo apim¢iy prognozavimas

!

I] ,,AVSISTA* pardavimo plano sudarymas

A 4

Pardavimo biudZeto sudarymas

!

II,,AVSISTA" pardavimy programos

jvertinimas ir kontrolé

4 pav. I] ,,AVSISTA* pardavimo programos rengimo procesas

Rengiant pardavimo programg IJ,,AVSISTA” pirmiausia turi apibrézti pardavimo
tikslus. Siuo metu jmonés pagrindinis tikslas — kuo geriau patenkinti esamy klienty poreikius,
stengtis pritraukti naujus vartotojus, kas leisty jmonei gauti maksimaly pelna.

I] ,,AVSISTA” vadybininkai uzsibréz¢ ir daugiau smulkesniy tiksly. Jie formuluojami
atsizvelgiant ] parduodamas prekes, asortimento struktirg. Dazniausiai S$ie tikslai jmongje
iSreiSkiami pardavimo apimties rodikliais, atsizvelgiant | prognozuojamg pardavimo apimtj kitais
metais. Taciau Sie rodikliai Siandien jau ne pats geriausias btidas pardavimo tiksly nustatymui, todél
I] ,,AVSISTA* vis dazniau remiasi pelningumo rodikliais, nes jie atspindi ne tik pardavimo apimtis,
bet ir jmongs patirtas iSlaidas. Imoné kelia tikslus tik jmonés vadybininkams. Jie turi kontroliuoti
pardavimo apimtis, atskiry prekiy grupiy paklausa.

Kitas pardavimo programos rengimo etapas — situacijos analizé. Ji apima iSorinés ir
vidinés aplinkos veiksmy jvertinimg. Prie iSoriniy priskiriami ekonominiai, socialiniai kultiriniai ir
etiniai, demografiniai, politiniai, technologiniai, gamtos, konkurenciniai. Jie turi didele jtaka IJ
»AVSISTA” veiklai, ta¢iau jmoné jy valdyti negali. Vidiniai veiksniai — tai jmonés struktira,
marketingo planas, pirkéjai, pardavimo agentai. Siuos veiksnius IT ,,AVSISTA” gali kontroliuoti.

Atlikus iSoriniy ir vidiniy veiksniy analize ir gaves reikiamg informacijg 1]
»AVSISTA* pasirenka pardavimo strategija.

Pardavimo strategijos formavimg I] ,,AVSISTA* pradeda nuo jmonés iStekliy

(pardavimo pajégumy, finansy, personalo ir kt.) jvertinimo. Taip pat jvertinama Salies ekonominé
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padétis, valstybiné ekonomikos reguliavimo politika bei kiti esamos ekonominés situacijos
veiksniai, vienaip ar kitaip darantys jtaka jmonés veiklai. Kad buty galima numatyti biisimus
konkurenty veiksmus ir atitinkamai tam pasiruosti I] ,,AVSISTA" renka informacijg apie jy veikla
bei turimus iSteklius, aiSkinasi kokia jy pardavimo politika. Jmonei labai svarbu garai pazinti
potencialius sitilomy prekiy pirkéjus, tam tikslui atliekami rinkos tyrimai.

II ,,AVSISTA” tarp kity cheminiy reagenty parduodanc¢iy jmoniy uzima santykinai
didel¢ ir dominuojancia rinkos dalj. Imoné gali ne tik laisvai priiminéti strateginius sprendimus, bet
netgi “diriguoti” konkurenty veiklai. Imonés konkurentai yra priversti arba prisitaikyti, arba ieSkoti
atsako ] jmonés marketingo veiksmus.

Imoné naudoja lyderio konkuravimo strategija, kadangi uzima santykinai didele
rinkos dalj ir iSsiskiria i§ konkurenty rémimo veiksmais. II ,,AVSISTA” reklamos ir kity
marketingo veiksmy paskatinti klientai renkasi jmonés parduodamas aukstos kokybés laboratorinés
jrangos, cheminiy reagenty ir specialiy jrengimy, todé¢l kity rinkos konkurenty rinkos dalys
atitinkamai mazéja. Imoné, su savo konkurentais stengiasi konkuruoti ne tiek kainomis, kiek
siekdama pagerinti vartotojy aptarnavima, teikdama daugiau papildomy prekiy, investuodama
daugiau 1¢8y j reklama.

Siekdama ir toliau pirmauti rinkoje I “ AVSISTA” stengiasi:
» didinti uzimama rinkos dali, pritraukdama naujus vartotojus, reklamuodama
prekes, teikdama vartotojams daugiau prekiy ir nuolaidy programa.
> apsaugoti esamg rinkos dalj, naudodama apsaugos kontraatakuojant
strategijos. Imon¢ imasi kontraatakos, atsakydama j konkurenty staigig rémimo
kampanija ar bandyma jsiverzti | jos uzimama rinkos dalj.

I] “AVSISTA” taiko pozicionavimo tam tikros vertés strategija. Laboratorinés jrangos,
cheminiy reagenty ir specialiy jrengimy prekiaujancios jmonés rinkai siiilo panaSias savo
savybémis prekes beveik vienodomis kainomis ir veikia tame paciame tiksliniame rinkos segmente.
Todél jimoné stengdamasi jgyti konkurencinj pranasuma rinkoje, pozicionuoja save kaip papildomy
paslaugy lyderg, kurios teikiamos papildomos paslaugos atitinka vartotojy poreikius, yra aukstos
kokybeés, iSsiskiria 1§ konkurenty papildomy paslaugy.

Toliau 1J,,AVSISTA®“ prognozuoja pardavimo apimtis. Prognozuojant yra
atsizvelgiama ] klienty poreikius, atskiry prekiy paklausa. Imonés pardavimy prognozavimas
priklauso ir nuo to, kokj metoda jmoné pasirinko.

Kokybiniai arba subjektyviis, metodai apima prognozes, grindziamas nuomonémis.
Prognozé S§iuo atveju grindziama subjektyvia 1§ jvairiy Saltiniy surinkta informacija: tai

administracijos, vadybininky ir kito personalo, eksperty nuomoné, vartotojy apklausa.
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Kiekybiniai prognozavimo metodai grindziami objektyvia ir patikima, dazniausiai
pragjusiy laikotarpiy informacija. Kiekybiniai metodai skirstomi ] prognozavimo metodus,
remiantis pra¢jusiy laikotarpiy duomenimis ir j aiSkinamuosius, tarpusavio rySio radimo metodus.

Prognozavimo metoda IJ,,AVSISTA® pasirenka pagal konkreCig situacija. Kartais
jmon¢ naudoja kokybinius ir kiekybinius prognozavimo metodus. Taip norima gauti
nepriklausomas prognozes ir pasitikeéti jy rezultatais.

Pardavimo plang II,,AVSISTA® sudaro atlikes iSoriniy ir vidiniy veiksniy, lemianciy
asortimento struktiirg, analize¢ ir parinkes pardavimo strategija. Plane apibréziamos kiekviename
rinkos segmente prognozuojamos prekiy pardavimo apimtys.

Pardavimo plano struktiira: asortimentas, pardavimo apimtys, vidutiné kaina, rinkos
segmentai, pardavimo dalis, pardavimo pajamas.

