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IVADAS

Daugelyje pasaulio Saliturizmas yra pripazintas viena iS didZiausikio Sak;. 83%
pasaulio Salyse turizmas yra vienas iS penkksporto pajamas generuajan sektoriy ir
pagrindinis uzsienio valiutos Saltinis 38% pasausialyse (Turizmo ptros iki 2015 met
strategija). Europa iSlieka didziausitvykstario ir iSvykstargio turizmo rinka,j kuria atvyksta ir is
kurios iSvyksta per 50% wispasaulio turist. Turizmo sektorius yra ne tik pelningas ir svariai
prisidedantis prie Europos BVP, bet taip pat yudFiai susigs su keletu kit tkio ir visuomers
socialiny aspeki.

Lietuvoje iSvykstamojo turizmo sektorius pasta@si metais augo apie 30 proaent
kasmet. Vis daugiau lietuyirenkasi poilg uzsienyje ne sezono metu ir iSleidzia vis didesnes
sumas pinig. Siuo metu Lietuvoje yra 238 kelianiageniiros bei kelioni organizatoriai, kas
rodo, kad konkurencija rinkoje yra ypalidek. Kadangi turizmo ageftos daZniausiai yra
smulkiosimores, jos susiduria su tokiomis problemomis, kaipid&imy konkurencija, paslawg
teikimas, kokyk ir patikimumas. Lietuvos turizmo organizacijos ymaverstos turi ieskoti iy,
kaip patenkinti vartotajnorus, kaip susirasti klientus ir kaip toliau k$ilibei konkuruoti rinkoje.

Turizmo paslaugas teikidnm imoniy, kaip ir bet kuny kity imoniy tikslas — parduoti
teikiamas paslaugas, tddypac svarbu tinkamaiimorsje organizuoti ir vykdyti marketingin
veikla. Ji turi kuti nukeiptai vartotop, kad suzadint jo nom isigyti prelke arba pirkti paslaug taip
pat reklama tuty siekti, kad imore igyty kuo daugiau iStikim vartotop. Imoré, siekdama
iSsilaikyti rinkoje ir pasiekti ger veiklos rezultat, turi vykdyti reklamines kompanijas, pardawim
skatininy bei naudotivairias Emimo priemones.

Visos imorés nori iSsiaiskinti, kok poveilf reklama ar pardavim skatinimas tus
vartotojui, kokios émimo priemors efektyviausios ir kada atsipirksrémima investuotos dSos.
Reklama negali iti tikslas pati savaime. Reklama yra tik prierdoja siekiama padidintimores
pardavimus ir peklp Todkl labai svarbu stedhi, ar reklamai skiriamos iSlaidos duoda norimus
rezultatus, ar pastangos yra nuoseklios ir nukwsipinkama linkme. Bent &l to svarbu atlikti
turizmo paslaugas teikiglp imoniy reklamos ir pardavimo skatinimo poveikio pardawim
didinimui tyrima. T&iau jvertinti, kok poveij padaé reklama ar pardavim skatinimas, yra
garetinai sunku. Ekonominar psichologin reklamos ar pardavimskatinimo poveik nustatyti
sunku, nes pardavimo pokgms jtakos turi daug kit veiksnij, su jais nesusijugi vartotop
perkamosios galios pasikeitimas, ukitnarketingo priemoni naudojimas, ankstesnireklamini
kampanij jtaka ir pan. Tinkamai investuoto&sbsi remima duoda labai gerus rezultatus, ¢bd
svarbu iSsiaiskinti, kokiassmimo priemones yra geriausia naudoti turizmo pasaueikiagioms
imoréems, kad iSsilaikyt konkurencingoje rinkoje ir pasiaektgerus veiklos rezultatus. Svarbu
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iSsiaiSkinti, arimones marketingias pastangos yra nukreiptos reikiama linkme irikokveilj jos
turi vartotojui. To@l svarbu atlikti turizmo paslaugas teikép imoniy pardavimo skatinimo ir
reklamos poveikio efektyvumo tyrin

Sio darbo tikslas — atskleisti reklamos ir pardavim skatinimo jtaka turizmo
organizacijoms, organizuojéioms tarptautipturizma.

Darbo uzdaviniai:

1.  Atlikti tarptautinio turizmo statistini duomem analiz;

2. I18analizuoti pagrindinius reklamos efektyvumo vartio badus;

3. I8analizuoti pardavimo skatinimtaka turizmo organizacij veiklai;

4.  Atlikti turizmo paslaugas teikiging imoniy pardaviny skatinimo bei reklamos

psichologinio poveikio vertininay

5. Atlikti didziausiy Lietuvoje kelioniy organizatom “Tez tour® ir “Novaturas”

ekonomin reklamos priemoniefektyvumo vertining,

6. Pateikti pagilymus, kaip padidinti turizmo paslaugas teikianimoniy rémimo

priemoniy efektyvum.

Darbo metodai — mokslires, periodigs literatiros analiz, anketirt apklausa, statistini
duomem analiz, teiss akt; apZzvalga, ekonominirodikliy analiz.

Darbo struktira: Pirmoje darbo dalyje yra atlikta teoéiproblemos analig iSanalizuota
tarptautinio turizmo rinka, rinkos tendencijos,ikdfl statistini duomem analiz bei turizmo
paslaugas teikiagiy imoniy situacijos anali iSanalizuoti pagrindiniai émimo komplekso
elementai, reklamos efektyvumo nustatynuoldi. Antroje dalyje atliktas pardavimrskatinimo bei
reklamos poveikio potencialiems vartotojams efeltyo tyrimas bei nustatytas dwieglidziausi
Lietuvoje keliony organizatom “Tez tour” ir “Novaturas“ ekonominis reklamos pmeniy
efektyvumo vertinimas. Ttgoje dalyje pateikiamos rekomendacijos, kaip padiditurizmo

paslaugas teikiaiy imoniy rémimo priemony efektyvum.



1. TEORINE PROBLEMOS ANALIZ E

1.1. TARPTAUTINIO TURIZMO ANALIZ E

Turizmas yra viena palankiausiikinés veiklos Salg, nereikalaujafiy atsivezting zaliaw. Ji
susideda iS keleto veiklos sekigrkaip apgyvendinimas, pramogos, transportavimastimmas.
Kiekvienas turizmo paslaugos téjas, priklausomai nuo paslaugkokyhkés ir kiekio, gauna
atitinkany, atlyg IS paslaug pirkéjo, t. y. turisto. Vyksta tam tikras procesasj kialima pavadinti savita
ekonomikos Saka artaéinés veiklos sritimi. Svarbiausias tokios veiklos ederas, kurig viening, sistena
jungia turizmo paslaugteikéja ir pirkéja, yra turizmo produktas.

Turizmas sisteminiu po&iiu veikia kaip ekonomié sistema, turinti atitinkamugdinius (tarp
atskim sistemos elemeugtir iSorinius (tarp turizmo sistemos irkaliesikiniy sistenu) rysius.

Turizmas, kaip ekonoménsistema, sudarytas i$ turizmo subjekto ir turizvbgekta Turizmo
subjektas - tai rekreacijos ir turizmo paslaugrtotojas, kitaip vadinamas turistu ir lankytoju.

Turizmo objektas - turizmo paslaugistema, turinti atitinkamo turiznforodukto iSraiSk.

Turizmo produktas - tai preki bei paslaugvisuma, tenkinanti turisto poreikius keksmmetu.

Turizmo produktas susideda iS driglaliy: keliorés, turistiny ekskursini paslaug, preki.
Pateks ar pagilytasi rinka, jis igauna turistids pasilos iSraiSk ir turi atitikti turisty poreikius ne tik
savo visuma, bet ir atskirais komponentais. Pastaugpreks turi kiti suderintos su &omo turistinio
marsSruto tikslais.

Turistiné paslaugagali bati nupirkta ir naudojama tik jos sGKmMo vietoje, pvz., muziejaus
aplankymas. Tuo tarpu turizmo produktas gétii Isigytas nuolatige gyvenamojoje vietoje, o naudojamas
jo pagaminimo vietoje.

Turizmas nuo ki verslo fiSiy skiriasi, nes jo produkto freanoma kaupti. Jei vieSbutyje
neapsigyveno sv&s, tai nakvyss vietos ¢liau jau niekam nebeparduosi. Kitas svarbus bruezas
produkto kompleksiSkumasPaprastai tai keli ar keliolikos suderint paslaug (informavimo,
transportavimo, maitinimo, pramegr kt.) rinkinys. Pirkdamas turizmo prodgkpirkéjas negauna
paslaug iS karto, nors ir sum@jo pinigus, bet jis gauna turistim keliores garanty. Produktas turi i
pakankamai patrauklus norint, jog gjgs IS anksto apmety ir transporto islaidas.

Turizmo produktas preékcharakterizuojamas vartotojisSka kaina, t. y. naadgelsjimu tenkinti tam
tikrus Zzmogaus rekreacinius poreikius. Naudingunmalemia jo ve# subjektui. Industrines technologijas
taikyti produkto gamybai galima tik tuomet, jei logiés operatorius sugeba sudominti produktu
pakankam produkto vartotaj kieki, prognozuoja kliemtreakcia, produkto pirkimo periodiskuan kainos
pagistumy (Kauno kolegija, “Turizmas”, 2002 m.).



1.1.1. Tarptautinio turizmo vystimosi tendencijos

Pagal turiat tikslus ir juctjimo kryptis konkretaus regiono (Salies) atzvilgausiformuoja

skirtingos turizmo formos. 1 paveiksle pateikianaggulyje pripaZintturizmo formy schema.

/ Vietinis \
/ turizmas \ Z

Tarptautinis turizmas

Saltinis: W.F.Theobald. (1998Flobal Tourism - Great Britain: A Division of Reed Educationahda
Professional Publishing, Ltd..

1 pav. Turizmo formos

Vidaus turizma sudaro atvykstamasis ir vietinis turizmas, nadiona— vietinis ir
iISvykstamasis turizmas, tarptautin atvykstamasis ir iSvykstamasis turizmas. (Thi&hb&998).
Sios turizmo formos turi specifiturizmo paslaug asortiment ir strukiira, Siy paslaug teikéjus
bei infrastrukiira.

2 paveiksle pateikiama turizmo klasifikacija pagalierg |. ir SabaliauskaitA.



I TURIZMAS d
TURIZMO
FOR

4' Atvykstamasis turizmas [

4' ISvykstamasis turizmas

I Vietinis turizmas —

TURIZMO
KATFGO
4' Vidinis turizmas

4' Nacionalinis turizmas
I Tarptautinis turizmas

Saltinis: Zalier |., SabaliauskaitA. Pasaulio ir Lietuvos turizmo raida. K.: LKKAQR2

A

A

A

2 pav. Turizmo formy klasifikavimas

Turizmo formy klasifikavimas — tai y grupavimas pagal pozymius, priklausias
praktiniams tikslams. Turizmo forma yra susijusi Salies sienos kirtimu. Pagal $ozym
ISskiriamos dvi turizmo formos — vidaus ir tarpiaig. Kai kurie autoriai skiria ir dar viarturizmo
forma — nacionalif turizma.

Vidinis turizmas — tai turizmas savo Salies riboBarptautinis turizmas — tai turizmagita
Sal.

Kadangi Siame darbe aS analizuosiu tarptautinigketamojo turizmo statistik tai teoriniu
aspektu taip pat pteau paanalizuosiu tik tarptaufiturizma.

Tarptautin turizrma sudaro:

e Atvykstamasis turizmas — tai keliesy pvz., Lietuvos ribose, asmemuolat

negyvenaiy Lietuvoje.



e ISvykstamasis turizmas - tali asmemuolat gyvenafiy, pvz., Lietuvoje,
iSvaziavimag kita Sal.

Daugelyje pasaulio Saliturizmas yra pripazintas viena iS didZiausikio Sak;. 83%
pasaulio Salyse turizmas yra vienas iS penkksporto pajamas generuajan sektoriy ir
pagrindinis uzsienio valiutos Saltinis 38% pasadladyse, 2 pav. (Turizmo dgifos iki 2015 met
strategija).

Tarptautinio atvykstamojo turizmo atzvilgiu pagrinés generuojakios turistus kelioés
tiksly vietos yra Europa, kuri uzima 57,8% pasaulio riykbei Amerika -18,5%. Viena i$
spatiausiai augatiy pasaulio turizmo rink iSlieka Ryty Azijos ir Ramiojo vandenyno regionas,
uzimantis 16 % tarptautinio atvykstamojo turizmakns. Tarptautinis turizmas atlieka svarb
vaidmen pasaulio ekonominiuose santykiuose, jis akivaizalaykiniuose ir moksliniuose
kontaktuose. Tarptautinio turizmo apyvarta uZinedidrvieta pasaulyje po prekybos nafta ir naftos

produktais bei automobilieksporto (Turizmo ptros iki 2015 maet strategija).

