PARDAVIMY SKATINIMO SAMPRATOS
TRANSFORMACIJOS

Lina Pileliené
Vytauto DidZiojo universitetas,
Daukanto g. 28, Kaunas

Anotacija

Straipsnyje teoriniame lygmenyje analizuojama pardavimy
skatinimo samprata, jos transformacijos, pateikiama mokslinéje
literatdroje randamy sampraty interpretacija. Pardavimy skatinimo
sampratos analizés metu i8skiriami kriterijai, atsispindintys
jvairiuose analizuojamuose apibrézimuose. Analizés rezultate
pateikiama apibendrinta rekomenduojama pardavimy skatinimo
samprata.

Raktiniai zodziai: pardavimy skatinimas, pardavimy transformacijos, prekyba.

lvadas

Pastarajj deSimtmetj vykdomo pardavimy skatinimo vaidmuo ir svarba organizacijai
smarkiai iSaugo (Belch, Belch, 2003). Pagrindiniais pardavimy skatinimo programy ir priemoniy
naudotojais iSlieka organizacijos, sitlancios vartotojams kasdieninio vartojimo prekes. Taciau
kitose kategorijose (sveikatos apsauga, kompiuteriné jranga, elektronikos pramoné bei
paslaugy sektorius) pardavimy skatinimo veiklos svarba taip pat didéja.

Pardavimy skatinimo tema yra placiai analizuojama marketingo literatdroje jau nuo
aStuntojo praeito amzZiaus deSimtmecio. Daugelis tyrimy parodé pardavimy skatinimo
efektyvuma, vartotojams priimant pirkimo sprendimus, pavyzdziui, prekés Zenklo pasirinkima,
pirkimo laika ir kiekj, lojaluma prekés Zenklui ar prekés Zenklo pakeitimg. Mokslinéje literataroje
pateikiama daugybé jvairiy pardavimy skatinimo sampraty, taiau vieningo, visiems priimtino
apibrézimo néra.

Straipsnio objektas: Pardavimy skatinimo sampratos transformacijos.

Straipsnio tikslas: I3analizuoti mokslinéje literatiroje pateikiamas pardavimy
skatinimo sampratas.

Siekiant straipsnio tikslo, keliami tokie uzdaviniai:

1. 18skirti mokslinéje literattroje pateikiamas pardavimy skatinimo sampratas.

2. Pateikti pardavimy skatinimo sampraty interpretacija.

Straipsnyje teoriniame lygmenyje atliekama pardavimy skatinimo sampraty analizé
ir sintezé, straipsnio pabaigoje pateikiamos apibendrinamosios iSvados.

Mokslingje literatlroje yra pateikiama daug pardavimy skatinimo apibrézimy, taciau
vieningos nuomoneés, kas yra pardavimy skatinimas, néra. Kartais minima samprata suvokiama
labai siaurai bei jvardijama kaip ,papildomos priemonés®. Sios pozicijos laikosi Amerikos
Marketingo Asociacija (AMA, 2006), apibrézdama pardavimy skatinimg kaip ,ziniasklaidoje ir ne
Ziniasklaidoje  naudojamg marketingo spaudimg vartotojams, mazmenininkams  ar
didmenininkams, taikant i§ anksto numatytas priemones ribotg laikotarpj, siekiant iS8aukti
pabandyma, padidinti vartotojiSka paklausg ar padidinti produkto verte“. Taciau Sis apibréZzimas
neatspindi visy modernaus pardavimy skatinimo elementy. Galima teigti, kad efektyvus
pardavimy skatinimas per ribotg laikotarpj padidina bazine produkto verte ir tiesiogiai skatina
vartotojy vykdomus pirkimus, didina pardavimy efektyvuma ar prekybos personalo pastangas.
Jis gali bati naudojamas, siekiant informuoti, jtikinti ar priminti tiksliniams vartotojams apie
prekés zenklg (produkta/ paslauga/ parduotuve). G. E. Belch ir M. A. Belch (2003) pardavimy
skatinimg apibrézia kaip tiesiogines paskatas, teikiancias papildomg verte ar produkto stimulg
prekybininkams, tiekéjams ar galutiniams vartotojams, siekiant paskatinti pirkimg i$ karto.
Pardavimy skatinimas yra rinkinys jvairiy skatinimo priemoniy, skirty skatinti vartotojus ar
prekybininkus vykdyti greitesnius ir/ar didesnius produkto ar paslaugos pirkimus (Kotler, Keller,
2006). Tuo tarpu T. C. O‘Guinn ir kt. (2002) pardavimy skatinimg apibrézia kaip skatinamujy
priemoniuy, sukelian&iy didesnés prekés Zenklo vertés suvokimg vartotoju, prekybos tarpininky ir
prekybininky tarpe, naudojimg. Taip siekiama padidinti trumpo laikotarpio pardavimus,
motyvuojant bandomuosius pirkimus ar didesnius bei pakartotinius pirkimus.