Atsizvelgdama ] pardavimo plang I[,,AVSISTA® formuoja pardavimy biudzets.
Nustatydama kaing jmoné siekia, kad veikla duoty pelng ir deda tokj prekés antkainj, kad galéty
toliau veikti. I] ,,AVSISTA* parduodamoms prekéms taiko skirtingus antkainius.

Paskutinis pardavimy programos rengimo etapas — pardavimy programos jvertinimas
ir kontrolé. I] ,,AVSISTA" vadovas stebi situacijg ir jg vertina, nes jai pasikeis parduodamy prekiy

savikaina, keiciasi prekiy antkainis t.y. koreguojama pardavimo programa.

2.3. ISoriniy ir vidiniy veiksniy poveikis Il ,,AVSISTA* pardavimy planavimui

Prie 1iSoriniy veksniy priskiriami ekonominiai, socialiniai kultiiriniai ir etiniai,
demografiniai, politiniai, technologiniai, gamtos, konkurenciniai. Jie turi didele jtaka IJ
»AVSISTA” veiklai, taiau jmoné jy valdyti negali. Be abejo kur kas lengviau jvertinti vidinius
veiksnius, kuriuos jmoné gali kontroliuoti, t.y.: jmonés struktiira, marketingo planas, pirkéjai,
pardavéjai, tiekéjai, konkurentai. Norédama sékmingai dirbti I],,AVSISTA” turi tenkinti pirkéjy
poreikius, todél jmonés vadovas bei vadybininkai nuolat stebi aplinka, joje vykstanc¢ius poky¢€ius ir |
juos reaguoja, prie jy prisitaiko. II ,,AVSISTA” veiklai jtakos turi ne visos makroaplinkos.

Labiausiai I] ,, AVSISTA turi jtakos ekonominiai veiksniai. Prie ekonominiy
veiksniy, daranciy jtakg I[,,AVSISTA” galima priskirti Salies ekonomikos lygj — kuris néra aukstas,
realias gyventojy pajamas, kurios skiriasi ir turi didele jtaka prekiy paklausai, nedarba. Jmoné¢ turi
jvertinti §iuos veiksnius prognozuodama pardavimus. Prie §iy veiksniy priskiriami ir tiekéjai. Siuo
metu I ,,AVSISTA* produkcija teikia daugiau nei 200 didesniy ir maZesniy jmoniy. Sios jmonés
yra pastoviis klientai, kurie perka jmonés prekes mazdaug 3 kartus per ménesj. Tiekéjai turi didele
jtaka, nes nuo jy priklauso prekiy asortimentas, o kartu ir pardavimai.

Politiniai — teisiniai veiksniai turi jtakos jmonés veiklai. Didele jtaka jmonei turi

mokesCiy sistema. Dabartiné Lietuvos mokesciy sistema su 20 jvairiy mokesCiy ir daugybe jy
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i$im¢iy ir lengvaty, gausybe diferencijuoty tarify ir ne visiSkai aiskia jy apskaiciavimo tvarka,
sudaro prielaidas kistis j visas zmoniy veiklos sritis.

Vienas i$ didZiausiy LR jstatymy trikumy — jy nestabilumas. Jie yra daznai kei¢iami ir
papildomi, o tai labai atsiliepia jmonéms, jy tarpe ir I] ,,AVSISTA”.

Socialiniai, kultiariniai ir etiniai veiksniai — tai socialinés vertybés, gyvenimo biidas
ir stilius. Labai svarbus etinis veiksnys vadybininky bendravimas su klientais, jy teikiama pagalba.
Itakos turi vadovy bei pavaldiniy bendravimas.

Mokslo ir technologiniai veiksniai - daro jtakg visiems marketingo komplekso
elementams. Technikos pazanga turi didelj poveikj prekiy jpakavimui, iSankstiniam jy i$fasavimui,
zenklinimui. Ji leidzia prailginti daugelio cheminiy meziagy realizavimo laika, iSplécia jy
pardavimo teritorija, taiko naujus prekiy pardavimo metodus. Mokslo ir technikos pazanga turi
jtakos ir atsiskaitymo uz pirktas prekes operacijoms. Yra galimybé greitai atlikti pinigines
operacijas tarp labai toli viena nuo kitos esanéiy jmoniy ar banky, atsiskaityti uz prekes
pasinaudojant mokejimo kortelémis. Technologinés aplinkos, techniniy naujoviy jtaka reikSminga ir
jmonés prekiy transportavimo bei sandéliavimo operacijoms. Mokslo ir technikos paZangos
poveikyje tobuléja transporto priemonés, sandéliuose naudojama technika. Tai leidzia geriau
organizuoti IJ ,,AVSISTA" prekiy judéjimo i§ gamintojo pas vartotojg procesg, mazinti SU juo
susijusias iSlaidas, gerinti pirkéjy aptarnavima.

Konkurenciniai veiksniai - bene svarbiausi jmonei veiksniai. Siandien pagrindiniai
jmonés konkurentai yra UAB ,,Labochema®, UAB ,,Eurochemikals“. Sios jmonés parduoda ta pacia
produkcijg kaip ir I] ,,AVSISTA". Kad I] ,,AVSISTA*“ galéty sékmingai konkuruoti su Siomis
jmonémis, turi numatyti biisimus konkurenty veiksmus ir atitinkamai jiems pasiruosti. Tam yra
renkama informacija apie gamybing jy veiklg bei turimus isteklius, pardavimo apimtis, uZimama
padét] rinkoje, aiSkinamasi kas konkurentams tiekia prekes, kokia jy pardavimo strategija bei
taktika, kainos, aptarnavimo lygis, rémimo veiksniai. Taip pat I] ,,AVSISTA®“ turi jvertinti
pagrindinius vartotojus ir stengtis ne tik juos iSlaikyti, bet ir pritraukti naujus, iSskiriant IS savo
konkurenty. Imoné taip pat turi jvertinti sritis, kurios kelia daugiausia riipes¢iy ir spresti su tuo
susijusias problemas. Nuo to, kaip bus jvertinti jmonés konkurentai, priklauso IJ ,,AVSISTA*
veikla. 7 lenteléje pateiktas konkurenty jvertinimas i§ kurios pagal tam tikrus kriterijus matomas

vienos ar kitos jmonés pranasumas.
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7 lentelé
Imonés ir konkurenty veiksniy analizé
Veiksniai II ,,Avsista“ UAB ,,Labochema* UAB ,,Eurochemikals*

Prekiy asortimentas +

Jmonés vieta +

MaZiausios kainos +
Nuolaidos +

Reklama +

Darbo laikas +

Aptarnavimas +

Prekiy kokybé +

IS 7 lentelés rezultaty matyti, kad jmoné atsizvelgdama j konkurenty veiklg turi
perziuréti kainas, ieSkoti pigiau parduodancig produkcijg tiekéjus, kad galéty teikti didesnes
nuolaidas, tobulinti pirkéjy aptarnavima, bei daugiau démesio skirti rémimui, nes pagal Siuos
veiksnius jmoné nusileidZia savo pagrindiniams konkurentams.

Prie vidiniy veksniy priskiriami jmonés struktiira, marketingo planas, pirkéjai,
pardavéjai, tiekéjai, konkurentai. Jie turi didele jtakg IJ ,,AVSISTA” veiklai ir jmoné gali jos
valdyti.