Tarptautinio turizmo ptros pagrindas — demografiniai, ekonominiai ir abiai veiksniai.

Demografiniai veiksniai — tai gyventipjskatiaus augimas, urbanizacija, t.y. gyventoj
koncentracija, titinybé keisti aplinky, norint atgauti fizines ir dvasineggps. Skirting Saliy
gyventoj; domisi vieni kitais.

Ekonominiai veiksniai susijsu pasaulio ekonomikos ir, vigirma, gamybos augimu, su
prekiu gamyba. Be to, Siai veikapgrupei priskiriamos vis mokslirés ir technigs pazangos Sak
sparta, gyventgj pajamy augimas, turizmo materialios ir techésnbazs pktra, nauy formy
turistams priimti ir aptarnauti formkarimas.

Socialiniai veiksniai — tai veiksniai, susisu Zmogaus gyvenimo ir veikloslyyomis.
Dideli poveil turizmui turi atostog trukmés didinimas, y dalijimas (kai kuriose Salyse). Tai
leidzia keliauti du kartu per metus (pvz., vasarziem). Be to, turizm veikia ir pensinio amziaus
ankstinimas: atsirado vyresniojo amzZiaus Zmaaiizmas (Zaliea |., SabaliauskaitA., 2002).

Taigi, apibendrinant tarptautinio turizmo sampyaalima pasteti, kad tarptautinturizrm
sudaro atvykstamasis ir iSvykstamasis turizmasptaatinis turizmas atlieka svarbvaidmern
pasaulio ekonominiuose santykiuose. Tarptautiniozmo pktros pagrindas — demografiniai,

ekonominiai ir socialiniai veiksniai.
1.1.2. Atvykstamojo ir iSvykstamojo turizmo statistné analizé

Atvykstamasis turizmas per deSimtinetysiési netolygiai, tdiau bendra tendencija —
augimas. Valstyés sienos apsaugos tarnybos duomenimis per 2005Lmetuva (be ES (25) ir
ELPA 3aliy) atvyko 2080,4itkst. lankytoji (turisty ir vienadieni; lankytojy), tai 3% daugiau nei
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per 2004 m. PagrindinSiy atvykusi lankytou dali sudaé rusai ir baltarusiai. Sienos kirtimo
duomenimis per 2005 m. lankytoiS kaimynini;, ne ES, Sali sulaukta: i$ Rusijos — 1,19 min., tai
1,2% maziau nei per 2004 m., iS Baltarusijos — #&St., tai 13,1% daugiau nei per 2004 m. (zr. 3
pav.):

Lietuvos lankytojai i$ Rusijos ir Baltarusijos,
sausis-gruodis (t @kst.)

1400
B
=z 1200 —
2
1000 - _‘
800 @ Rusija
600 B Baltarusija

St S8 RiE

2001 2002 2003 2004 2005

Saltinis: Lietuvos turizmo ptra 2005 mhttp://www.tourism.t/

3 pav. Lietuvos lankytojai iS Rusijos ir Baltarusijos

Akivaizdu, kad lankytaj skatiaus augimui i$ Baltarusijos &jo Lietuvos viz; kaim
sumazinimas. Sis augimas éal bati dar didesnis, jeigu tiek fiziniams asmenimsk tielioniy
organizatoriams iy buvusios palankega Lietuvos vin iSdavimo glygos. [l Lietuvos viz
iISdavimo problem nedicja ir Rusijos lankytaj skatius Lietuvoje. IS 1,19 min. Rusijos lankyigj
beveik 61% sudarlankytojai iS Rusijos Kaliningrado srities (tak 10,2% daugiau nei 2004 m.), iS
Kity Rusijos region Lietuva aplank 470 tikst. lankytoj; ir tai 3,2% maziau nei 2004 m (Lietuvos
turizmo statistika, 2005).

Preliminariais Statistikos departamento duomenimetuvos kelionip organizatoriai per
2005 m. 9 mn. aptarnavo 66,5ikst. uzsienio turist, tai 29,1% daugiau nei pet pai 2004 m.
laikotarg (Zr. 4 pav.):

UZsienio turist y apsilankiusi y Lietuvoje per kelioni y
organizatorius skai €ius, 1 - Il ketvir €iai, (takstan €iai)
130 4
120 4 ]
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70 - -
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0 : : : ‘
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Saltinis: Lietuvos turizmo ptra 2005 mhttp://www.tourism.|t/

4 pav. Uzsienio turisty, apsilankiusiy Lietuvoje per kelioniy organizatorius, skatius.
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Preliminariais duomenimis, uz organizuotas turesirkeliones Lietuvos atvykstamojo
turizmo kelioniy organizatoriams (2005 m. | ketv. — 58, I ketv73, Ill ketv. - 66) turistai
sumokjo beveik 66509ikst. lity, tai 29,1% daugiau, palyginus su 2004 m.&esiais.

Statistikos departamento preliminariais apgyvemdaimoniy tyrimo duomenimis, 2005 m. sausio
— ruggjo meénesiais apgyvendinimgnonese nakvojo beveik 1068kst. sveiy, t.y. 17,% daugiau
nei per 4 pai 2004 m. laikotarp uzsienio svéiy buvo apgyvendinta 565,@Kstartiai, t.y. 53%
visu sve&iy, ir tai 14,8% daugiau nei per 2004 mépusmet

Tarp sveiy vieSbiiuose ir svéiy namuose apsistojo 498 kstartiai uzsieni€iy — 16,3%
daugiau nei peratpai 2004 m. laikotarp(zr. 5 pav.), téiau uzsienio sv@y skatiaus dicjimas
didziausias buvo Lietuvos moteliuosga per 2005 m. 9 #émesius, lyginant su tuo gia 2004 m.
laikotarpiu, uzsienio swey skatius padi@jo 40,7% ir pasiek 14,7 tikst., uZsienio svey skatius
Lietuvos sanatorijose padijod 10,3% ir pasiek 17,2 tikst., o poilsiojstaigose sumajo 29,1% ir
nukrito iki 8,6 tikst.

Apgyvendinta uZsienie €iy visose Lietuvos apgyvendinimo  jmonése,
2004-2005 m. | -lll ketv. (t Gkstan €iais)
600 -
550 W
500 +
450 ,7_|
400 + O Visos
350 +— B VieSbudiai
300 4 O Moteliai
250 -—| O Poilsio jstaigos
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150 1| O Kitos
100 -
50 —
0
2004 1-9 2005 1-9

Saltinis: Lietuvos turizmo ptra 2005 mhttp://www.tourism. It/
5 pav. Apgyvendinta uzsieni&y visose Lietuvos apgyvendinimgmoneése

Daugiausiai sv#iy Lietuvos viesShdiuose ir svéiy namuose buvo iS Vokietijos — 22%,
Lenkijos — 13,8%, Latvijos — 5,7%, Rusijos — 5,38ti0mijos, Jungtiés Karalysés po — 5,2% (Zr.
6 pav.):
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Sveciy uzsienie €iy Lietuvos viesbu ¢&iuose ir sve €iy hamuose
pasiskirstymas pagal 3al j, 2005 m. sausis - rugs éjis

Vokietija
22,0%

Kitos Salys
28,1%

Prancizija
3,2%

Lenkija
13,8%
JAV

3,3%
Estija
3,6%

Latvija
5,7%

Rusija
5,5%

ltalija

4,5%

Jungtiné Karalysté Suomija
5,2% 5,2%

Saltinis: Lietuvos turizmo ptra 2005 mhttp://www.tourism. It/
6 pav. Svéiy uzsienigiy Lietuvos vieSbwiuose ir svéiy namuose pasiskirstymas pagal
Salj

Statistikos departamento preliminariais duomenipgs 2005 m. 9 @nesius Lietuvos
sanatorijose buvo apsist0)5,4 tikst. sve€iy (9,7% daugiau nei per 2004 m. @masius), iSy tik
17,2 tikst. (18,1% visg sv&iy) buvo uzsieniéai. Uzsieni€iy skatius sanatorijose padip 10,3%,
lyginant su 2004 m. sausio — r@égs ménesiais. Druskinink sanatorijose swey uzsieni€iy
skatius, lyginant su 2004 m. 9énesiais, padigo 8,1%, Palangos sanatorijose — 35,5%, BirStono
sanatorijose - 20,4%.

Apgyvendinimoimoniy bendras uzimtumas 2005 Il ketyirtbuvo 50,4% (numer) ir
42,1% (viet), vieSbeiy uzimtumas buvo: atitinkamai 52,6% (numgrir 43,3 % (viet), yp&
didelis S.m. Il ketvirt buvo Vilniaus vieSbtiuy uzimtumas: 65,3% (numadiir 52,9% (viety).
Nepaisant aptarnautsvetiy skatiaus diajimo, apgyvendinimoijstaigs skatius Lietuvoje yra
nepakankamas. Ypaiepakanka pigaus apgyvendinimo, tokio kaip kemgingristires stovyklos
ir pan., o Vilniuje — turistias klags vieSbdiy. Kaimo vietoje vieShtiy stygiaus problemdalinai
ISsprendzia kaimo turizmo paslautgikéjai, kuriy 2006 m. sausio 1 d. buvo 494. Reikia padieb
kad Lietuva pilnai neiSnaudoja savo galimylkai kuriy turizmo rinky atzvilgiu negaidama
pastilyti tam tikry apgyvendinimo paslaugypatingai tai li€ia Skandinavijos Salis, kurituristams
butina iSpktota kemping sistema. IS kitos pés lieka aktualios Lietuvos pasiekimo problemos —
ypa léktuvu, tiiksta skrydai ir ypa& pigiy. IS Karntlavos aerouosto pratas skrydziai Londora
ir VarSuw kol kas labiau populiarus tarp lietuunei uzsienio turist

Lietuvos atvykstamojo turizmo keliapiorganizatoriai per S.m. 9 émesius aptarnavo
mazdaug 11,8% wisuzsienio sv&iy, gyvenusi Lietuvos kolektyvinio apgyvendinimgstaigose.
Per 2004 m. Lietuvos organizatoriai aptarnavo 11#k3t. uzsienio turist, o tai yra tik 6,4% iS 1,8
min. uZsienio turist, aplankiusi Lietuva 2004 m. Tai rodo, kad pagrindimali atvykusi; turisty

sudaro individuals turistai, todl, norint skatinti atvykstagji turizma, ypa i$ prioritetiniy turizmo
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rinky, pirmiausiai reikli igyvendinti priemones, galiras padidinti individuali turisty sraud.
Viena iS pagrindinj tokiy priemoniy yra Lietuvos turizmo informacijos centrikarimas
prioritetinése Salyse beigicentn pilnas iSlaikymas, t.y. appinimas litinais leidiniais vietos kalba
bei leSy skyrimas vietinei rinkodarinei veiklai. Kita priemé - Nacionaliré turizmo informacijos
sistema, padedanti individuliai susirasti apgyvemda, pramogas, aktyv poilsi, vykstarius
renginius ir pan. Lietuvoje.

Lietuvos banko duomenimis per 2005 m. Lietuvos lttgmojo turizmo pajamos (kreditas)
buvo beveik 2795 min. lif t.y. atvykstamojo turizmo pajamos iSaugo 22,9¢trignt su 2004 m..