Analizuojami apibrézimai padeda suprasti, kad pardavimy skatinimas laikomas
-komunikacijos elementu, susidedanciu i§ visumos priemoniy, nukreipty tiek | paskirstymo
kanalg, tiek | galutinj vartotojg bei padedanciu pasiekti bendruosius marketingo, tame tarpe ir
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marketingo komunikacijos tikslus, dazniausiai suteikianciu papildomg paskatg prie produkto ar
paslaugos, siekiant i§ anksto numatyty komunikacijos tiksly“ (Reinares, Calvo, 1999).

S. Peattie ir K. Peattie (1994) pardavimy skatinimg vadina marketingo
komunikacijos veikla, neapimancia reklamos, asmeninio pardavimo ar rySiy su visuomene.
Pasak autoriy, pardavimy skatinimas téra tik ,ypatingas pasiilymas“ (Peattie, Peattie, 1994).
Panasig nuomone iSreiSkia ir R. A. Strang (1976), teigdamas, kad pardavimy skatinimas yra
visos apmokamos komunikacijos formos, iSskyrus reklama, nesusijusios su asmeniniu
pardavimu. Kitais zodziais tariant — tai réemimo forma, kai vartotojai skatinami pirkti produktus,
naudojant paskatas, tokias kaip konkursai, kuponai, produkto pavyzdziai, loterijos, dovanos
perkantiems ir pan., vienas i$ keturiy pagrindiniy (kartu su reklama, asmeniniu pardavimu ir
rySiais su visuomene/ populiarinimu) rémimo komplekso elementy (Marketing Dictionary, 2006).
Akivaizdu, kad toks, iSskirtinai techninis, apibréZimas negali bdti visuotinai priimtinas,
rekomenduojamas naudoti marketingo strategijoje kaip ir operatyviniuose bei taktiniuose
marketingo veiksmuose (Ballina, 1998). Be to, pagrindinis komunikacijos strategijos principas
skelbia, jog marketingo komunikacija bus efektyvi tik tuo atveju, jei visi elementai bus
koordinuojami tarpusavy (Reinares, Calvo, 1999).

J. Kergrohem ir H. Salen (1987) iSskiria pagrindines pardavimy skatinimo
charakteristikas, kurias svarbu paminéti, analizuojant pardavimy skatinimo apibrézima;

e Pardavimy skatinimas veikia pardavimus, kadangi prideda papildomos vertés
pasidlymui, tuo badu padarydamas ji patraukly vartotojui. Siuo atveju, nepriklausomai nuo
kasty, pardavimy skatinimo teikiama nauda turi bati priimtina vartotojui, kuriam ji skiriama.

e Pardavimy skatinimas sulaukia greito atsako, kadangi yra vykdomas ribotg laiko
tarpa. PrieSingu atveju (jei laikotarpis nebity ribotas), jis baty suprastas kaip jprastas produkto
pozymis (komponentas).

e Pardavimy skatinimo generuojamos pajamos finansuoja ne tik ji patj, bet ir
uZtikrina papildomus pinigy srautus i§ karto po pasitlymo.

e Pardavimy skatinimas formuoja prekés Zenklo ar organizacijos jvaizdj, todél
turéty bati integruotas organizacijos marketingo strategijoje bei apimti teigiamus ir palankius
prekés zZenklo jvaizdziui elementus.