Pirkéjai. 11 ,,AVSISTA* palaiko rySius su esamais klientais ir nuolat iesko naujy.ll
~AVSISTA* pirkéjai — tai visos gamyklos, fabrikai, laboratorijos, mokyklos, jvairios privacios ir
valstybinés jmonés visoje Lietuvoje ir Latvijoje. Patys stambiausi pirkéjai AB ,,ORLEN® Lietuva,
AB ,Achema“, AB ,Lifosa“, Kauno technologijos universitetas, Ignalinos atominé elektring,
mokyklos, universitetai, kolegijos.

Konkurentai. Imoné savo pasirinktoje rinkoje labai retai biina vienintelé, ty paciy
pirkéjy poreikiais riipinasi bei stengiasi juos patenkinti ir kitos jmonés. Konkurenty veiksmai
jmonés veiklai gali turéti labai ryskiy padariniy. Todél labai svarbu gerai iSanalizuoti konkurenty
stiprigsias ir silpngsias puses. Prekiy paskistymas ir logistikos galimybés, mazesnés kainos,
nuolaidy sistema, prekiy kokybé bei kompetentingi specialistai leidzia prisitaikyti prie rinkos
poreikiu, issilaikyti vis stipréjancioje konkurencinéje mazmeninéje prekyboje. Siandien pagrindiniai
jmonés konkurentai yra UAB ,,Labochema“, UAB ,,Eurochemikals®, UAB ,,Gioeksma“, UAB
,Grida“, UAB ,,FasChem®.

Tiekéjai. Kad jmoné galéty normaliai dirbti, ji turi apsirtipinti prekémis, medziagomis,

jrenginiais ir kitais jos veiklai reikalingais gamybos iStekliais. Visos I] ,,AVSISTA” parduodamy
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prekiy tiekéjai yra uzsienio gamintojai. Pagrindiniai tickéjai yra Lach-Ner (Cekija), kurios
produkcija yra cheminiai reagentai, ChemLand (Lenkija), jmonés produkcija yra cheminiai indai,
Chempur (Lenkija) taip pat parduoda cheminius reagentus.

Il ,AVSISTA” taip pat glaudZiai bendradarbiauja su kompanijomis ,Vitlab*
(Vokietija), kuri parduoda plastiking laboratoring jranga, ,,Acros”“ (Belgija), jmoné parduoda
cheminius reagentus, ,,Munktell” (\Vokietija), parduoda filtrus is stiklo pluostus.

Apibendrinti ir sujungti jmonés iSorinés aplinkos ir iStekliy analizés rezultatus leidzia
SSGG (SWOT) analizé.

SSGG analizé — tai organizacijos analizés budas, kurios tikslai identifikuoti jmonés
problemas, nustatyti tikslus ir galimybes ir kontroliuoti galimas pasekmes ar scenarijus.

Analizés pavadinimo santrumpa sudaryta i§ lietuviy (angly) kalbos Zodziy: stiprybés
(Stregths), silpnybés (Weaknesses), galimybés (Opportunities), grésmés (Threats). Stiprybés ir
silpnybés apima pagrindinius organizacijos strategijos kiirimo veiksnius, kurie iSryskéja kaip
iStekliy analizés rezultatas. Galimybés ir grésmés apima pagrindinius strategijos kiirimo veiksnius,
kurie iSryskeja kaip organizacijos iSorinés aplinkos analizés rezultatas.

Darbo autorius atlikes konkurencingumo jvertinimg ir vartotojy tyrima, pateikia SSGG

analize (Zr. priedas Nr.4).

Atlikusi praktinés dalies analize, darbo autoré teigia:

» ldiegta vadybos sistema jmonéje padeda tobulinti jmonés veikla kokybés gerinimo srityje.

» Pardavimo programa néra nekintama. Ji nuolat tobulinama atsizvelgiant j vartotojus,
situacijg rinkoje ir jmonés turimas léSas. Kadangi iSorinés aplinkos veiksmy I] ,,AVSISTA”
negali valdyti, jis stengiasi kontroliuoti vidinius veiksnius.

» Apibendrinti ir sujungti jmonés iSorinés aplinkos ir iStekliy analizés rezultatus leidzia atlikta
SSGG (SWOT) analizé.

» 1] ,,AVSISTA® naudoja lyderio konkuravimo strategijg, kadangi uzima santykinai didele
rinkos dalj ir i8siskiria i§ konkurenty rémimo veiksmais.

» 1 ,,AVSISTA“produkcijos rémimui dazniausiai naudojama pardavimo skatinima. Mazai
démesio skiriama rySiams su visuomene ir asmeniniam pardavimui, kas yra labai svarbu

pardavimy tobulinimui.
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3. 11 ,,AVSISTA* PARDAVIMU TOBULINIMO GALIMYBIU TYRIMAS

Susipazinusi su II ,,AVSISTA® veikla méginsiu jvertinti jmonés pardavimo valdyma.
To iSsamiai negalima padaryti be specialiy tyrimy. Norint sékmingai atlikti tyrimus, siekiant geriau
suprasti pardavimo tobulinimo galimybes, pirkéjy elgseng priimant sprendimg renkantis atitinkamos
jmonés prekes, jy sprendimo priémima jtakojan¢ius veiksnius, motyvus bei prieZastis, tikslinga

parengti tyrimo plana.
3.1. Tyrimo metodika ir organizavimas

Tyrimo tikslas — atlikti I] ,,AVSISTA" pardavimy tobulinimo analiz¢ bei pateikti
pasitlymy kaip patobulinti juos.

Tyrimo metodika

Buvo atliekamas kiekybinis tyrimas — anketavimas, sudarytas klausimynas (1 priedas)
ir vykdoma apklausa naudojant jvairias rySio priemones: telefong, faksa, elektroninj rysj tarp
jmonés pirkéjy. Vykdomo kiekybinio tyrimo tipas aprasomasis — tikslas aprasyti pirkéjy situacija,
perkanciy II ,,AVSISTA produkcija, taip pat ir sprendimy priémimg jtakojancius veiksnius
renkantis vieng ar kitg preke. Pagal laika tyrimas buvo trumpalaikis. Tyrimo objektas — pardavimo
tobulinimo galimybés. Tai jmonés klientai, kurie nuolat perka jmonés produkcija, jy elgsena
renkantis cheminiy reagenty, laboratoriniy indy, baldy jmong, jy iSreikS$ta nuomoné ir atsiliepimai
apie II ,, AVSISTA* tiekiamas prekes bei motyvus, skatinancius rinktis vieng ar kitag jmoneg.
Informacija gaunama rastu, anonimiskai. Respondentai pasirinkti atsitikting tvarka — kai kiekvienas
asmuo turi vienodas galimybes dalyvauti apklausoje, nepriklausomai nuo amziaus, issilavinimo
(kiekvienas atsitiktinis jmonés klientas galéjo dalyvauti apklausoje).