Preliminariais Statistikos departamento duomeni2®85 meii sausio — ruggo ménesiais

per Lietuvos iSvykstamojo turizmo kelianiorganizatorius uzsienyje pabuvojo 153,&kst.
Lietuvos gyventaj, tai 18,5% daugiau nei perpai 2004 mej laikotarp (zr.8 pav.):

Lietuvos turist y apsilankiusi y uzsienyje per kelioni y
organizatorius skai €ius, | - Il ketvir €iai, (tukstan ¢iai)
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Saltinis: Lietuvos turizmo ptra 2005 mhttp://www.tourism. |t/
7 pav. Lietuvos turisty, apsilankiusiy uzsienyje per keliony organizatorius skakius

Daugiausiai lietuwj per 2005 m. 9 gnesius organizuotai iSvykpEuropos Salis — 126, 8
takst. (82,6% vig organizuotai iSvykusi lietuviy), tai — 17,3% daugiau nei per 2004 m. 9
ménesius.] ES Salis — senbuves (15) iSvyko 49iiBst. lietuviy, tai — 24,2% daugiau nei per 2004
m. 9 nen. Po ES Sali seka Turkija, kurioje per 2005 m. %m ilsgjosi 33,1 tikst. lietuvi, tai
8,2% nei per 2004 ma paf laikotarg. Tretioje vietoje yra Afrikos Salys: per 2005 m. @mj Sias
Salis organizuotai iSvyko 19,GKst. lietuviy, tai 31% daugiau nei peg paj 2004 m. laikotarp Tai
aisSkiai rodo, kad pragus Lietuvoje veikti keliems kelioni organizatoriams, organizuojantiems
keliones uzsakomaisiaigktuvy reisais ir sumagus kelioniy kainoms, vis daugiau lietuyipoils
renkasi uzsienyje. Keli@ms vasaros metu (lll ketvijttarp ES (15) Salilietuviai pirmenylg teiké
Graikijai (4356), Ispanijai (4143), Praimjai (3772), o iS nauju ES Saly, lietuviai organizuotai
daugiausiai keliavg Cekija (3584), per 2005 m. 9 én. pirmasis ES(15) Saliketvertas nepakito:
Ispanija (8597 lietuviai), Prangija (7200), Graikija (6498), Italija (6060). Kaimipniy Saly tarpe
tebepirmauja Latvija (8148) ir Lenkija (5979).
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Statistikos departamento duomenimis, per 2005 rayrde meén. i uzsien iSvyko 1030
takst. Lietuvos turist (1,19 daugiau, nei per 2004 m. 9énr). Tokiu kudu, per kelioni
organizatorius atostogauti per 2005 m. &nmiSvyko apytikriai 14,9% Lietuvos turist Taiau
individuliy turisty marsrutai Zenkliai skiriasi nuo grupinidaugiausia individuali kelioniy buvoi
Rusija — 16,8% vis kelioniy, Baltarusij — 15,5%, Vokietiy — 13,7%, Latvij — 13,3%, Lenki —
9,3%. Lietuvos banko duomenimis lietuviai uzsienggr 2005 m. iSleido 2059 min.dit(zr. 8
pav.), tai 16 % daugiau nei per 2004 m.

Apibendrinant turizmo rinkos vystymosi tendencijagtuvoje, galima teigti, kad turizmo
sektorius vystosi netolygiai. Lietuv@tojusi Europos gjunga nevedama statistika apid.ietuva
ivaziavusius turistus iS ES bei ELPA galDél Lietuvos via; iSdavimo problem nedicja ir
Rusijos lankytay skatius Lietuvoje. Téiau galima teigti, kad lankytgjskatius auga, nes turizmo
paslaugas teikiains imones 2005 metais aptarnavo 29 % daugiau twrigei 2004-aisiais per
pirmus devynis mmnesius. UZsienio turistai uz organizuotas turistines kedi®n Lietuvos
atvykstamojo turizmo kelioni organizatoriams sumeéjo beveik 72 min. lig, tai 29,1% daugiau,
palyginus su 2004 m. Apgyvendinimmonése daugiau negu pudankytouy buvo uZzsieniéai,
daugiausia iS Vokietijos, Lenkijos, Rusijos bei rhgnhinés Latvijos. Apgyvendinimojmonese
nakvojusiy uzsienigiy skatius 2005 m. iSaugo net 17% lyginant su pernai. NBai$ijos regionas
dalinasi tomis p&omis turistiremis rinkomis akivaizdziai skiriasiyj procentinis pasiskirstymas:
Estijoje didzioji dalis atvykstatuyjuy yra Suomijos gyventojai (sudaro — 58% uvestvykusiju i
Sal), Zymiai iSaugo lankytajis JAV (52%), Lenkijos (26%), Vokietijos (20%), #as ir Centrires
Europos Sali. Tai lemé artima Suomijos kaimynysir iSvystytas Salies pasiekiamunjag; keliais,
kas yra vienas iS Lietuvos pagrindintrakumy.

Taciau Lietuvos atvykstamojo turizmo kelianiorganizatoriai per 2005 m. aptarnavo
mazdaug 11,8% wuisuzsienio sv&y, gyvenusi Lietuvos kolektyvinio apgyvendinimgstaigose.
Tai rodo, kad pagrindindal atvykusi; turisty sudaro individuals turistai, todl, norint skatinti
atvykstamji turizma, ypa& is prioritetiniy turizmo rinky, pirmiausiai reiki igyvendinti priemones,
galircias padidinti individuali turisty srauf. Viena iS pagrindini tokiy priemoni; yra Lietuvos
turizmo informacijos cenir jkirimas prioritetiigse Salyse bei gicentn pilnas iSlaikymas, t.y.
apmipinimas Mitinais leidiniais vietos kalba beédu skyrimas vietinei rinkodarinei veiklai. Kita
priemore - Nacionalig turizmo informacijos sistema, padedanti individuli susirasti
apgyvendinim, pramogas, aktyypoils], vykstargius renginius ir pan. Lietuvoje.

Apibendrinant galima teigti, kad iSvykstamojo tumia rinka pastaraisiais metais augo labai
spatiai. Lietuvos gyventaj iSvykosi uZsien turi bendg didéjimo tendenci. 2005 m. per pirmus
devynis nénesius per iSvykstamojo turizmo kelignbrganizatoriug uzsiern iSvyko beveik 18,5%
daugiau turist nei 2004 m. Per kelioni organizatorius didzioji dalis Lietuvos tumistvyko i
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Europos Salis (beveik 83%), dazniausiBiS Salis. Populiarios keliési Turkija, Afrikos Salis. Vis
dazniau turistai renkasi keliones ne turistinio g8z metu (ne vasaros metu). Per kelioni
organizatorius atostogauti iSvyko tik apie 15% uiets turisty. Tai rodo, kad populiariausios yra
individualios keliors, kurios daZniausiaitima i Rusip, Baltarusij, Vokietija bei kaimynines

Baltijos Salis.
1.1.3. Turizmo paslaugas teikiaiy imoniy rinkos analizé

Turizmas yra kompleksé sudtingos strukiiros tkio Saka, sudaryta igsairiy skirtingy,
teikiarciy arba padedainy teikti turizmo paslaugas. Labai svarbu suvoktizivg kaip visuna,
tatiau reikia gerai zinoti ir kiekvienos atskiros #tiirinés dalies specifik tarpusavio rysius,
problemas ir galimybes.

Turizmo organizavime galime skirti keturias motgjamy Zmoni; grupes:

» Paslaug organizatorial, t.y. tie, kurie parengia keligmiaketus ir juos realizuoja.

= Tarpininkai, parduodantys parengtus paslapgketus. Tai kelioni ageniiros, kelioni

agentai.

» Paslaugas teikigios organizacijos ir asmenys. Tai vie8ia, restoranai, pramag

kompleksai ir kt.

» Paslaug vartotojai.

Turizmo paslauga veikla, susijusi su turigtporeikiy tenkinimu, suteikiant turistams kelisn
organizavimo, transporto, apgyvendinimo, maitinintdprmacijos ar specialias paslaugasetuvos
turizmojstatymas).

Lietuvoje skiriamos tokios turizmo paslaugsys;

1. Keliorés organizavimo paslaugos,
2. Turizmo informacijos paslaugos.
3. Apgyvendinimo paslaugos.

4. Maitinimo paslaugos.

5. Pramog ir kitos turizmo paslaugos.

Tarptautinio turizmo paslaugos gaiitbskirstomos ir pagal tai, kur jos yra teikiamos:
 turisty gyvenamojoje vietoje (iSvykimo);
* keliores tikslo vietoje (atvykimo);
* Kkeliores metu.
Kelioniy organizavimo paslaugos - grandis, labiausiai imtegnti visy turizmo sektorn
veikla. Sios grandies kuriamas produktas - turistelior¢ arba keliogs paketas (Kauno kolegija,

“Turizmas”, 2002 m.).
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Tarptautinio turizmo sistemoje keli@niorganizavimu gali uzsiimti daugyairiy organizacij,
iskaitant transporto kompanijas, konferapciguvaziavim organizatorius, verslo atstovus, jaunimo
organizacijas, sporto klubus ir asociacijas, medigiinstitucijas ir kitagrairias profesines asociacijas ¢iau
pagal parduodamkelioniy apimtis turizmo sistemoje iSskiriami du svarbiaagpininkai: keliony opera-
toriai ir kelioniy agentai.

Valstybinio turizmo departamento duomenimis, 200&tais Lietuvoje buvo 238 kelioni
organizavimo paslaugas teikiaos imores (1 lented). 2002 metais — 269 turizm@morgs.
ISvykstamojo turizmo paslaugas teik79imores.

1 lentele, turizmo paslaugas teikia€iy imoniy skai¢iaus dinamika 1995-2005 m.

1995| 1996| 1997 1998| 1999| 2000( 2001| 2002| 2003 | 2004 | 2005

Turizmo jmoniy
skaidius 279 202 254 298 295 272 244 269 253 229 738

Dirbanciujy
skaidius 1140 851 1132 1462 1227 | 1250 1252 1524 | 1608 1821 | 1962

Saltinis: Lietuvos statistikos departamentas, [i@eper Internet
http://www.std.It/It/pages/view/?id=1622

2004 m. kelioni organizatoriai ir agentos suteik paslaugas 114,7ukst. turist
uzsieni€iy, 11,6 procento daugiau nei 2003 metais. Taip s Enores suteik iSvykstamojo
turizmo paslaugas 156,8kist. | uzsien vykusiy Lietuvos gyventaj. Tai yra 27 procentais daugiau
nei 2003 metais.uylvidutiné buvimo uzsienyje buvo 7,75 nakwg 2003 metais — 6,65 nakwm
Lietuvos gyventojai iSvykstamojo turizmo kelignorganizatoriams (I ketv. — 171, Il — 175, Il —
178, IV ketv. - 176) uZ organizuotas turistinesidtees 2005 m. sumejo 248,35 min. lit, tai
16,1% daugiau nei 2004 m. Pajamidéjimas 2005 m. 1l ketviit (9,2%) buvo Zymiai mazesnis,
nei | (35,5%) ar Il ketv. (30,8%). Tai rodo, kad\daugiau lietuwi atostogauti vyksta ne turistinio
sezono (vasaros) metu. Beveik pu8os sumos buvo sumgl uz turizmo paslawgrinkinius
(palyginti su 2004 metais -50,7 procento daugi&ietgvos turizmo pitra 2005 m.).

Lietuvos turizmo rinkos bendros tendencijos yra:Spatiai auga iSvykstamojo turizmo sektorius,
kiekvienais metais atsiranda vis daugiau zmdoesirenkakiy keliones ne sezono metu ir iSleid&arnvis
didesr sumy keliorems. T&iau pastebima tendencija, nors turizmo paslasgktorius auga, méa
turizmo paslaugas teikidiy imoniy Lietuvoje skalius. Sie skaiiai tarsi patvirtina nuomag kad
Lietuvoje vyksta kelionj organizaton koncentracija. Diversifikuojant paslaugasilaint klientams
vis didesnius ir brangesnius paslaygpketus, atsiranda ir didesnis kapitalo porekisis silygoja
smulkiyju imoniy iSnykimg arba j susijungim (kooperachy).

Kaip ir daugelyje Europos S3ali Lietuvoje imones, organizuoj&mas keliones, galima
priskirti smulkioms ir vidutidms. Daugelyje iSy dirba iki 10-15 darbuotqj Tik kelioniy
organizatoriai turi daugiau iSvystytadministracin strukiira su atskirais padaliniais (keliani
kontroks ir pan.).
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Taiau nors turizmo paslaugas teikianimoniy skatius mazja, Siy imoni pajamos Zenkliai auga

kasmet.

Turizmo jmoniy pajamos 2002-2004 m., (tdkst. L)

168014,00
200000
O IEvykstamasis
150000 5 turizmas
100000 4 o .ﬂ«t'-:f':.fkstamasis
turizmas
0000 4
0

2002 2003 2004

Saltinis: Kauno miesto savivaldybprieiga per Interngihttp:/Aww.kaunas.itfmiestas_/statistika/turizfinsizmas.shtml >
8 pav. Lietuvos turizmojmoniy pajamos , tikst. Lt

Kaip matome, pagrindis turizmo paslaugas teikian imony gaunamos pajamos yra is
ISvykstamojo turizmo. Atvykstamojo turizmo paslasigadaro maziau nei deSimtadagy turizmo paslaugas
teikiartiy jmoniy pajamy.

Vadinasi, Lietuvos turizmo paslaugas teikiasimores, vykdydamos rinkodaros veikbrientuojasi
1 iISvykstamaji turizma. Lietuvos turizmo rinkodaros veikla vykdoma na@bniame, regioniniame,
savivaldyby bei priv&iy verslo subjekt lygmenyije.