Kaip matome, pardavimy skatinimas apima daugiau nei priemoniy rinkinj bei yra
svarbus veiksnys, kurj reikéty suprasti kaip organizacijos marketingo strategijos elementg. Tokj
pozilrj pateikia B. Rabassa (1987), teigdamas, kad pardavimy skatinimas uzima tam tikrg vietg
organizacijos komunikacijos su vartotojais procese, uztikrina (ar bent turéty uztikrinti) griztamajj
ry$j ir prekiy ar paslaugy vartotojy atsako galimybe.

Svarbus pardavimy skatinimo poZymis, kurj batina pabrézti, yra ribotas taikymo
laikotarpis, t.y. pardavimy skatinimas yra naudojamas tam tikrg, iS anksto nustatytg laiko
periodg. Pardavimy skatinimo laikinumg pabréZia daugelis autoriy (Blattberg, Neslin, 1990;
Davis, 1981; Kotler, Keller, 2006; Schultz, Robinson, 1982; Webster, 1971), pagrindiniu jo tikslu
jvardindami trumpo laikotarpio organizacijos pardavimy padidinima.

Be abejo, R. C. Blattberg ir S. A. Neslin (1990), remdamiesi pirmtakais, iSvysté
savo apibrézimg, atsizvelgdami | tai, kad daugeliu atvejy pardavimy skatinimo poveikis
neapsiriboja trumpu laikotarpiu bei gali bdti jzvelgiamas ne tik pardavimy padidéjime
(pavyzdziui, pakartotiniai pirkimai). Autoriai pardavimy skatinimg supranta kaip veiksmo
siekianCig marketingo priemone, kurios tikslas — padaryti tiesiogine jtakg organizacijos vartotojy
elgsenai. Taigi, kuo toliau, tuo labiau pardavimy skatinimas yra suprantamas kaip marketingo
komplekso strategijos priemoniy rinkinys, o ne vien taktiniai veiksmai, nukreipti trumpo
laikotarpio problemoms spresti (Inman, Winer, 1998).

Svarbu paminéti marketingo literatlroje sutinkamus apibréZimus, kuriuose
pardavimy skatinimas yra laikomas reklamos elementu. J. J. Rossiter ir L. Percy (1987),
remdamiesi lotyniSka termino kilme, pardavimy skatinimg sieja su reklama. Autoriai pardavimy
skatinimg supranta kaip tiesiogine itikingjimo forma, paremtg iSorinémis paskatomis pirkii
produkta (pabrézian€iomis naudas, kuriy ieSko vartotojai), kuri sukurta iSSaukti pirkima, kurio
kitu atveju nebaty. T. C. O’Guinn ir kt. (2002) teigimu, pardavimy skatinimg galima naudoti kaip
alternatyvg reklamai. Taciau, jei reklama pateikia vartotojui produkto ar prekés zenklo jsigijimo
priezastj, tai pardavimy skatinimas suteikia paskatas pirkti (Keller, 1998). Tiek reklama, tiek
pardavimy skatinimas yra marketingo komunikacijos (rémimo komplekso) instrumentai. Sis
kompleksas taip pat apima asmeninj pardavima, tiesioginio marketingo priemones, rySius su
visuomene ir populiarinima.

Pardavimy skatinimas apima vartotojy skatinima, prekybos ir prekybininky
skatinimg bei maZmenininky naudojamg skatinimg (Blattberg, Neslin, 1990). Vartotojy
skatinimas yra nukreiptas | galutinj vartotoja. Jis gali bati naudojamas tiek gamintojy, tiek ir
mazmenininky. Kaip pavyzdj galima pateikti kainos sumaZinima, tris prekes uz dviejy kaina,



loterijas,

nemokamus produkto pavyzdzius bei

kuponus.

Prekybos skatinimg naudoja

gamintojai, nukreipdami ji | mazmenininkus. PavyzdZiais galéty bdti kainos sumazinimas,
parama reklamai ir prekiy demonstravimui, nemokamos prekés. Prekybininky skatinimg
gamintojas taiko prekybiniam personalui. Pavyzdys — geriausio pardavimy atstovo konkursas.

Kaip matome,
Pateiktuose apibrézimuose galima

skirtingi

autoriai
iSskirti

pardavimy skatinimg apibrézia skirtingai.
du kritinius tasSkus — priemoniy rinkinys ir

komunikacijos veikla. Visus likusius pardavimy skatinimo apibrézimus galima jvardinti kaip
Jarpinius®, skirtingai nutolusius nuo 8iy kritiniy tasky. Pardavimy skatinimo apibrézimy
palyginimas pateiktas 1 lenteléje.