Tyrimo anketoje (1 priedas) yra pateikti uZdari, atviri, klausiamieji arba
konstatuojamieji klausimy tipai, kuriais siekiama iSsiaiSkinti imonés pirkéjy motyvus, kodél jie
perka jmonés produkcija, priezastis, dél kuriy vartotojai pasirinko jmonés produkcijg, apzvelgti
pirkéjy lojalumg jmonés atzvilgiu, kokie veiksniai jtakoja IJ ,,AVSISTA® pardavimo tobulinimui
perkant jmonés produkcijg, taip pat klausimai, kuriais siekiama apibudinti tyrimo imtj.

Tiriamoji imtis. Tiriamajag imtj sudaré 150 respondenty, perkantys prekes II
LAVSISTA®. Respondentai turéjo jvertinti jmonés tiekiamy prekiy pasitila bei pardavimus.
Visiems respondentams paaiskinta tyrimo tikslas ir buvo supazindinti su anketos pildymo
taisyklémis. Pabrézta, kad §i apklausa yra anoniminé ir bus analizuojami tik susisteminti anketos
rezultatai.

Tyrimo eiga

Tyrimas buvo atliekamas tarp jmonés vartotojy 2015 m. kovo mén. IS viso
respondentams buvo pateikta 150 ankety. | pateiktus klausimus atsaké 120 respondenty, 30 ankety

buvo respondenty sugadintos arba nepilnai uzpildytos.
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Sisteminant duomenis buvo siekiama gauti kuo tikslesnius tyrimo rezultatus.
Apklausos metu surinkti duomenys buvo apdorojami Microsoft Excel programa. Tyrime naudojami

bendrieji moksliniai ir specials tyrimo metodas, t.y. sisteminé analizé.
3.2. 11 ,,AVSISTA" pardavimy tobulinimo tyrimo analizé

Apklausa vyko nuo 2015m. kovo 10 iki 2015m. Kovo 28 dienos. Buvo apklausti 120
respondenty, 77 (64 %) moterys ir 43 (36 %) vyrai. 120 respondenty, kurie perka jmonés
produkcijg, t.y. pirkéjai buvo apklausti naudojant jvairias rySio priemones: telefong, faksa,
elektroninj rysj. Imonés vadybininkai sutiko iSsiysti anketas paStu jmonés pirkéjams. Respondentai
buvo pasirinkti atsitiktiniu budu, t.y. jvairiy mokymo jstaigy, gamykly, laboraborijy darbuotojai,
kurie perka jmonés produkcija. Respondenty amzius buvo labai jvairus — nuo 18 iki 50 mety ir
daugiau. Paklausus respondenty apie jy iSsilavinima, buvo nustatyta, kad 54% turi aukstajj
neuniversitetin iSsilavinima, vidurin iSsilavinimg turi 19%, aukS$taj; universitetin 7%, likusieji
sudaré 20%. Jy pajamos nuo 300 eur iki 1000 eur per ménesj. Atsakant j anketos klausimus, reikéjo
pasirinkti i§ pateikty atsakymy varianty arba jrasyti savo nuomone. Apklausus vartotojus, i 150
ankety, tinkamos analizei 120 anketos, likusios 30 buvo respondenty sugadintos arba nepilnai
uzpildytos.

Apklausa vyko sklandziai, respondentai noriai reiské savo nuomong¢ apie Il
AVSISTA* produkcija, todél tikétina, kad buvo atsakyta objektyviai. Surinkti duomenys ir gauti
rezultatai leis jvertinti pardavimus jmon¢je. NeiSvengta atsisakymy pildyti klausimyng, dazniausiai
motyvuojant laiko stoka.

120 uzpildyty ankety duomenys suvesti apdorojimui Microsoft Office Excel programa.

i Rekomendavo draugai ir pazjstami M NarSydama(-s) internete
i Gavau komercinj pasillyma d SuZinojau atsitiktinai

M IS reklamos spaudos leidiniuose M Kita

5 pav. Respondenty nurodyti Saltiniai apie I] ,,AVSISTA” gaminama produkcijg
Pirmuoju klausimu ,,I$ kur suzinojote apie 1] ,,AVSISTA” parduodamg produkcijg?”

buvo siekiama iSsiaiskinti, ar gyventojus lengvai pasiekia informacija apie jmonés parduodamas
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prekes. 15 matomy duomeny galime teigti, kad 42% respondenty gavo komercinj pasitlyma
internetu, tuo tarpu i$ draugy rekomendacijy suzinojo 37%, narSydami internete 13% ir tik 8%
suzinojo atsitiktinai. Darbo autorés nuomone, reklamos laikrastyje ir internete leisty jmonei

pritraukti daugiau potencialiy pirkéjy, kurie galéty jtakoti pardavimy apim¢iy didéjimui.

M Iki vieneriy mety B nuo 1iki2 mety M 3-4 metai W daugiau nei4 metai

6 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal prekiy perkamumg
Pagal gautus duomenys galime teigti, kad daugiausia pirkéjy jmonés prekes perka 3-4
metus - 41%, nuo 1 iki 2 mety — 25%, 17% perka jmonés prekes iki 1 mety ir taip pat 17% -
daugiau nei 4 metus jau yra imonés klientai. Darbo autorés nuomone, yra nemazai imoniy,
parduodanciy ir panaSig produkcija. Norint iSsilaikyti konkurencinéje aplinkoje, jmonés vadovas
turéty susiriipinti, kaip iSlaikyti esamus pirkéjus ir kokiomis rinkodaros priemonémis pritraukti

naujus. Pirkimus gali jtakoti ir esama ekonomin¢ situacija Lietuvoje.

M Pagal poreikj H Kelis kartus per metus M Kelis kartus per savaite

i Karta per savaite M Kelis kartus per ménesj M Kita

7 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal prekiy prekamumo daZznuma
IS gauty rezultaty matome, kad daugiausia respondenty jmonés prekes perka pagal
poreikj — 37%, 29% perka kelis kartus per ménesj, kelis kartus per savait¢ perka — 17%, kartg per
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savaite — 13% ir tik 4% perka kelis kartus per metus. Darbo autoré¢ mano, kad reikia daugiau teikti
komerciniy pasitilymy klientams, kad jie buty labiau ir dazniau susidoméje pirkti jmonés

produkcija.

M Pazjstamy rekomendacijos M Patogi jmonés geografiné padétis

i Mazesnés kainos i Galimybeé rinktis i$ keleto jmonés tiekéjy

8 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal produkcijos pasirinkymo priezastys
Ketvirtuoju klausimu darbo autoré noréjo iSsiaiskinti dél kokiy priezas¢iy respondentai
pasirinko IJ,,AVSISTA® tiekiamg produkcija. IS gauty rezultaty galime matyti, kad daugiausiai
respondenty pasirinko jmonés produkcija, nes yra mezesnés kainos ir galimybé rinktis i§ keleto
imonés tiekéjy - 36%, i pazistamy rekomendacijy pasirinko imong¢ 20%, o 8% atsaké, kad jmoné
yra patogioje geografinéje padétyje. Jmonés kainy politika yra palanki pirkéjams ir tiekéjy

Jvairumas traukia démesj esamus ir potencialius pirkéjus.