Apibendrinant galima teigti, kad nors iSvykstamtyazmo sektorius Zenkliai auga, turizmo
paslaugas teikiainy imoniy skatius kasmet mafa. Lietuvos turizmoimores pajamas gauna is
iSvykstamojo turizmo. Siame darbe toliau analizomesiturizmo paslaug rinkodaros veikd tik
privaciu verslo subjekt lygmenyije, t.y. turizmo paslaugas teiktanimoniy rinkodaros veild bei

jos poveik vartotojams.
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1.2. REMIMO PRIEMONI U ANALIZ E

Tarptautin turizma organizuoja turizmo organizacijos. Kaip ir gamyhosones ar kitos
paslaug imores, taip ir turizmo organizacijos savo veikloje najadrmima — kaip informacijos
apieimore bei jos parduodamas keliones pateikivartotojui — turistui.

Siame skyriuje pateiksitmimo viet imonés marketingo komplekse.

Marketingo komplekso elementagmimas — tai | vartotop orientuoti informavimo ir
itikingjimo veiksmai, darantygaka pirkimy sprendimams.

Rémimas — viena iS svarbiausi marketingo komplekso dali Réemimas gali ti
apibrziamas kaip "informacijos perdavimas tarp paggmw potencialaus kliento, siekiajtakoti
poziarius ir elgeg’. Rémimas gali arba sutvirtinti esamas paas ir elgeg arba juos pakeisti.
(Gaizutis, 2003)

Svarbiausiaémimo uzduotis — potencialiems péfams perduoti informacijir paskatinti
juos pirkti. Marketingo komplekso elementassmimas” nuo Kity trijy skiriasi dalyvavimo
komunikaciniame procese lygiu. Per pgekaim ir paskirstym imore tik netiesiogiai perteikia
tam tikra informacip ar sustiprina kai kuriuos pigky ispadzius. Rmimo paskirtis tiesiogiai
susijusi su komunikaciniu procesu, t. y. perduogasitatstovams tam tikrinformacip siekiama
sukelti palanki tikslinés rinkos reakcy. Rémimo veiksmai gagjui gali perduotijvairiausi

informacip, kurios turinys labiausiai priklauso nuo:
e imores pardavjos tikshy;
e prekes poludzio;
¢ informacijos gawjo savybi.
Rémimas komunikaciniame procese skirstomaketurias #@Sis: reklama, pardavimo
skatinimas, populiarinimas (rySiai su visuomensjmaninis pardavimas (asmeniskagysnas). (9
paveikslas) (Zvirblis, 2000)
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Reklama

RysSial su : -

_ Asmeninis

visuomen REMIMAS (+tiesioginis)
pardavimas

Pardavimy
skatinimas

Saltinis: Gaizutis A. Marketingo komplekso elementamimas //http://www.marketing.|t
9 pav. Remimo kompleksas
Kiti autoriai iSskiria daugiauémimo komplekso elemeunt

« Reklama
e Pardaviny remimas
o Tiesioginis marketingas

e RysSiai su visuomene

¢ Rémimas
e« Parodos
e Prekyviet

e Internetas

« Organizacijos tapatumas

o Neformaflis komunikacijos kanalai. (RySiai su visuomene, 32005

Kadangi magistro teése analizuosiu reklamos ir pardavimo skatinimo &fakma turizmo
organizacijoje, organizuojdioje tarptautii turizma, tai Siame darbe plau analizuosiu tik du
rémimo komplekso elementus — reklaim pardavimy skatinims.

1.2.1. Reklama kaip #mimo priemoné, jos funkcijos ir esmeg

Zodis reklama yra kis i3 lotynisko Zodzio “ad vertere”, kuris reidkipakeisti nuomogt
(to turn the mind toward)lvairas autoriai skirtingai pateikia reklamos agiima. Su ja siejami
jvairis ekonominiai, sociologiniai, psichologiniai, edtes klausimai. Vieni teigia, jogeklama -
tai vieSas skelbimas, skatinantis pirkti, parduatiomoti ar dilantis paslaug Kiti teigia, jog

reklama - tai komunikacija marketingo procese. Kaip ir kiEha komunikacija, reklama gali
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pateikti daugyb istorijy, kuriu kiekviena turi savo objektus ir tikslus. Jei rekka Zlunga kaip
rémimo elementas, taip yra dazniausiaidpdad ji buvo naudojama tobulinti nekomunikacinius
tikslus, t.y. ten, kuréamimo ar marketingo technologijoditn daug skmingesgs. (Russel ir kt.,
1990) Treti teigia, jogeklama - tai informacijos skleidimo metodas per tarpiniek pavyzdziui,
spaud, jvairius skelbimus, radij kina, televizij, pasto dzutes.Reklama galima apibézti ir kaip
trump, emocionaliai nuspalviat informacip, kuri yra nukreiptai potencialius pirkjus, kad
paskating juos atlikti jvairius veiksmus, susijusius su pngki paslaug isigijimu. (Urbanskies,
Obelenyé, 1995) Arbareklama yra tam tikro pirkjo ivaizdzio apie preds vartotojiSkas savybes
formavimas; vardan Sios prik gamintojo ekonominio intereso. Reklama gaiti luZzsakovo
apmokamas prekes, paslaugas afjagl pristatatios ir remiagios informacijos neasmeniskas
perdavimas. (Urbonagius, 1990)

Reklama - bet kokia forma ir bet kokiomis priemémis skleidZiama informacija, susijusi
su asmens komerciriddne, finansine ar profesine veikla, skatinajgigyti prekiy ar naudotis
paslaugomisiskaitant nekilnojamojo turtgsigijima, turtiniy teisiy ir iSipareigojimy peemima. (LR
Reklamogstatymas)

Reklama Siuolaikireje visuomegje yra priemon, kuriai pirmuna teikia ir vartotojai, ir
prekiy ar paslaug gamintojai bei tieijai. Ji supazindina atitinkagn auditorip su preks
pavadinimu, paskirtimi, naudojimaibu, privalumais, sudomina galinvartotop, itikina ji isigyti
reklamuojam prek ir pan.

Reklama - tai praneSimas, kurio laikir vieta nuperka verslo firmos, pelno nesiekiens
organizacijos ar asmenys, kurie identifikuojamin@&me ir tikisi informuoti aitikinti atitinkamos
auditorijos narius. Jie kontroliuoja reklamos pagymo lailky, forma, vieta bei pakartojim; ju
uzsakoma reklama yra transliuojama ir/ar spausdinsapati pateiktai laiko ir vietos pijo.
(Reklama Siuolaikigje visuomegje, 2005)

Reklama —tai uzsakovo apmokamas neasmeniskos informacijiespapkes, paslaugas ar
idéjas skleidimas pasirinktai auditorijai, siekiansakovo numatyt tiksly.

IS apibgzimo matoma, kad reklamuoti galima:

. prekes arba paslaugas,

. idéjas,

. imones. (Informacijos marketingas, 2005)

Akcentuojamos trys specits reklamos savylés. Pirma, tai yra apmokamas informacijos
perdavimo kdas. Antra, reklama yra neasmeniSkas arba netiasompformacijos perdavimo
budas (iSskyrus tiesiogénreklamy pastu, kuri turi tikslius adresatus). Tiee reklamos savyd -
visada yra jos iniciatorius, kuris paprastai moédamos iSlaidas, tétldar vadinamas sponsoriumi
arba uzsakovu. (Urbonawiis, 1990)

21



Reklamos funkcijosdazniausiai palZiamos Sios:

 Informavimas Sia funkcija reklama atlieka auditorijai pristatydama prekesslaugas,
prekipy vardus. Be to, gali i skleidziama informacija apie pias imones ar y
veiksmus.

« Skatinimas.Sia funkcija reklama gali atlikti atvira arba uzmaskuota, retigine forma.
Pirmuoju atveju raginama “skéty | parduotuves”, “pirkti”, “teirautis” ir pan. Antryo
— tiesiog demonstruojamivairis emociskai patrauk$ vaizdai, naudojami éthes
patraukiantys garsai ar siuZetai.

e Priminimas. Kartais auditorijai tenka priminti net ir gerainbmus firmy ar preki
vardus, svarbiausias prgksavybes anjpardavimo vietas.

e “Advokatavimas”. Kartais reklama naudojama tiesiogiai atsakyti konkurent
kaltinimus arba paneigti neteisingasiiéa visuomegje paplitusias nuomones.

e Pozicionavimas.Reklama turi pagti iSskirti prekes, preki vardus arimones i$ Kij
konkurent;. Stengiamasi, kad potendial vartotojai pirmiausia reklamuojanobjeky
iSskirty iS kity, kad j3 samorgje jis uzimy daugiau ar maziau aigkipozicija.
(Informacijos marketingas, 2005)

Reklama dazniausiai yra reikalinga Siais atvejais:

¢ naujiems produktams reklamuoti, kai ptel pasirodo rinkoje;

e reguliariai neperkamiems ir brangiems produktamegz.,plaisvalaikio ir prabangos

prekems, t.y. automobiliams, kompiuteriams ir t.t.;
e produktams, kurie rinkoje susiduria su didele kaekgija, pvz., alui, gaiviesiems
gérimams ir t.t;

e tarpininkams paskatinti - kad rinjdi vienos ar kitosimonés gaminamus produktus,

kadangi jie gali pirkti ir parduoti giminingas pe

e pardavimo palaikymui - neaktyviai perkamoms grak

Reklamos galia éra apribota teikiant visuomenei informacifNepaisant jos atviro tikslo,

reklama yra pagrindinsocialire jéga. Kai kurie stedtojai teigia, kad ji daro sociaknir kultaring
itaka dideliam kiekiui zmonj. Situacijy apraSymas ir zma@s reklamose nustato daugehisy
socialiny konvencijy ir dar daugiau mmsy elges. Pastebkime, kaip daZnai tokio produkto, kaip
cigarets it t.t., reklama tampa daug gytinesre nei tikras produkto pardavimas.

Kadangi reklama turi svarbi suctting dali, reklamos gamintojai yra atsakingi ir

verslininkams, kuriems jie dirba, ir vartotojamsyikems ruoSia reklam

Reklamos kaip komunikacijos reik§nmrodo dvi pagrindias funkcijos: socialires ir

ekonomires.

Ekonomires funkcijos
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o reklama padeda racionalizuoti prektirkuliacija (pagal Urbanskien Obelenyg;
1995);

« reklama padeda publikai geriau orientuotis produktkoje;

o reklama i$ dalies subalansuoja produgastila ir paklaua rinkoje;

o reklama padeda formuoti publikos nuora@pie atitinkam produkt, ar institucip;

« reklama atitinkamai veikia produktealizavimo kanalus;

e« padeda formuoti naujus vartojimgprocius, veikia nauj vartojimo poreiki
formavinmgsi.

Socialires reklamos funkcijos:

o reklama pleia publikos pasadtiira;

o reklama supazindina publilsu atitinkamomis nauj@éwmis, mokslo pasiekimais;

o reklama i$ dalies formuoja visuonisnskor, estetiSkai lavina publik

« reklama propaguoja atitinkangyvenimo Iada;

« reklama padeda sgmti tam tikras socialines problemas: kova su n#tad,
alkoholizmu, aplinkos uzterStumu ir pan.

Pateiktos reklamos funkcijos, tiek ekonogsintiek socialig siejasi tarpusavyje: reklama,
supazindindama visuomersu nauju produktu, tuo pia plecia atitinkamos, reklamos veikiamos,
publikos akirat, supazindina su naujéwmis, moko, kaip reikia elgtis atitinkamomiglygomis ar
skatina keisti vartojimggudzius. (Reklama Siuolaiképe visuomegje, 2005)

Sudaryti pusiausvyrtarp ekonominio produktyvumo ir sociadsatsakomyés réra visada
labai lengva, t@@au daugelis reklamos praktikjawia reikalingum ir dirba abiem Siomis
funkcijomis.

Mano nuomone, apibendrinus wisiy autoryy pateikiamas mintis reéky laikyti, kad
reklama yra apmokamas marketingirdinwiy apie uzsakovo prekes, paslaugasjasl ir kitus
objektus skleidimas per reklamos neSiklius (priees)n tikslingai veikiant auditosj Toks
apibkzimas apima reklamne vien masigse Ziniasklaidos priemése, bet ir tiesiogigreklany. O
taip pat neapsiriboja vien prekir paslaug reklamavimu: “kiti objektai” gali bti imones jvaizdzio

reklama.
1.2.2. Pardavimy skatinimo metody analizé ir vertinimas

Iki Siol tiek marketingo teorijoje, tiek praktikojgpardavimo skatinimo turinys buvo
suvokiamas nevienareikSmiSkai. Paprastai pardavskatinimas laikomas giminineawoka,
apimartia jvairias skatinimo priemones, kurios negaititpriskirtos kitiems émimo veiksmams. IS

tikryju, pardavimo skatinimas apimavieninga veiksmy sistema sujungtas priemones, parinktas is
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visu marketingo komplekso elementKartais Sis terminas siejamas tik su visuma g#ojon
priemoniy, kurios tiekiamos kaip pagalba prekybininkams prgardavimo vietoje.