PROFESINES STUDIJOS

1 lentele
Pardavimy skatinimo sampratos interpretacijos
Pardavimy L . Tiksliné .
skatinimo Charakteristika Tikslas auditoriia Autorius
samprata l
IS8aukti
pabandyma,
. . padidinti Vartotojai,
ri):lfirr?osmq vartotojiskg mazmenininkai, AMA (2006)
y paklausg ar didmenininkai
padidinti
produkto verte
Pasidlyti
Papildomos, papildoma verte,
i$ anksto sukelti
- numatytos, aukstesnés Galutiniai
S:?Z:anl)rr?io tiesioginés prekés zenklo vartotojai, écggegi_geélli:]
Einkin S 4 priemones, vertés suvokimg | tiekéjai, Belch (’2003)’
¥ ribotos laike iSSaukti prekybininkai
didesnius
pirkimus ar
pirkima ,i$ karto“
. Padaryti
2{'{2{; et:r:)%o tiesiogine jtakg Vartotoiai Blattberg, Neslin
riemgrjmi organizacijos tar ininjka} (1990); Inman,
prie Y vartotojy P Winer (1998)
rinkinys elgsenai
Marketingo Uztikrinti
N9 Uztikrina griztamaji rysj ar -
strategijos - L . Vartotojai Rabassa (1987)
griztamajj rysi vartotojy atsako
elementas .
galimybe _
ernatyva iesioginé §Saukti pirkimg alutiniai LN
Alt t Tiesioginé ISSaukti pirki Galutiniai (Fic;’%s;t)erolgadﬁwyn
reklamai itikingjimo forma | ,i$ karto* vartotojai ir Kkt (2’002)
Padéti pasiekti
bendruosius S
o : Galutiniai
I Suteikia marketingo, . .
Komunikacijos apildom tame taroe ir vartotojai, Reinares, Calvo
elementas pap a P distribucijos (1999)
paskatg marketingo kanalas
komunikacijos
tikslus
Neapima

Komunikacijos
veikla

reklamos, rysiy
su visuomene ir
asmeninio
pardavimo

Peattie, Peattie
(1994); Strang
(1976)

Pastaba: sudaryta autorés.

Remiantis sampratos analizés rezultatais, galima teigti, kad pardavimy skatinimas
daro aiskig jtakg jvairiems organizacijos veiklos aspektams, o daugiausia tokioms keturioms
sritims (Ballina, 1998):

119

teorija ir praktika

2009/5



PROFESINES STUDIJOS

2009/5

teorija ir praktika

120

1. Paciam produktui ar paslaugai: pardavimy skatinimas gali padéti suprasti
produkta, paskatinti pabandyma ar suteikti pridétine verte, sudominsiangia pirkéja. Sia prasme
pardavimy skatinimas yra labai vertingas, kai produktas ar paslauga yra sunkiai
diferencijuojami, pasiZzymi sudétingumu ar yra nezinomi bei nereikSmingi vartotojams. O taip
pat, kai produktas yra proceso pasekmé (pavyzdziui, paslauga), ar pardavimai yra
nepakankami.

2. Prekybos procesui: pardavimy skatinimas yra svarbus veiksnys, siekiantis
prekybos tarpininky palankumo. Jis tampa batinu, kai prekybininkai elgiasi ne taip, kaip
norétysi, ar nesusidomi sitlomu produktu.

3. Komunikacijos priemonéms: pardavimy skatinimas gali bati naudojamas kaip
pagrindines komunikacijos priemones papildantis elementas, tuo budu virsdamas pagrindiniu
komunikacijos komplekso elementu, kai pagrindinés komunikacijos priemonés pasirodo
neveiksmingos (nepavyksta perduoti zZinutés ar kenkia prekés Zenklo jvaizdziui), yra perpildytos
arba negali pasiekti tikslinés auditorijos. |vairios komunikacijos priemonés (reklama, pardavimy
skatinimas, rySiai su visuomene ir asmeninis pardavimas) skiriasi tuo, kad komunikacijai su
tiksline auditorija naudoja savitus nesiklius. Siuo atveju pardavimy skatinimas yra laikomas
tarpine veikla tarp reklamos ir asmeninio pardavimo — jis néra skirtas nei masinei auditorijai, nei
mazai vartotojy grupei (Santesmases, 1996).