M Kainy nuolaidy sistema B Nemokamas pristatymas
i Smulkios dovanos i kainy sumazinimas ribotam laikui
M Kita

9 pav. Respondenty nuomonés pasiskirstymas apie rinkodaros priemoniy
taikyma
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Daugiausia respondenty, net 50% yra pasinaudoj¢ nemokamu produkcijos pristatymu
ir 36% kainy nuolaidy sistema, kainy sumazinimu ribotam laikui pasinaudojo - 10 %, 4% -
smulkiomis dovanomis. Jmoné taikydama kainy nuolaidas ir nemokamg produkcijos pristatyma
tikisi pritraukti daugiau klienty. Kainy nuolaidy sistemas ir nemokama pristatymg taiko jmoné,

motyvuojant esamus pirkéjus ir pritraukiant naujus.

H Internetiniame jmonés puslapyje H Katalaguose i Skambinu j jmone i Kita

10 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal informacijos ieSkojima apie prekes
IS gauty duomeny matome, kad net 69% apklaustyjy dazniausiai skambina j jmong,
norédami suzinoti reikalingg informacija apie imonés tickiama produkcija, 23 % ieSko katalaguose,
tuo tarpu internetiniuose puslapiuose ieSko informacijos tik 8%. Darbo autorés nuomone, jmoné
galéty idiegti elektroning prekyba, taip susitaupyty savo laikg atsakant j skambucius. Pirkéjai
matyty visg jmones tiekiamg produkcijg imonés tinklalapyje ir nekilty jokiy papildomy klausymy

bei neaiskumy.

B Néra problemy
H Produkcijos tiekimo uzdelstumas

i Didelé pardavimo kaina

i Kokybés ir kainy nustatymas

M llgai reikia laukti kol priims uzsakymg vadybininkai

11 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal iSkylusias problemas perkant jmonés

produkcija
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Duomenys byloja, kad dazniausiai iSkyla problemy dél produkcijos tiekimo
uzdelstumo — 50%, ilgai reikia laukti kol vadybininkas priims uzsakyma — 24%, didelés pardavimo
kainos problema — 16% ir kokybés bei kainos nustatymas — 10%. Darbo autorés nuomone, reikéty
vadybininkams operatyviau teikti uzsakyma tickéjams, ieSkoti naujos logistinés jmonés ir reikeéty,
taip pat reikéty, kad tiekéjai greiciau siysty uzsakomas prekes j jmoneg.

8 lentelé

Respondenty nuomonés pasiskirstymas apie pasitaikan¢iy problemy Salinimo

operatyvumag
L.neoperatyviai | Neoperatyviai Nezinau Operatyviai L.operatyviai
19% 18% 4% 38% 21%

I klausimg ,,Kaip vertinate darbuotojy operatyvuma dél iskilusios problemos?” 38%
respondenty pabrézeé, kad visos problemos sprendziamos greitai ir profesionaliai, 21% atsaké, kad
problemos spendziamos 1. Operatyviai, 4% apklaustyjy neturéjo nuomonés. Darbo autorés
nuomone, reikéty atsizvelgti 1 19% ir 18 % respondenty, kuriems yra pasitaikiusios problemos ir
jos nebuvo operatyviai pasalintos. Papildomos paslaugos yra labai svarbios, tobulinant jmonés

pardavimus.

H Taip, ieSkojau reikiamy priekiy B Taip, uzklidau atsitiktinai
i Taip, esu maciusi(-tes) ki Ne, tadiau Zinau, kad tokia yra

H Ne, net nezinojau, kad tokia yra

12 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal jmonés svetainés lankomuma
Kaip matyti i$ pateikty duomeny j klausymg ,,Ar lankétés I ,,AVSISTA* interneto
svetaingje”, respondentai daugiausiai atsaké, kad nesilanke, taciau zino, kad tokia yra — 39%, 28%
net nezinojo, kad jmoné turi savo svetaing, respondentai, kurie esg matg svetaing — 13%, uzklido
atsitiktiniai — 12% ir tik 8% Zino, kad jmoné turi savo svetaing ir pirkéjai ieSko reikiamas prekes

joje.
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Darbo autorés nuomone, jmonés vadybininkai siysdami laiSkus ar komercinius
pasiiilymus turéty rasyti ir jmonés svetainés adresg tame paciame pasiiilyme, kad pirkéjai atkreipty

démesj, kad jmon¢ turi savo svetaing.

M Taip, esu HENe

13 pav. Respondenty pasiskirstymas, ar jie yra nuolatiniai vartotojai
IS pateikty duomeny 13 paveiksle matome, kad 31% respondenty néra I ,,AVSISTA*
produkcijos nuolatiniai vartotojai. Darbo autorés nuomone, yra nemazai jmoniy, parduodanciy
panasig produkcija. Kad iSsilaikyti konkurencinéje aplinkoje, jmonés vadovai turéty susiripinti,
kaip iSlaikyti esamus pirkéjus ir kokiomis rinkodaros priemonémis pritraukti naujus. Pirkimus gali

itakoti ir esama ekonominé situacija Lietuvoje.

M Labai aukétos M Aukstos M Vidutinés & Zemos M Labai Zemos

14 pav. 11 ,,AVSISTA“ prekiy kainy vertinimas
I klausimg ,, Kaip vertinate jmonés II ,, AVSISTA* tiekiamy prekiy kainas?” 61%
respondenty atsake, kad I ,,AVSISTA® produkcijos kainos atrodo vidutinés, 17% respondenty —

zemos, 14% teigé kad aukstos.
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I$ pateikty duomeny galime teigti, jog imoné naudoja tinkama kainy strategija, taciau

galéty orientuotis | Zemesniy kainy politika, kad galéty pralenkti savo konkurentus.

E labaigerai; ® gerai; M vidutinisSkai; & Neturiu nuomonés

15 pav. Imonés vadybininky pagalbos vertinimas
Pardavimams didel¢ reikSm¢ turi vadybininky teikiama pagalba. DidZioji dalis
respondenty 56% jmonés vadybininky pagalba jvertino gerai, o, kad labai gerai - 19%. Taciau reikia
atkreipti démesj, kad 21% apklaustyjy jvertino vadybininky darbg vidutinis$kai. Darbo autorés
nuomone, reikéty tobulinti vadybininky darba, nes tai vienas i§ svarbiausiy veiksniy veikianciy

pardavimus.

i pateikiama daugiau informacijos;

M dél kity Zmoniy rekomendacijos;

M kita

16 pav. Respondenty nuomoné apie galimybe pasirinkti kitos imonés produkcija
16 paveiksle duomenys byloja, kad respondentai pasirinkty kitos jmonés produkcija,
nes palankesné kaina - 36%, geresné kokybé - 27%, didel¢ dalj 17% itakoja kity zmoniy
rekomendacijos, apie jmon¢ pateikiama daugiau informacijos - 14%, nesirinkty kitos jmonés 6%.