Pardavimo skatinimg galima apibézti kaip visuma i pirkéjus nukreipty skatinamojo
pohbadzio veiksny ir informacijos sraut, sudaratiu palankias flygas prekeiigyti (Pajuodis,
Urbonavtius, 1999, 312 p.).

Pardavimo skatinimo priemémis imone siekia sukelti stipresnir greitesg pirkéju
reakcip, atkreipti @meg i tam tikny prekiy pasiila ir kt.

Gamintojas informacij perduodara pardavimo skatinimo priemémis nukreipia i
vartotojus ir prekybininkus (didmenininkus ir mazmrenkus), didmenininkai — iS esm® tik |

mazmenininkus, o Sie — tikvartotojus (10 paveikslas).

Gamintojas Di dmenininkai

vy

Maamenininkai

v

Vartotojai

Saltinis: (Informacijos marketingas [interaktyv{i@D05 m. geguds men. 30 d.] Prieiga per interngk
http://www.infovi.vu.lt/ivs/biblioteka/temos/im.htth Toc486323614 )

10 pav. Pardavimy skatinimo informacijos srauty judéjimas

Vartotoj y skatinimas — tai riboto laiko pardavimo skatinimo veiksmauriais siekiama
suaktyvinti tam tikros preds potencialius pirgus paprastai jos pirkimo vietoje suteikiant ypgiin
paskai, sudarant glygas susipazinti su preke. Perduodant vartotojamh@rmacijpa skatinimo
priemorémis siekiama pagerinti tam tikros peésk preks Zenklo pozicijas rinkoje ir kartu padidinti
jos pardavim, rinkos dal, pelra. Svarllis zemesnio lygmens tikslai yra: surasti mapjrkéjy,
padidinti iStikimyle prekés zenklui, intensyvinti vartojiy suzadinti impulsyvius pirkinius
(Tomczak, 1992).

Siems tikslams pasiekti naudojama dduairiy priemoniy. I3 ju pirmiausia pamiétinos
Sios:

« Nemokamas prekiy pavyzdzig dalijimas. Potencialis vartotojai skatinami pabandyti,
iSmeginti preke ir tapti nuolatiniais jos pirgais (vartotojais). Dazniausiai tai darornanka
ivedant naujas prekes.

e Prekiy pavyzdzm pardavimas. Pirkéjui sialoma nebrangiai nusipirkti nedidekieki
prekes. Taip sudaromos palankiagygos iSbandyti naygjprele.

o Dovanos, premijos.Nusipirkes prek pirkéjas gauna dovanarba jam suteikiama galimgb

labai pigiaijsigyti kita preke.
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Konkursai ir loterijos. Konkurso metu dalyviai turi pademonstruoti tamrdik Zinias
(dazniausiai apie prekisavybes aimorg), o loterijos yra pagstos atsitiktinumo principu.
Tai zaidimo element turin¢ios informavimo ir silymo formos. Konkursai ir nugébju
apdovanojimas vyksta vieSai, daznai jame dalyvel@vizija.

Kuponai (talonai). Tai kontrolinis lapelis, suteikiantis jo savininkigis;, perkant preg,
gauti lengvai. Kuponuose iitina informacija apie prek teikiamy lengvas, jos galiojimo
trukme. Dazniausiai kupono savininkui suteikiama kainaslaida. Kuponai gali iidi
platinami parduotusse, siuntigjami pastu, spausdinami laike@$ose, jdedamii prekiy
pakuotes ir kt.

Ypatinga kaina (trumpalaikis prekés kainos sumazinimas).Tai mazmenininkams
budinga priemoa, paprastai naudojama kartu su reklama.

Mazesre didesnés pakuotes (didesnio prekiy skaitiaus) kaina. Pirkdamas is karto du ar
daugiau pre&s vienet; pirkéjas moka maziau, nei pirkdamas po vien

Prekybininky skatinimas — riboto laiko pardavimo skatinimo veiksmai ir anfnacijos

srautai, kuriais gamintojas papildomomis priedmrs siekia suaktyvinti prekybinink

(didmenininky ar mazmeninink) pastangas, susijusias su jo puekiardavimu. Tose Sakose,

kuriose gamintojas netiesiogiai paskirsto savo @selr paskirstymo kanaluose yra galing

prekybos tarpinink, juy skatinimas yra labai svarbi priemtopaskirstymo sistemos funkcionavimui

tobulinti (Tomczak, 1992). Prekybininkskatinimas dazniausiai pasireiskia tokiomis fornsm

Pradinés partijos lengvatine kainasiekiama paskatinti prekybiniakpabandyti prekiauti
tam tikromis gamintojo preknis.

Kiekio (apyvartos ) nuolaidossuteikiamos perkant tam tikprekiy kieki arba per tam tilar
laikotarpg (pavyzdziui, metus) nupirkus prekiiz tam tike suny. Tokiu bidu prekybininkas
skatinimas pirkti prekes didesniais kiekiais, ntiplakti to paties gamintojo prek

Rémimo asignavimai. Gamintojas padengia dasu jo preki reklama ar eksponavimu
parodose susijusiprekybininko iSlaid.

Reklama pardavimo vietoje. Gamintojas ampina parduotuves jo prekes
reklamuojadiomis skaidémis, suteikia dekorataripagalla ir pan.

Prekybinink y mokymas. Gamintojas gali organizuoti seminarus ar kursekyvininkams
bei ju personalui.

Prekybininky konkursai. Jy metu iSaiSkinamos geriausios parduésjwparda¥jai, kurie

Kartais gamintojai ir prekybininkai, siekdami skidgu tiksly, gali atlikti labai panaSius

pardavimo skatinimo veiksmus, priklausomai nuolitiks grugs. (2 lented).
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2 lentek. Pardavimo skatinimo veiksmai, priklausomai nuo tkslinés grupés

Pardavimo skatinimo veiksmai,
nukreipti j galutinius

vartotojus, kuriais gamintojai

paskatinti pirkti ir vartoti daugiau tam tikiprekiy;
nukreipti pirkéjus prie brangesniprekiy;
pritraukti nauy pirkéju;

paskatinti iSbandyti prek

duoti atkiri konkurentams;

= iSlyginti pardavimo netolygumus;
= paskleisti informaci (Turizmas (2002)

siekia

= sukelti prekybininkui nar pabandyti pardaviti preke;

= paskatinti prekybinink pirkti didesn prekiy kieki;

veiksmai, nukreipti = paskatinti prekybinink aktyviau siilyti preke;

= skatinti prekybosmoniy personal aktyviau silyti prekeg
(Turizmas (2002).

Pardavimo skatinimo

prekybininkus, kuriais

gamintojai siekia

= padidinti parduotués lankytoj skatiy;
= padidinti pirkéju lojaluma parduotuvei;
prekybininkai = iSlyginti pardavimo netolygumus;
(maZmenininkai) = padidinti pirkimo daznumir/ arba perkampprekiy kieki
= padidinti savo firmini prekiy pardavim.

Pardavimo veiksmai, kuriais

siekia

Saltinis: Turizmas (2002). Kauno kolegija, Klaips universitetas: Kauno kolegijos leidybos centras

Pardavimas gali i skatinamagvairiais lidais ir priemoamis. ISskirtinos pardavim
skatinimo simimo ir traukimo schemos. {8zius, 2002) Kiti autoriai Sias schemas vadina
staimimo ir traukimo strategijomis. Kai produkto pardawe granditje veikiamas pirmasis veijas
ar tarpininkas — tai 8imo schema. Taikantaischem (strategij), haudojama informatyvesn
strukfirizuota medziaga, sidiama ar iteikiama gana reguliariai per specialius tarnylsniu
renginius, individualiai, palaikant asmeninius ngiVisais atvejais ne profesionalius ir smulkius
galutinius vartotojus veikia emocinga, iSsiskiriamformacija, iSraiskingi irjdomis renginiai ir
priemores.

Pardavimo traukimo schemos (strategijos) veikimaentuotasi galutin produkcijos
realizavimo dalyy— produkcijos vartotajar naudotaj. Sis yra veikiamas pirmojo grandsnario
(produkcijos gamintojo ar tiejo) taip, kad jam atsirastporeikis ir jis teirauisi , ieSkot; prekes ir
paslaugos ankstesse pardavimo grandyse. Kai produkcija realizuojd@aarpinink;, simimas ir
traukimas vyksta tuo pat metu. Siuo atveju prodgkgalutiniam vartotojui realizuoja pats
gamintojas. Praktika rodo, jog tuomet dazniaussaidojamos pardavimo traukimo prienéennors
daugiau reikty taikyti simimo priemones arba racionaliau jas derinti, atdgiant| vartotoj

ypatumus. (8dzius, 2002)
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Pardavimo skatinimas turi savo privalgnn trikumy. DidzZiausias pardavimo skatinimo
privalumas yra tas, kad yra suzadinamas vartotojasniSbandyti produktar isigyti preke tiek
pirma kart, tiek pakartotinai. Vartotojai mielai perka produk jiems diloma mazesne kaina,
nes tuomet produktaggauna tam tiky ,,prickting verg”, juos vilioja jvairios nemokamai
siaflomos dovaalés, rinkiniai ,,3 uz dviej kaing”. Daugelis autor sutiko, kad pardavimo
skatinimas leidzia pasiekti gerbet trumpalaiki rezultat, tatiau pardavimo skatinimas yra
sekmingas tik tuomet, kai produkto kokybyra tikrai gera ir aktyviai veikia pardavimo
personalas (Andruzgt 2003).

Efektyvus pardavimo skatinimas maksimizuoja pantaviapimtis, téiau jei produkto
pardavimai tuo metu ir taip jau gerai auga, genalgpamo skatinimo programa gali ne tiK |
stabdyti, bet net ir pakenkti (Urbonanis, 1997).

Pastebimi ir pardavimo skatinimotkumai. Taikant per daug pardavimo skatinimo
element, nuvertinamas prekinis Zenklas, bet atsirandamydt padidinti rinkos apimtis.
llgainiui vartotojai pripranta prie nuolaid visai nenori pirkti preki uz normaly kaim, nuolat
laukia akciji. Pasimeta tarp kasdieninkainy ir kainy su nuolaida. llgainiui sumazinta kaina
vartotojui uzsifiksuoja kaip normali ir jis kaindg nuolaid pradeda laikyti kaip produkto kainos
pakelima. Tai ne visada padeda padidinti savo pardgvapimtis. Nuolat daromos nuolaidos
pradeda asocijuotis ir su supkggsia kokybe, tod yra dalis vartotaj, kurie niekada neperka
produki; su nuolaida. (Urbonagius, 1997)
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1.2.3. Reklamos ir pardavimy skatinimo planavimas

Rémimu uzZzmezgamas rySys tarmores (informacijos siurfo) ir Klienty, pirkéjy,
vartotop (informacijos prémejy). Sio rysio tikslas — pasiekti, kad vartotojai geat, i pateikiam
informacijp. Budingiausia atsakomosios reakcijos formajmores preki;, paslaug pirkimas.
Siekiant Sios pageidaujamos reakcijos, didelkSne turi ne tik perduodamos informacijos turinys,
bet ir jos pardavimoimlas bei pateikta forma, laikas.

Yra skiriamos keturiosmimo veiksny grupes:

e pardavimy rémimas;

e reklama;

e rySiai su visuomene (populiarinimas);
e asmeninis pardavimas.

Siame darbe mes analizuojame tik wie8 3i keturiy rémimo veiksni grupiy, t.y.
reklama. Rémimo struktira turi kiti planuojama. aJsudaro bendra ir konkrgtnonées komunikacia
programa, susidedanti iS reklamos, wy&u visuomene, asmeninipardaviny ir pardaviny
skatinimo.