4. Tikslinei auditorijai: pardavimy skatinimas pasizymi dviem pagrindiniais tikslinés
auditorijos traukos elementais — turi griztamajj ry$j ir apdovanoja vartotojg. Pardavimy
skatinimas nepasiteisins, jei tiksliné auditorija jo nepastebés arba nesusidomés. Taip pat néra
tikslo naudoti pardavimy skatinima, kai pirkimo sprendimai yra rutinidki ar kai sprendima priima
daugiau Zmoniy.

Pozidrj, kuriuo remiantis, pardavimy skatinimas laikomas komunikacijos veikla
(Peattie, Peattie, 1994) ar elementu (Reinares, Calvo, 1999; Rabassa, 1987), galima laikyti
senuoju, ir jo taikymas Siuolaikiniame marketinge yra nepriimtinas. Remiantis naujgja —
Siuolaikine — pardavimy skatinimo samprata (AMA, 2006; Belch, Belch, 2003; Blattberg, Neslin,
1990; Inman, Winer, 1998; Kotler, Keller, 2006), pardavimy skatinimas gali bati apibréZiamas:
-papildomos, i§ anksto numatytos ir ribotos laike tiesioginés priemonés, papildomai veikiancios
organizacijos vartotojy elgseng sukeliamu aukStesnés vertés suvokimu®.

ISvados

o Mokslinéje literatiroje yra pateikiama daugybé pardavimy skatinimo apibrézimuy,
taCiau vieningos nuomonés, kas yra pardavimy skatinimas, néra. Kartais minima samprata
suvokiama labai siaurai bei jvardijama, kaip ,papildomos priemonés®. Pateiktuose
apibrézimuose galima i8skirti du kritinius taskus — ,priemoniy rinkinys® ir ,komunikacijos veikla“.
Visus likusius pardavimy skatinimo apibrézimus galima jvardinti kaip ,tarpinius®, skirtingai
nutolusius nuo Siy kritiniy tasky.

o Atlikus mokslinés literatiros analize, galima teigti, kad pozidrj, kuriuo remiantis,
pardavimy skatinimas laikomas komunikacijos veikla ar elementu, galima laikyti senuoju, ir jo
taikymas Siuolaikiniame marketinge yra nepriimtinas. Remiantis naujgja — 3iuolaikine —
pardavimy skatinimo samprata, pardavimy skatinimas gali bati apibréZiamas, kaip ,papildomos,
i§ anksto numatytos ir ribotos laike tiesioginés priemonés, papildomai veikiancios organizacijos
vartotojy elgseng sukeliamu aukstesnés vertés suvokimu®.
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THE TRANSFORMATIONS OF THE CONCEPTION OF
SALES PROMOTION

The role and significance of sales promotion has grown enormously
for the organizations in recent decade (Belch, Belch, 2003). The main users
of the programmes and separate tools of sales promotion, remain the
organizations which provide the consumer packaged goods. However, in
other industries, e.g. health services, computer software, general
electronics sectors, the significance of sales promotion is emerging.

The topic of sales promotion is being widely analyzed in marketing
literature, counting from the end of seventies of the last century. Various
researches have shown the effectiveness of sales promotion in customer
decision making process, e.g., while choosing the brand, shopping time and
quantity; it also affected brand loyalty and brand switching processes.
Scientific literature provides various conceptions of sales promotion;
however, there is a lack of uniformed, holistic, and commonly accepted
conception.

The object of the article is the transformations of the conception
of sales promotion.

The aim of the article is to analyse the conceptions of sales
promotion provided in scientific literature.

The tasks set to reach the aim of the article:

1.To retrieve the concepts of sales promotion provided in the
scientific literature;

2.To provide the interpretation of the concepts.

The analysis and synthesis of the conceptions of sales promotion
is provided in the article; at the end, the presumptive conclusions are
provided.

Key words: market incensement, market transformations, trade.

PROFESINES STUDIJOS

121

teorija ir praktika

2009/5