Darbo autorés nuomone, gal biit jmonés vadovams vertéty atkreipti démes;j j tiekiamos produkcijos
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kokybe, tobulinti kainy politika, pateikti vartotojams daugiau informacijos apie jmonéje gaminama

produkcija.
9 lentele
Respondenty nuomoné apie prekiy kokybe
Prekés pavadinimas Daznai (%) Kartais (%) Retai (%0) Ne(%0)
Cheminiai reagentai - 10 35 75
Laboratoriniai indai - 14 30 76
Laboratorniai baldai - 20 10 90
Laboratoriniai prietaisai - - 35 85
Kita (jrasykite) - - - -

9 lenteléje duomenys rodo, kad 75% respondenty yra patenkinti cheminiy reagenty
kokybe ir tik 10% - kartais pasitaike prastos kokybés gaminiai. 76% respondenty patenkinti
laboratoriniy indy kokybe, 14% apklaustyjy atsaké, kad laboratoriniy indy kartais pasitaiko
nekokybisky. Net 90% respondenty nepasitaiké nekokybisky laboratoriniy baldy ir tik 10% - jy yra
pasitaike retai. Likusioji dalis respondenty pareiské, kad nekokybiska produkcija pasitaiko retai.

Kokybiski produktai ir prekeés turi tapti visy pardavéjy bei tiekéjy svarbiausiu siekiu.

I klausimg ,,Kiek Jims svarbus nurodyti veiksniai, renkantis jmonés produkcija®, 96%
respondenty atsaké, kad kaina yra labai svarbus veiksnys renkantis jmonés produkcija, kokybé yra
svarbi 75% apklaustiesiems, aptarnavimas yra svarbus 64%, nesvarbus 28%, jmonés vieta yra
visiSkai nesvarbi 21%, o 79% apklaustyjy atsaké, kad jiems yra svarbu Kur yra jmonés buveiné.
Imonés jvaizdis neturi prasmés 33%, 0 labai svarbu yra 50% respondentams. Kity atsiliepimai apie
imong yra svarbus 65%, 0 nesvarbu 35%. Reklama jmonéje yra svarbi net 71%, tuo tarpu nesvarbi
29%.

Imonése, sprendziant marketingo komplekso elementy problemas, didelis démesys
turi buti skiriamas prekés, kainos, paskirstymo bei rémimo politikai ir jos tobulinimui, taip pat turi
biiti atsizvelgiama j kokybe, aptarnavima bei jmonés jvaizdj.

Kad jvertinti pirkéjy pasitenkinimg I] ,,AVSISTA“ vykdoma pardavimo veikla, j
pirkéjams skirtg anketg jtraukiau klausimg, kuris apibtdina pirkéjy pasitenkinimg jmone. Negaliu
teigti, kad visi pirkéjai yra patenkinti jmonés veikla, nes dalis (21 % respondenty i§ visy
apklaustyjy) vidutiniskai vertina jmonés pardavimo veikla, tuo tarpu 67% pirkéjy gerai vertina

Jmong¢s pardavimo veiklg.
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Apibendrinant pardavimo tobulinimo tyrimo metu gautus rezultatus, galima daryti

tokias pagrindines iSvadas:

>

Respondentai domisi I ,,AVSISTA* produkcija ir noréty ja nuolat pirkti mazesnémis
kainomis, todél jmoné, jgyvendindama savo kainy politikg, privalo naudotis tokiomis
priemonémis kaip maZesniy kainy politika, kainy nuolaidy taikymu. Taciau jmoné kainas
mazina ribotam laikui, nes kai keiciasi rinkos situacija, tuomet jmoné¢ keicia ir kainas.
Imonés pirkéjy atsakymai atskleidzia pirkéjy lojaluma I ,,AVSISTA®. Kiekvienai jmonei
labai svarbis lojaliis pirkéjai, todél darbuotojai turi stengtis jsigyti ir iSlaikyti nuolatinius
pirkéjus, patenkintus jmonés veikla.

Pardavimo skatinimo veiksmais I ,,AVSISTA® siekiama didinti produkcijos pardavima,
pirkéjy istikimybe jmonés parduodamoms prekéms.

Imoné nustatydama parduodamy produkty kaing remiasi konkurencijos salygomis. Kainos
nustatomos truputj mazesnés arba didesnés negu artimiausio ir svarbiausio konkurento.
Jeigu rinka yra stabili ir nekeicia savo kainy, jmoné taip pat nekeicia savo kainos. Atsiradus
kainy svyravimams, kaina kei¢iama, atsizvelgiant | tai, kaip savo kainas pakeité
konkurentai.

Tam, kad laiméty konkurencing kova, padidinty savo apyvartas, jmoné privalo produkcija
klientams pristatyti laiku ir uz prieinamg kaing. Valdant logistinius procesus labai svarbu
sutelkti démesj j visus tiekimo grandinés dalyvius ir veiksmus, koordinuoti taip, kad
galutinis produktas vartotojg pasiekty laiku ir kiek galima mazesnémis logistinémis
sgnaudomis. Neatsiejamas dalykas tiekimo grandinéje yra biitinumas suformuoti glaudzius
ry$ius tarp tiekimo grandinés dalyviy: pardavéjy, transportavimo kompanijy, sandéliavimo
imoniy, prekybos tarpininky.

I ,,AVSISTA* produkcija, perka nes yra mezesnés kainos ir galimybé rinktis i§ keleto
Jmongs tiekéjy.

Imoné nustatant produkcijos kainas, naudoja kainos bei kokybés strategija, tikslu: sudarant
pirkéjui jvaizdj, iSskirti preke i§ daugumos. Jmoné taikydama kainy nuolaidas, tikisi iSlaikyti
esamus vartotojus ir pritraukti daugiau potencialiy pirkéjy.

Didziausig paklausg Lietuvos rinkoje turi I] ,,AVSISTA“ parduodami cheminiai reagentai
bei laboratoriniai indai.

Pardavimo skatinimo veiksmais I] ,,AVSISTA* siekiama didinti produkcijos pardavima,
pirkéjy iStikimybe jmonés prekéms.

1] ,,AVSISTA* pardavimo valdymas yra dar nepakankamai gerai organizuojamas ir yra
rezervy jam gerinti. Tai jrodo Kai kurie pirkéjy atsakymai, todél jmoné turéty tobulinti

imonés veikla.
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

ISanalizavus pardavimo tobulinimo ypatumus, atlikus II ,,AVSISTA* iSoriniy ir

vidiniy veiksniy analize¢, pardavimo valdymo analize bei atlikus vartotojy anketinj tyrima,

darbo autoré pateiké tokias iSvadas:

1.

Pagrindinis pardavimo uzdavinys yra pelningai parduoti jmonés produkcijg. Tam kad
pardavimas biity efektyvus ir imoné pasiekty norimus rezultatus, reikalingas pardavimo
valdymas. Pardavimy valdymas yra efektyvus, jei pasiseka nors kiek aplenkti konkurentus,
sudaryti geresnes sglygas pirkéjams, uztikrinti gerg prekeés ir aptarnavimo kokybe, palaikyti
rySius su pirkéjais. Tiek sékmingas pardavimas, tick geras aptarnavimas skatina lojaliy
pirkéjy iSlaikyma. Lojaliy pirkéjy poreikiy patenkinimas ir rysiy su jais palaikymas uztikrina
stabily pelno Saltin;j ir laiméjimus konkurencingje kovoje.