Uzsienyjeimores retai naudoja kumnors viema rémimo veiksm ar ju grupg. Pvz., firma,
parduodanti prekes paStu, remiasi reklama, ligonin rySiais su visuomene, o pardms
specializuotoje rinkoje — asmeniniais pardavimdigugeliu atvej naudojamos kombinuotos
réemimo veiksnmy grupss. Batina jvertinti, kad kiekvienas émimo veiksmas atlieka skirtingas
funkcijas ir toal papildo kitus. Pvz., reklaminiai klipai orientiiof didek auditorip ir jie
informuoja apie prek tatiau be j1 asmeninius pardavimudgiin sunku organizuoti; tai reikalaut
daug laiko ir iSlaid. RySiai su visuomene @i auditorijai suteikia patikimp informacip, bet jos
turinio ir pasirodymo laikamonré negali kontroliuoti. Asmeninis pardavimas garajdaundividualy
pardajo ir pirkéjo kontakt, jo lankstum ir galimyb; sudaryti sangti, bet pirkéjo pirmin
susidongjima sulelé reklaminiai skelbimai. Pardavimskatinimas sukelia trumpalailpardaviny
augimy ir papildo reklam (R. Urbanskied, O. Obeleny, 1998).

Rémimo veiksny planavime galima iSskirti tokiuplanavimo désningumus — visy
pirma, nustatomi tikslai ir uzduotys, po to paskinsa atsakomyb (paprastai tuo Gpinasi
marketingo skyrius arba kita konkreti reklamos,gagandos ar kitrémimo veiksny sudarymu ir
vykdymu uzsiimanti tarnyba, organizacija). Daz{raorés paveda planavimo darbus specialioms
organizacijoms, kadangi jos turi darbo pasibje srityje ir aukstprofesionalumo lyg

11 pav. pateikiama reklamos veikgsnplanavimo schema, kuri parodo veiksm

eiliSkuma. PanasSios schemos parengiamos kiekviemainno veiksny grupei.
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Tiksly suformavimas

v
Atsakomylgés apibgzimas

v
BiudZeto nustatymas

v
Temy parengimas

v
Reklamos priemoniparengimas

v
Reklaminiy teksty (skelbimy, kreipiniy)

v
Reklamos laiko parinkimas

v
Bendn pastang numatymas ir analiz

v
Reklamos pasisekimo-nepasisekimo

Saltinis: R. Urbanskign O. Obelenyt (1998) Reklama iramimas, p. 74
11 pav. Reklamos plano rengimo etapai

Paskui nustatomasémimo veiksny vykdymui reikalingas biudZetas, nustatomi
konkretis veikimo tikslai ir mdai, parenkami metodai, laikas, kada bus vykda@mimo veiksmai
(pvz., pardavim rémimas ir reklama gaty biti ypac efektyvis prieS Katdas), ir galiausiai pats
vykdymas, po kurio, kiekvienu atvejuiina nustatyti programos efektyvanr scskminguma. Labai
gerai, jei tai galimavertinti kiekybiSkai (pvz., pardavimapimtys iSaugo 20 %, uzimta nauja rinkos
dalis, pakilojmonres prestizas tam tikrame vartaigluoksnyje ir t. t.).

Kiekvienu atveju &mingumas yra nustatomas pagal tai, ar buvo padiektikslai,
kurie buvo nustatyti programos pradzioje. Paprastgkdant programas, atsiranda ir pasalini
tiksly atskiruose vykdymo etapuose, kurie gaiiilpasiekiami, téiau pagrindinis tikslas lieka
nepasiektas. Pvz., vykdant pardavimo skatinpardavimo apimtys padih 20 %, bet po kurio
laiko vél buvo toks pat, kaip prieS programos vykdynT.y. iS esms pardavim apimtis
nepadidjo, vartotojai paprasausiai pasinaudojo mazesnis kainomis irisigijo Sias prekes, ¢au
neteikia joms prioriteto. Be to, galiuth klaidyu programos sudaryme, jos vykdymo meiod
parinkime, laike ir daznume, arba nepakankamasr&himo metod panaudojimas (reklamos arba
propagandos) (R. UrbanskigrD. Obeleny, 1998).

Apibendrinant § skyriy, galima teigti, kad norint pasiekti efaktbitina rfmimo

priemones naudoti ir planuoti kartu. Siame darbaliamosime tik turizmo paslaugas teikian
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imoniy reklamos priemones bei jefektyvum, tafiau negalima pamirsti likusi triju rémimo

komplekso element kurie yra taip pat svaiis imores rinkodaros veikloje.
1.2.4. Reklamos etiniai ir teisiniai aspektai

Reklama, tai vieta, kurioje susitinka biznio ifirkbos interesai, vartotejporeikiai ir
valstybinis teisinis reguliavimas. Reklamos vaizédisndaro 4 lengvai pazeidziam kritikos.
Nepasitenkinim reklama pareiSkigvairis gyventop sluoksniai. Amerikoje apieuj paziira i
reklama buvo apklausti pirijai ir marketingo vadovai. Paai§k, kad daugelis atsakinguz
reklamy vadow; mano, jog reklama, kuriama jpadaliniuose, yra prasta. ¢iau labiausiai juos
jaudino betvark reklamos biznyje: reklama nebejaudina @itk nes jos yra per daug - zZnisn
tiesiog uzversti ja ir tod nusiteikia prieSiSkai. Nuostabiausia buvo taid k&2,55% apklausju
dirbartiy reklamos srityje nebeggb prisiminti reklamos, kua mag priesS kelei pan. Tik 17%
visuy pirkéju gakjo jvardinti kokios nors preds Zenkh. Abejotina, kad neigiama paia i reklamy
iISnyks pati, todl batina nagrirti gin¢ytinus klausimus, su kuriais susiduria visuogmerreklamos
teikéjai (William Wells, Jhon Burnett, Sandra Moreari®98)

Pagrindiniai etikos kriterijai :

¢ Kiek reklamoje yra propagandos? Pagal savo prigieMlama banddgtikinti auditorija, ka
nors daryti, vadinasi ji¢ra neutrali ir objektyvi. Ar Zmais tai supras?

e Kiek reklama tiksli? Arisigijus prek, rezultatas bus tiksliai toks, kpkodo reklama, pvz.
jei automobilis turi pakeliamstoq, ir ger audio aparaira, tai ar jis tikrai sukels kaimyn
pavyd, ar tikrai padarys pid§a patrauklespprieSingai lgiai, kaip jis mag reklamoje?

e Ar vartotojai suvokia?. Nors sprendindaryti reklam priima reklamos dayas, t&iau
galutin. apsisprendir pirkti daro pirkéjas. Jei jam pasirodo, kad reklama pazeidzia etikos
standartus, jis gali veikti rirkatsisakydamas pirkta pprele, reiksti pretenzijas gamintojui ir
skystis teistvarkai.

Kai reklaminio sprendimo korektiSkumas yra abejadin litina pasverti visus uz ir pries,
ivertinti, kas gerai, o kas blogai ir rasti subalasts sprendim. Kiekvienas, kuris priima tqk
sprendim, jawia potencial konflikta tarp asmeninio etikos supratimo ir to, kas nauaibniui

(William Wells, Jhon Burnett, Sandra Morearty., 899
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Ginéytini klausimai reklamos versle

“ISpusta” reklama. Ji gali suklaidinti piéka, nes joje pervertinama prekar paslauga,
remiantis subjektyvia nuomone ar kitais speciglainktais mechanizmais, kurie nesiremia

tiksliai nustatytais faktais.

Skonis reklamoje. Kiekvienas turi savo supratapie geg skon. Deja, Sie supratimai labai
skirtingi. Tockl sukurti bendras taisykles labai sunku. Jaunieaishgti patrauklu tai, kas
pagyvenusiems pavojinga ar net SlykStu. Laimi té&lamos da#jai, kurie pagaum

laikmetio skonio standast Patikrinti reklamos skoningum galima tik iSankstiniu

testavimu.

Reklamos estetika. Ji tuo jdomi, jog nulemia prieStaringus vertinimus, atstiuma tarp
naudos ir grozio. Zinome, kad ne viskas, kas yaZgrgali iti pelninga ir atvirksiai.
Grozis reklamoje atspindi ir menininKaiméjimus arba paklydimus. Kgtvertus, kuriam

gamintojui noétysi, kad jo prek biity reklamuojama neskoningai, atstundean

Flirto motyvas reklamoje. Bet kurioje visuondg jis suprantamas be jakizodzi. Jis
reklamoje gali suzadinti tam tikrus Zmogaus indtisk ir tiesiogine prasme taiéma
“vartotojo instinktai”. Flirto motyvas tinka daugei prekiy raSiy. Erotika skelbimuose
savaime negaliidi smerktina, bet naudos ieSkant joje, reikia stisngvengti vulgarumo,
kad daiktas neatsidurt pornografijos kontekste. Erotikos motyvas neturzgarti
reklamuojamos preds (Andrius Vaisnys. Kuo @das seksas reklamoje? Spaudos pasaulis,
1999/2(5)).

Stereotipai reklamoje. Tam tikros g#gp zmoniy pristatymas tokiame nekintéiame
pavidale, kad jie praranda savo individuadunm daZnai tos grugs isivaizduojamos
populiariai ir neteisingai. DaZniausiai tai di@ moteris, tautines mazumas, pagyvenusius
zmones. Stereotipai keasi, pav. dabar Amerikos reklamoje dominuoja “supseris”,
nesiskirianti su portfeliu, vietoje ankau vyravusios “supermamos”. Tuo tarpu moterys

nori hati intelektualios asmenyis sujvairiausiais interesais ir gabumais.

Reklama vaikams. Vaikai turi labai daug laiko, dodnato daugyb reklamos, skirtos
suaugusiems. Ji vaikus glumina, gali pasiti blogu keliu. Nors vailf aukkjimo
reguliavimas yraévu rankose, bet reklamos I€jdi, turi pagalvoti apie laiko ar leidinio

reklamai parinkim.

Gincytiny prekiy reklama. Daug gity kelia alkoholio ir tabako, kaip Zalingsveikatai ir
saugumui, reklama. Daug kur ji draudziama. Kiteegatija - sargiai beivairios higienos
priemores. J reklama turi lati ypatingai skoninga.
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e Reklama, veikiantii pasmorg. Toks uzsiptas praneSimas, kad pranesgimaunantis
asmuo nesupranta jo gavimo, t.y., kai kdlmi ar rodydami vienus dalykus prigerme
pamatyti visai kitus. (KerSienv., 2005)

Teisiniai aktai, reglamentuojantys reklayra sekantys:
e LR Prekybogstatymas;
¢ LR Reklamogstatymas;
¢ LR Visuomerts informavimojstatymas;
e LR Civilinis kodeksas (Sestoji knyga. Prievpteis:)
Reklama televizijoje, radijuje ir spaudoje - tolsiatis, &l kurios visuomeas informavimo
priemoni; savininkai turlit niekada nepasieks vieningos nuoisn
Zirovams, skaitytojams ir klausytojams reklaminiaglbkmai bei klipai yra daugiau ar
maziau erzinanti rakstis. diau Ziniasklaidos priemonisavininky reklama visiSkai neerzina, nes ji
yra kS Saltinis ir lusimojo pelno rodiklis. Leigai ir transliuotojai yra suinteresuoti tuo, kad
reklamai ity taikoma kuo maziau apribojim
Reklamos apribojimus diktuojgtatymai, pirmiausia — Reklam@statymas ir Visuomeis
informavimo istatymas. PavyzdZziui, jie riboja televizijoje trimgjamos reklamos laik (per
valandy reklamai gali fati skirta ne daugiau kaip 12 mitiu), draudzia paspta, klaidinartia ar
moraks principus Zeidziafa reklamy, ispija, kad reklama turi idinai iSsiskirti iS kitos
informacijos, ir panasiail feklamos pazeidimus ziniasklaidoj@&ma pro pirstus, 2003).

1.3. REKLAMOS POVEIKIO JVERTINIMO KRITERIJAI

Kadangi, reklamos pastangos reikalauja didedlaidy, nieko nuostabaus, kagmhorés
stengiasi nustatyti, ar tos pastangos yra efeksyvieeklamos efektyvumas parodo jos tiksl
pasiekimo laipsin Reklamos efektyvumreikia tirti tada, kai jos priem@s jau yra panaudotos ir
iSplatintos. Sis tyrimas leidZia patikrinti ankstesprognozi; teisingum, o joms nepasiteisinus,
imtis priemoni; pakeisti reklamos strategjjpadaryti reklam efektyvesn. Reklamos efektyvum
galima vertinti trimis aspektais: socialiniu, ekamaiu ir psichologiniu (Pranulis V., 1998).