Nagrinéjant veiksnius, kurie jtakoja pardavimy tobulinimg jmonéje galima isskirti vidinius ir
iSorinius veiksnius. Kadangi iSorinés aplinkos veiksmy IJ ,,AVSISTA” negali valdyti, ji
stengiasi kontroliuoti vidinius veiksnius. Sprendimy priémimo procese pirkéjy elgseng taip
pat jtakoja specifiniai organizacijos, tarpasmeniniai ir individualts veiksniai, padedantys
pirkéjui priimti racionaly sprendimg. Taip pat pardavimo tobulinimui svarbu vaidmenj turi
rémimas: reklama, pardavimo skatinimas, asmeninis pardavimas, rysiai su visuomene.
Atlikus anketinés apklausos rezultaty analiz¢, galima daryti i$vadas, kad IJ ,,AVSISTA"
pardavimo valdymas yra nepakankamai gerai organizuojamas ir yra rezervy jam tobulinti.
Respondentai parod¢, kad domisi Il ,,AVSISTA® produkcija ir noréty ja nuolat pirkti
mazesnémis kainomis, tod¢l jmoné, jgyvendindama savo kainy politika, privalo naudotis
tokiomis priemonémis kaip mazesniy kainy politika, kainy nuolaidy taikymu. Taip pat
jmone¢ turi tenkinti vartotuojy poreikius, teikti geros kokybés produktus, reklamuoti tiekiama
produkcija, 1 pasitaikancias problemas reaguoti 1. operayviai. Tam, kad tai pasiekti reikia
nuolat tobulinti pardavimus, taigi Siems tikslams pasiekti naudojamos pardavimy

(marketingo) priemonés. Sis tyrimas leido suprasti pardavimo valdymo ir tobulinimo svarba.

ISanalizavus pardavimo tobulinimo ypatumus bei vartotoju anketinio tyrimo
rezultatus, darbo autoré pateiké tokius pasialymus:
Naujy prekiy reklamos suaktyvinimas, specialiis leidiniai apie I] ,,AVSISTA® siiilomas
prekes leisty jmonei padidinti pardavimus. Reklama ne tik pritraukia naujus pirkéjus, bet ir
neleidZia uzsimirsti esamiems, nes informuoja apie naujienas.
Norint jmonei plésti savo veikla ir toliau sékmingai gyvuoti, vertéty atsizvelgti i vis labiau
populiaréjancia pasaulyje — elektroning prekyba. Biitent, todél imonei reikéty patobulinti
savo svetaing internete. Tai leisty vartotojams daugiau suzinoti apie jmong, jos sitilomas

prekes.
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3. Norint efektyviai vykdyti pardavimus, taip pat svarbu, kad darbuotojai keistysi informacija,
ziniomis, atradimais, todél vadovui reikéty jteigti darbuotojams supratima, kad imonés
veiklos efektyvumas priklauso nuo to, kaip dirba visi drauge.

4. Manyciau, kad 1] ,,AVSISTA*“ turi labiau ripintis esamais pirkéjais, nei visas pastangas
skirti naujy paieskai. Taciau apsiriboti tik nuolatiniais pirkéjais irgi yra rizikinga, nes galima
nepastebéti pokyc€iy pardavimy rinkoje bei tinkamai nejvertinti konkurenty veiksmy.

5. Vykdyti platesnj ir modernesnj mokymo procesg jmonés darbuotojams. Mokymui, kiek
leidzia galimybés, taikyti jvairesnius tobulinimo metodus.

6. Nuolat stebéti Lietuvos rinka, sekti naujoves, kad gerai iSmanyti ir Zinoti kas yra naujo.

7. Stebéti konkurentus, kokias prekes jie sitilo ir kokiomis kainomis.

8. Ypatinga kaina ( trumpalaikis prekés kainos sumazinimas ). Teikti kokybiska bei greita
aptarnavimg klientams.

Tikiuosi, kad Siame darbe atlikto tyrimo rezultatai ir pateikti pasitilymai bus naudingi

II ,,AVSISTA® ir padés gerinti jai pardavimo valdyma.
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1 priedas
ANKETA

Gerb. respondente,
Utenos kolegijos Verslo ir technologijy fakulteto diplomanté Viktorija Gurinova atlieka apklausa,
norédama iSsiaiSkinti Jisy nuomong¢ apie II ,,AVSISTA®“ tieckiamy prekiy pasitlag bei pardavimus.
Anketinés apklausos tikslas - suzinoti kokie veiksniai galéty jtakoti jmonés produkcijos
pardavimams. Vartotojy nuomon¢ labai svarbi, tobulinant jmonés pardavimy sistema I] ,,AVSISTA® .
Atsakyma pazymeékite. Galite pasirinkti vieng Jums tinkantj atsakyma, o kur reikia jraSykite savo
nuomong. PraSome atkreipti démesj, kad atsakant j kai kuriuos klausimus, galima pasirinkti keletg atsakymo
varianty.
Dékoju uz bendradarbiavima.

1. 18 kur suzinojote apie IJ ,,AVSISTA* parduodama produkcija?
a) Rekomendavo draugai ir pazjstami
b) NarSydama(-s) internete
c) Gavau komercinj pasitilyma
d) SuZinojau atsitiktinai
e) IS reklamos spaudos leidiniuose
f) IS kity Saltiniy

2. Kiek laiko perkate IT ,,AVSISTA* teikiamg produkcija:
a) iki vieneriy mety;
b) nuo 1 mety iki 2 mety;
¢) 3 -4 metai;
d) daugiau nei 4 metai.

3. Kiek daznai Jiis uzsisakote produkcija i$ I,,AVSISTA® jmonés?
a) Pagal poreikj
b) Kelis kartus per metus
¢) Kelis kartus per savaite
d) Kartg per savaite
e) Kelis kartus per ménesj
f) Kartg per ménesj
g) Kita

4. Kokios pagrindines priezastys, dél kuriy pasirinkote I] ,,AVSISTA* tiekiama produkcija:
a) pazjstamy rekomendacijos;
b) patogi jmonés geografiné padétis;
€) mazesnés kainos;
d) galimybé rinktis i§ keleto jmonés tiekéjy;
e) kita

5. Su kokiomis rinkodaros priemonémis teko susidurti perkant II ,,AVSISTA* gaminama produkcijg?
(galimi keli variantai)
a) kainy nuolaidy sistema;
b) nemokamas pristatymas;
¢) smulkios dovanos;
d) kainy sumazinimas ribotam laikui;
e) kita

6. Kur ieskote informacijos apie jmonés tickiamas prekes?
a) Internetiniame jmonés puslapyje
b) Katalaguose
c) Skambinu j jmong
d) Kita
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Kokios problemos iskyla perkant jmonés produkcija?
a) Produkcijos tiekimo uZdelstumas;
b) Didelé pardavimo kaina;
c) Kokybés ir kainy nustatymas;
d) Ilgai reikia laukti kol priims uzsakymg vadybininkai
e) Néra problemy.

Kaip vertinate I] ,,AVSISTA“ darbuotojy operatyvumg dél iSkilusios problemos?

L.neoperatyviai Neoperatyviai NeZinau Operatyviali

L. operatyviai

Ar lankétes I] ,,AVSISTA® svetainéje?
a) Taip, ieSkojau reikiamy prekiy
b) Taip, uzklydau atsitiktinai
c) Taip, esu maciusi (-tes)
d) Ne, taciau zinuau, kad tokia yra
e) Ne, net nezinojau, kad tokia yra

Ar Jus esate nuolatinis vartotojas, kuris perka butent I ,,AVSISTA gaminamg produkcija?

a) Taip, esu;
b) Ne.