Socialinis reklamos efektyvumasturi atsakytii klausima, kaip reklama atlieka savo
funkcijas, tenkinant gyventojporeikius, juos formuojant, plent zinias apie prekes ar paslaugas.
Socialinio efektyvumo nustatymas yra nepalyginasuaikesnis uz psichologinio arba ekonominio
efektyvumo nustatym nes jis pasireiSkia gerokai¢liau, nei taikomos konktgos reklamos
priemores. Jam nustatyti reikalingi ilgi, nuolatiniai tyran o vertinamas jis galititi ne tik atskin
imoniy ar organizacij, bet visos visuomes poziiriu (Pranulis V., 1998).
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1.3.1.Psichologinis reklamos efektyvumas

Psichologinio reklamos efektyvumauzdavinys — nustatyti ar veiksmingos yra naudojamos

priemores, kaip jos pasiekia vartotpgamorg, paveikia § mums norima kryptimi.

Atskiry reklamos priemoni efektyvuny tikslinga tirti ne tik reklamos kampanijos
pabaigoje, bet ir jos metu. Jei matoma, kad kaziakiamos priemahyra neefektyvi, taig galima
pakeisti kita priemone. Reklamos priemptiokybe, ju psichologin efekt kiek tiksliau galima
nustatyti eksperimentiniais metodais, bet tik tugrkai reklamos priemanjau yra platinama.

Vienas IS toky metod; yra stebjimy metodas, jo esensudaro tiesioginis stéfimas, kaip
elgiasi vartotojas. Visi stépmai yra registruojami, o paskui analizuojami. Ajinimo testavimas
tai identifikavimas kazko, kas jau Zinoma. Vartoigparodomas skelbimas, kad nustatyti, ar jis
atpazins, kad ankigu jau mat § skelbima. Prisiminimo testavimas - remiasi klausimais,nkag,
girdéjo, apklausiamieji be tiriamo reklaminio skelbimarpdymo. Nuomomni vertinimo metodo
esne, tikimasi kad Zmogus, paklaustas nuoimapie reklar ja veikiausiai pasakys.

Pamireti psichologinio efektyvumo metodaéra visuotini, téiau ju pagalba gauti rezultatai
duoda tam tikg orientyr tobulinti, keisti, reklamos priemones, didintigfektyvumo galimybes.
Remiantis gautais duomenimis galima sukurti ar Ipaltati reklany taip, kad ir ekonominis
rezultatas bty Zymiai efektingesnis.

Kitu aspektu psichologirreklamos efektyvumgalima tirti kokybiniu metodu — atliekant
ekspen apklaug, ir kiekybiniu metodu — atliekant anketiapklaus.

Atliekant kokybiri tyrima, t.y., vykdant ekspertapklaug reikéty apklausti firmos produlkt
marketingo vadybininkus, reklamos koordinatoriukiius darbuotojus, kurie yra gerai susipazin
suimores ir jos gaminam produkt; (teikiamy paslaug) ypatumais, specifiSkumais ir gali
kompetentingai atsakytiiSkilusius klausimus. K#au kokybires apklausos negali pakeisti
kiekybiniy apklaug, nes kokybias apklausos remiasi darbu su mazomis zmgnipemis ir negali
buti reprezentatyvios. Tokios apklausos iSvados gaumsasubjektyui interpretaciy keliu. Taiau
kokybinés apklausos labai svariai papildo kiekybines apdau

Kitas metodas (kiekybinis) yra vartotogpklausa — tai aktyvus metodas. Juo naudojantis
galima istirti kaip pirlkéjas suzinojo apie prelar paslaug tai yra iS kokios reklamos priemgm
Sio metodo metu sukuriama situacija, kurioje apsimmasis atsakptiesioginiu ldu uzduog
klausimy. Jis Zino, kad atsakydamas tiesiogiai iSreiSkia seziiri, veiksmus, vertinimus,
poelgius. Todl ypat svarbus yra apklausiamojo pos ir reakcijai pai tyrimo proces bei
veiksmus. Jei apklausiamasis reaguoja klkausimo ar viso apklausos tyrimo turinproblemns, tai
tuomet galima tiktis patikimesni it realesny atsakyna. T&tiau, jei apklausos dalyvis yra jautrus

Zmogus, reaguojantisapklausos aplird tyrimo atlikejo galima reakcip i vienol§ ar kitoki
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atsakym, tai apklausos tyrimo informacija galitb iSkreipta.

Apklausos tyrimai yra ptaai naudojami marketingo tyrimuose. Labiau iSsdmysiose
Salyse, ekonomikos bdikio plétojimo srityse, apie 40% gyventpjvienokiu ar kitokiu kdu
dalyvauja apklausos tyrimuose. Apklausos tyripopuliaruma lemia kelios priezastys: pirma, Sis
tyrimo badas leidZia gilintis ir surasti atsakyny priezastinio rySio klausim“kodél”. Geriau uz
kitus tyrimus leidzia surinkti informaeijir jos pagalba surasti atsakyiindaznai iSkylaritklausins,
kodél Zmores vienaip ar kitaip vertinanory ir jos prek, priima vienokius ar kitokius sprendimus,
kodkl perka vienogmores prek ar paslaug ir neperka kitogmores? (Pranulis V., 1998) Tau
nereikia manyti, jog apklausos tyrimas padarysgprks kok nors poveik pakeisdamas tyrime
dalyvaujaiiy asmen poZiarius ar nuostatas. Siuo atveju svarbiausia uZdwsotinoti prieZastis,
salygojarcias pirkeju sprendimus ir veiksmus. Dar viena priezastis l@midio tyrimo metodo
populiarum, yra ta, kad Sio tyrimo metu gauta informacijaliga atsakyti klausiny “kaip”. Tai
fakty rinkimo ir konstatavimo klausimas. Marketingo &§ui daZnai yra svarbu suzinoti, kaip
pirkéjas vertina vienos ar kitasnorés prek ir kaip ja naudoja nusipirs. Taip pat tyjui svarbu
suzinoti, k pirkéjai, rinkdamiesi pre& Tyrinéja, kada nusprendzia pirkti prek Tretia, apklausos
tyrimy, populiarumo priezastis — poreikis atsakyklausimy “kas”. Tai faky rinkimo ir ateities
numatymo klausimas. Neretai marketingajiyr svarbu ir litina Zinoti, kas jo veiklos rinkoje vyks
ateityje, kokia bus humatoma demografsituacija, kokio tipo gyventajgrupes taps svarbiausiais
pirkéjais (Pranulis V., 1998) .

Apklausos anketos Marketingo tyrimuose anketos pagalba tgjant rinka, iSsiaiSkinami
esami ir potenciak pirkejai. Anketomis surinkta informacija leidZia nusgti, kaip ir kokias
marketingo priemones tikslinga naudoti siekiantiztaghalanky pirkéju reakcip, iSsaugoti jau

esamus pirjus beiigyti naup.
1.3.2. Ekonominis reklamos poveikigvertinimas

Ekonominio reklamos efektyvumo nustatyti tiksliai yra matematiskai imn@anoma. Bet
nustatirgjant reklamos efektyvumyra remiamasi tokiais rodikliais: prekpirkimo skirtumu pries
reklamy ir po jos, apyvartos padifimu esant reklamai, darbo nasSumu, prekybipaggumy
panaudojin ir Kitais iSvestiniais rodikliais (UrbanskiemR., Obelenyt O., 1995). Sunkumsukelia
tai, jog preky realizavimui mazmenije rinkoje, be reklamos tugtakos ir kiti veiksniai — preki
kokybe¢, kaina, prekybos sistema, prekybos sezoniSkumés.,itoctl nustatyti tik & apyvartos
padictjima, kuri sukélé reklama yra ngnanoma.

E- T1-To(D-C)
100- P
(1)
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¢ia E — ekonominio reklamos efektyvumo rodiklis;
T, — prekiy apyvarta po reklaminiu periodu;
To— prekiy apyvarta prieS reklaminiu periodo;
D — prekybini nuolaid; dydis (% nuo reklamuojamos péskkainos);
C — cirkuliacijos kastlygis (90%);
P — iSlaidos reklamai. (UrbanskiéegR., Obeleny O., 1995).

Yra dar vienasias, kaip galima apskauoti reklamos ekonomirefektyvumna, jame
siiloma atsisakyti prekybi#s nuolaidos bei cirkuliacijos kastodikliy, o naudoti rentabilumo
rodikli, kuriame atsispindi ir kitos su prkrealizavimu susijusios iSlaidos. Tokiu atvejulaekos
efektyvumas gali iiti apskagiuojamas taip:

E=A:;- (I-1)-T-R (2)

¢ia E — ekonominio reklamos efektyvumo rodiklis;

A — vidutiré vienos dienos apyvarta iki reklamos panaudojimo;

(I-1) — apyvartos padigimo indeksas, veikiant reklamai;

T — apyvartos apskaitos laikotarpis dienomis ikiaeos ir j panaudojus;

R — rentabilumo lygis %. (Pranulis V., 1998).

Modeliams, nusakantiems apyvartos pokg priklausomai nuo reklamos islaid
priskiriami tie, kuriuose apyvartos priklausongybuo reklamos islaid isreiskiama funkcija. Sios
funkcijos pagalba suskawojamas iSlaid reklamos dydis, garantuojantis maksimalipkukas.
Kreivé, nusakanti &i funkcija, yra S — formos. Tai reiSkia, kad reklagsnveiklos pradZioje,
reikSmingos zZymios iSlaidos didelimast; renginiams, o laikui dgant, jos duoda vis maziau
naudos.

Siai grupei priskiriami modeliai, kuriuose djdnt iSlaidoms reklamai, mé&a ju efektyvumas.
Vienas i3 $io tipo modelibuvo padilytas M. Vidalio ir X. Volfo. Sio modelio pavidalas

dS M-S
S aAM=> s
a M ®)

kur S — preks apyvartos per laiko tagpp apimtis;

dS / dt — preks apyvartos per laikotarp pokytis;

A — reklamos iSlaidos per laikotarp

p - apyvartos reakcijareklamy (nustatomas kaip apyvartos dydis, gautdsigkvieno
panaudoto reklamos iSlaidvieneto susglyga S = 0);

M — rinkos dalis, maksimizavus paklauam tikra preke;
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A - apyvartos apimties sumgimas ( nustatomas kaip apyvartos apimties dalisaksi
apimtis sumaga per laiko vienett su alyga A = 0);
IS (3) lygykes seka, kad apyvartos apimtis bus tuo diélekno daugiau bus iSleidziama reklamai,
kuo didesh bus apyvartos reakcija reklamy, kuo mazesh bus rinkos dalis, maksimizavus
paklaug tam tikra preke bei kuo mazesnis bus apyvartastas sumagimas.

Sis M. Vidalio ir X. Volfo modelis naudojamas komiws veiklos pajam
prognozavimui ilgesniu laikotarpiu.

Yra kitokiy panaSaus tipo modelibet jie nusako ry&arp daug daugiau faktarnei M.
Vidalio ir X. Volfo modelis. Pavyzdziui A. Kiuno ntelyje apyvarta priklauso nuoySiaktoriy:

» vartotoy skatiaus dalis, kurie renkasi tam tikros nagjamos firmos produlgt

» Sio vartotoy skatiaus magjimo tempai;

» dalis vartotoj, nesusijusi nei su tam tikros nagrfamosimorés produkcija, nei su jos
konkurent; produkcija;

» rinkos imlumas ir jos digimo tempai;

» poveikis faktory, turinciy itakos tam tikro nagrigamo produkto pardavimams (kokyb
kaina, pardavimoixai, reklamos priemas);

» rysSys tarp tam tikro nagréfamo produkto ir jo reklamos bruoz

» jvairiy reklamini iSlaidy veiksmingumas(Kozekin G. J., 1998);

Modeliams, nusakantiems gfy$riskiriamas “DEMON” modelis, kuris orientuotagsaup
produkt, reklamavim (12 pav). Sis modelis nusako nustagyneklaminio biudZeto, leidZigin
maksimizuoti pajamas. Pagal #netod, pirkéju, perkagiy tam tikm nagrirgjama produkh
pabandymui, sk&ius nusakomas trimis faktoriais: reklamos iSlaidemieikla, skirta tam tikros
nagrirejamos naujos prek reklamai ir jos paklausos skatinimui bei tos psejuckjimo sistema
(Kozekin G. J., 1998).
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Reklamos iSlaidos Paklausos apimtis

\ 4

Reklamos Prekés populiarinimo budai ir Prekés judéjimo Preles
apimtis jos pirkimo skatinimas sistema kaina
r'Y
v
Pirkim y Tikroji Vartotoj y, Vartotoj y, tapusiy Pirkimy
apimtys ir | | reklamos _ly| nusipirkusiy nauja | | pastoviais |y daznumas
daZznumas itaka reklamuojama pirk éjais, skakius
preke, skaiius

Saltinis: Kozekin G. J. Organizacia proizvodstvisliaskas, 1998, p.288-291.
12 pav. Modelis “DEMON” reklamos iSlaidy nustatymui

Dalis vartotoj, perkartiy tam tike preke pabandymui, tampa jos pastoviais pjaks. Siy
vartotop skatiaus sujungimas su pirkindaznumu ir tam tikros prék kainaj viema mode]
parodyt; tikétinos apyvartos dyid

Sis modelis nusako skirtingreklamavimo bdy jtaka pardavimy dydZiui. Reklamai
panaudotos iSlaidos pradzioje pasireiSkia agtiordydziu — skelbim skatiumi, reklaminiy lapely
skatiumi, laiku, skirtu radijo ar televizijos reklamd&.o to reklama pasiekia tam tikauditorijos
dydi, o tame tarpe — vartotojus iS vienos ar kitos &akisaptartos dalies. To pasekoje nustatoma
vartotop dalis, kuriems reklama téjpo jtakos. Pagal “DEMON” modeli § vartotopy skatiu
papuola visi,isimine reklamiri kreipini. [takos rodiklis gali bti iSreikStas ir absolitiu tokiy
vartotopy skatiumi, ir santykiu & vartotop skatiaus su vig vartotoj skatiumi. Manoma, kad
reklamositakos lygis tam tikrai nagréfamai prekei, lyginant su reklam@skos visoms preins
lygiu, ju paklausos skatinimu, o taip pat — su pugkidéjimo sistemos iSvystymu, parodo apytikr
vartotoy, perkariy naup tam tikm preke, skatiy. Duomenys apiejSunkcinj ry§ tarp veiksni ir
Sio rySio analiz leis palygintijvairius reklamigs veiklos vykdymo metodus bei iSrinkti i§ |
optimal (Kozekin G. J., 1998).