Kaip vertinate jmonés 1] ,,AVSISTA* tickiamy prekiy kainas?
a) Labai aukstos
b) Aukstos
€) Vidutinés
d) Zemos
e) Labai Zemos

Kaip vertinate jmonés vadybininko pagalbg - gauti patarimy ar konsultacijy?
a) labai gerai;
b) gerai;
c) vidutiniskai;
d) blogai;
e) nevertinu.

Kodél geriau rinktumétés kity jmoniy produkcija? (galimi keli variantai)
a) nesirink¢iau;
b) geresné kokybé;
€) palankesné kaina;
d) pateikiama daugiau informacijos;
e) dél kity zmoniy rekomendacijos;
) kita (jrasykite).

Ar i§ Jusy pirkty prekiy yra pasitaikg nekokybisky gaminiy?

Prekés pavadinimas DaZnai Kartais Retai

Ne

Cheminiai reagentai

Laboratoriniai indai

Laboratorniai baldai

Laboratoriniai prietaisai

Kita (jraSykite)
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15. Jvertinkite 5 baly sistemoje kiek Jims svarbts nurodyti veiksniai, renkantis jmonés produkcija (1 —
visiSkai nesvarbu; 2 — nesvarbu; 3 — neturiu nuomonés; 4 — svarbu; 5 — labai svarbu):

Jvertinkite Balai

teiginius 1 2 3 4 5
Kaina

Kokybé

Aptarnavimas
Imonés vieta
Imones
jvaizdis

Kity
atsiliepimai
Reklama

16. Kaip vertinate jmonés pardavimo veiklg?
a) labai gerai;
b) gerai;
C) patenkinamai;
d) vidutini3kai;
e) blogai

17. Jusy lytis.
a) Vyras
b) Moteris

18. Jusy amzius.
a) iki 18
b) 18-30
c) 30-40
d) 40-50
e) 50-60
f) Vir§ 60

19. Jisy issilavinimas?
a) Vidurinis
b) Profesinis
¢) Aukstasis neuniversitetinis
d) Aukstasis universitetinis

20. Jusy pajamos?
a) iki 300 Eur
b) 320-400 Eur
c) 420-500 Eur
d) 1000 ir daugiau



ANKETINES APKLAUSOS REZULTATU SUVESTINE

2 priedas

ATSAKYMU VARIANTAI
KIL.Nr.
a % b % c % d % e % f % % % %
1. 45 42 15 37 50 13 10 8 0 0 - - - - -
2. 20 17 30 25 50 41 20 17 - - - - - - -
3. 45 37 5 4 20 17 15 13 35 29 - - - - -
4, 24 20 10 8 43 36 43 36 0 0 - - - - -
5. 43 36 60 50 5 4 12 10 0 0 - - - - -
6. 10 8 27 23 83 69 0 0 - - - - - - -
7. 53 50 17 16 10 10 25 24 - - - - - - -
8. 23 19 25 18 5 4 45 38 25 21 - - - - -
9. 10 8 15 13 15 13 27 39 23 28 - - - - -
10. 69 83 31 37 - - - - - - - - - - -
11. 5 4 17 14 73 61 20 17 5 4 - - - - -
12. 23 19 67 56 25 21 5 4 - - - - - - -
13. 7 6 33 27 43 36 17 14 20 27 - - - - -
14.1 - - 12 10 42 35 90 75 - - - - - - -
14.2 - - 16 14 36 30 91 76 - - - - - - -
14.3 - - 24 20 12 10 108 90 - - - - - - -
14.4 - - - - 42 35 9% 80 - - - - - - -
14.5 - - - - 42 35 102 85 - - - - - - -
15.1 - - - - - - 5 4 115 96 - - - - -
15.2 - - - - - - 85 71 35 29 - - - - -
15.3 - - 10 8 - - 76 64 34 28 - - - - -
15.4 25 21 - - - - 95 79 - - - - - - -
15.5 - - 33 27 - - 27 23 60 50 - - - - -
15.6 - - 42 35 - - 78 65 - - - - - - -
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15.7 - - 35 29 - - 85 71
16. 10 8 80 67 5 4 25 21
17. 43 36 77 64 - - - -
18. 4 10 50 42 45 38
19. 4 10 8 70 54 45 34
20. 4 10 8 90 75 15 13
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3 priedas
BENDRA VALDYMO STRUKTURA
[ DIREKTORIUS ]
VA
\ 4
. . INZINIERIUS
[VYR. BUHALTERE ] [FILIALO VADOVE ] [VYR. VADYBININKAS ]
|
- L 5 PRIETAISU GRUPES PARDAVIMU VADYBININKAS I
PARDAVIMU VADYBININKAS |
[
VADYBININKO VADYBININKO I
ASISTENTAS ASISTENTAI |
[BUHALTERIJA ] i |
SERVISO (LABORANTE e ————— — -
INZINIERIUS >
[PARDAVIMU VADYBININKAS ] (ENERGETIKAI ) ZYMEJIMAS:
—> > ) FUNKCINIS
VADYBININKO (SANDELININKAS ) PAVALDUMAS
ASISTENTAS > L ) REKOMENDACIJOS
- \ GAMINAMU
VAIRUOTOIAS
> PRODUKTU
|\ J
SUDECIAL
TIEKIMO
—> [VADYBININKE ] TEISINIS
[VISAGINO PADALINYS ]
MARKETINGO
—» | VADYBININKE
[VILNIAUS FILIALAS ]
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4 priedas

1] ,,AVSISTA” SSGG ANALIZE

Stiprybés Silpnybés
» 1], Avsista“ dirba aukstos kvalifikacijos » Per mazai démesio ir léSy skiriama
specialistai, chemikai, vadybininkali reklamai ir rémimui.
Naudojamos naujausios ir
» Naujos jrangos trikumas.
efektyviausios technologijos ir
medZiagos. » Mazai naujoviy.
» Stiprios pozicijos vietinéje rinkoje.
» Greitas prekiy transportavimas.
» Imoné gali pristatyti pilng laboratorijos
jrangg, t.y. visus aparatus ir indus taip
pat ir chemijag. Imoné aptarnauja
laboratorijos jranga pagal garantija.
» 1l ,Avsista® jau 14 mety prekybos
rinkoje.
Galimybés Grésmeés
» Naujy technologijy diegimas. » Naujy konkurenty atsiradimas.
» Daugiau démesio skirti rémimui bei » Daznai  keiCiami  jmoniy  veikla
pardavimy tobulinimui. reglamentuojantys  jstatymai trukdo
» Naujy sutar¢iy sudarymas su klientais. mones vystymuisi.
> Plosti tarptautinius rysius. » Dél didéjanciy mokesCiy ir jvairiy
apribojimy kyla reikalavimai jmonei.
» Tobulesni prietaisai bei mechanizmai.

Rizika, kad
prekes dél tiekéjo kaltés ir klientas gali

laiku nebus pateiktos

prasyti delspinigiy.
Pavojinga sudaryti ilgalaikes sutartis

(2-3m.), nes prekiy kainos nuolat kyla

ir jmon¢ gali dirbti sau | minusg
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