Nors ekonominio reklamos efektyvumo nustatyntohbyra gastinai daug, tai padaryti
yra gartinai sunku. Ekonominis reklamos efektyvumas gadiii Imustatomas lyginant reklamos

iSlaidas su gautomisttjos pajamomis. Reklamos pajamos yra visos tano fkikotarpio pajamos,
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gautos panaudojus reklamStebint reklamavimo metu gautus uZsakymus, galimstatyti ir
panaudai reklamos priemoni ekonomin efektyvuna. TeoriSkai reklamos iSlaid ir pajamy
palyginimas plaiai iSnagrirttas, t&iau praktiSkai j labai sunku iSmatuoti. Sétihga nustatyti
matavimo laikotarp bei iki to ir po to apyvartai tégjusius jtakos veiksnius. Kita problema -
nustatyti nereklamin poveilf, kuris gatjo ir skatinti, ir slopinti reklamosjtaka. Tam tikro
laikotarpio preki ar paslaug apyvarta gajjo padicti ir dél kity imonés priemoni. IS esmds
galima pasakyti, kad galima nustatyti tik reklanedsktyvumo tendencijas.

1.3.3. Efektyvios reklamos prielaidos

Daugel reklamos erzina. Pamgateklama, zitrovai kelioms minutms perjungia TV kanaj
klausytojai pasirenka ktradijo stoi. Dél konkurencigs kovos reklamiés informacijos pateikiama
tiek daug (ir neretai priestaringos), kad vartatapeegali priimti visko. Tyrimai parad kad iS 100
reklaminiy skelbimy, su kuriais kiekviea diem susiduria Zmogugsimenamas tik tkelalis ir tik
deSimtadalis turi Sangaveikti pirkéjo elges. Taigi zmogus kruog@$ai atrenka informacaj.

Kokie reklaminiai skelbimai patraukiaiohes? Jei mato tai, kas jiems patinka arba kas juos
gasdina arbay déemesys yra atkreipiamas tada, kai jis vis labiayp&tgi pasirinkimo proces Kad
patrauki ir iSlaikyty démesg, reklamy karéjai naudoja pasikeitimus, dinamiSkus vaizdusqnig
iISsiskyrimas is fono ir kt.

Atmintimi vadinami jsiminimo, saugojimo ir atgaminimo procesai. Tyringdroa, kad
Zmogus geriatsimena tai, kas susijsu jo darbu, ateitimi arba su tuo, kuo jis domBogiau
isimenama nereikalinga informacija. Bbdefektyvesg reklama, tiesiogiai susijusi su vartaioj
interesais ir planais.

Labai svarbu, kad vartotojas prisiminte tik reklana (bendn vaizdy, fona, muziky ar
grafika), bet ir pat produkt. Nuo reklamos suvokimo iki produkto pirkimo gatiapiti daug laiko.
Pagrindinis das, kaip paskatinti informacijgsiminima, — tai kartojimas. Taau kartoti — tai
nereiskia ngyréti.

Kad reklama nenusibagtnaudojamos Sios priemésl

. Humoras, kuris palankiai veikia tiek atmintiiek kitas reklamias informacijos
suvokimo proceso etapus.

. RitmiSkas reklaminio skelbimo tekstas ¢edlkiy forma.

. Asociaciy, susijusi su firmos pavadinimu, panaudojimas.

. Atpazistamy Zenkl jtraukimas reklamiri skelbim.
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. Konkurencijos paSalinimas pasitelkianvairius argumentus vienos pgsk ar
paslaugos naudai. Vienagkmingai pabéztas pranasumas veikia stipriau nei daug menk
argument, ypa tada, kai jie tarpusavyje nesugsineturi aiskios struktos.

. Svarbu laikytis nuoseklumo. Pradedant reklamos leanijgoreikéty apgalvoti, ar visos
priemores dera tarpusavyje ir patdia pagrindig idéja. Ivairiai, bet nuosekliai pateikiama
reklamire informacija gali lati kartojama daug kartir nekyréti.

. Daug geriaisimenama informacija, pateikiama teksto pradziojgadaigoje.

Reklamuojant prek reikia gerai zZinoti vartotaj kuriems dilomos preks ar paslaugos,
interesus ar poreikius, problemas, su kuriomis spssiduria vartodami analogiSkus produktus,
siaflomus kiyp gamintoj;, prekybininky ar kity reklamos agenty darbuotoj. Reklama turi
atitinkamai parodyti silomy prekip ar paslaug kokybin iSskirtinuma, vartojimo privalumus,
naujoviskum, parankum ne tik vartojimo, bet ir realizavimo bei gamtosasigpoZiiriais.
Ivertinant tai, jog vartotojai paprastai renkasigsiges prekes, reklamoj@tina pabézti sialomy
prekiy santykin piguma (Virvilaité R., Valainyg 1.,1996).
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2. REKLAMOS IR PARDAVIM U SKATINIMO POVEIKIO TYRIMAS
TURIZMO PASLAUGAS TEIKIAN CIOMS IMONEMS

2.1. REKLAMOS PRIEMONI U NAUDOJIMO ANALIZ E TURIZMO ORGANIZACIJOSE

Reklamos rinkos augimas, s&aiojant realias pajamas - atmetus vidésinapimties ir
ageniirines nuolaidas, 2005-aisiais metais Lietuvoje bu8@® proc. Reklamos apimtis
Ziniasklaidoje praeitais metais augo: televizijmjeadijuje 21 proc., Zurnaluose 1,4 proc., vidigin
vienos dienos lauko reklamos plotas 16 proc., laliWosekunday kiekis 73 proc. Laikra$y ir
kino reklamos kiekis lyginant 2005 ir 2004 metusnsi&jo: -1,5 ir -11 proc. atitinkamai. Interneto
reklamos gross pajamos, lyginaatdaf laikotarp iSaugo net 104 proc. (TNS Gallup, Reklamos
monitoringas ir registras 2006). Galima teigti, kadyant reklamos rinkai ir atsizvelgianurizmo
rinkos dinamilg bei konkurencingum didéja ir turizmo paslaugas teikigim imoniy iSlaidos
reklamai.

Turizmo paslaugas teikigios imores plaiai reklamuojasi Ziniasklaidoje: laikréi§ose,
televizijoje, specializuotuose kelianieidiniuose ar kataloguose, pardaviwietose ir pan. Reiftu
skirti dvi reklamos @iSis: tiesiogiai susijugisu turizmu, pavyzdziui, uzsienio Salr kelionés tiksiy
reklama, ir susijusy su kelione, pavyzdziui, oro linjjreklamy. Pastaqja greiiau galima skirti
pervezimo formos, o ne keliés (kaip mes vartojame $ermirg) reklamai, bet kadangi turistus
reikia perveZzti is ten, kur jie gyvenaten, kur nori vykti, i reklamos #Sj galima laikyti keliors,
bet ne turizmo reklama.

Toliau Siame darbe pleau aptarsime pagrindines reklamos formas, kuraaglaja turizmo
paslaug imores.

Reklama televizijojePlanuojant reklamines kompanijas TV svarbu atsgivele tiki klipo
kokybe, bet irj auditorijos pasiekimo efektyvumGerai paruoSta reklamos pateikimo strategija gali
duoti net 50 — 60 procantidesn efekh negu nepagsta kompanija. Pagrindinis tikslas, planuojant
TV kompanijas tutty bati: uz kuo mazespkain optimaliu dazniu pasiekti maksimalighanona,
tiksling auditorip.

Televizijos Lietuvoje atsiriekia didziausireklamos biudzet dafi: "SIC Gallup Media"
(SGM) duomenimis, pernai 41,1% (96 min. Lt, NETrgivis: reklamai iSleisi pinigy teko TV.
Ziaredamas TV vidutinis statistinis 3alies gyventojaalgidzia 3 val. 54 min. per diggSGM 2003
m. sausis-balandis), TV reklama démes atkreipia 77,8% respondento 30,2% TV reklam
nurodo kaip patikimiaugireklamos #Sj (SGM 2002 m. rudens vartotojyrimas).

TV reklamuotis brangu, bet galima tiksliai suzinetklamos efektyvum Pastaruoju metu
daZniausiai skaiuojama, kiek kainuoja nusipirkti 1 sekursdtransliacij 1% gyventoj. Siuo
atveju naudojamas terminas GRP (Gross Rating Peimijlutine auditorija (reitingas), kuri gé&jo
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pamatyti transliacij arba kiek Zmoni vidutiniSkai Zzfiréjo laida ar jos dal GRP sekund
skirtinguose kanaluose kainuoja 5,6-22 Lt. Svarbuai, kad neuztenka vartotojui vigrkarty
pamatyti reklam, teoriSkai pasiekimo daznis kampanijos metwttubiti bent jau trys kartai:
pirmas kartas — pastgbnas, antras — susidafimas ir nagrigjimas, tr&ias — suvokimas.

Kadangi reklama televizijoje yra brangiausias reilda hidas, juo pasinaudoti gali tik
didziausios turizmo paslaugas teikiars imores: tarptautiniai kelionj organizatoriai “Novaturas®,
“Tez tour” ir didziausios keliomi agentiros: “Baltic Clipper®, “Delta Interservise®, Wesixpress".
Taciau pastaruoju metu tiesiogs reklamos per didziuosius televizijos kanalus (KEN“TV3*
“LTVY) turizmo imores nenaudojo (TNS Gallup duomenys). 2005 m. pavabawvo per
didziuosius televizijos kanalus reklamuojama bengdeadaviny skatinimo akcija tarptautini
kelioniy organizatoriaus “Novaturas® ir ,Lietuvos rytas‘aikuzsiprenumeravus dienrg8tietuvos
rytas“ metams, buvo duodamas 1000 Lt &sftNovaturo” kuponas keligmms. Panagiakcija Siuo
metu vykdo ir didZiausias “Novaturo” konkurentaseZTtour”, tik su mobiliojo rySio operatoriumi
“Bite”. Kiekvienas vartotojaspakeits savo mobilaus rySio operatprir perjes i “Bite* gauna
dovany 1000 Lt verés kupom “Tez tour” organizuojamoms keliéms.

Reklama spaudojeReklama spaudoje - viena populiariausgklamos priemonmi Lietuvoje.
Laikra&ius ir Zurnalus skaito didelis kiekis Zmantiek namuose, tiek darbo vietoje, &d
tikimybé, kad disy reklamy iSvys potencialus pidfas yra labai didél Visuomergs nuomogs
tyrimai rodo, kad beveik 70 proc. Lietuvos zmenarp kity Salies instituciy labiausiai pasitiki
spauda. Reklama spaudoje yra aiski, tiksli, pengdtodl kaip reklamos prieman ji leidzia
pasiekti maksimaili rezultat;.

Reklama spaudoje yra dazniausiai turizmo paslatgg@isntiy imoniy naudojama reklamos
forma. Dazniausiai turizmo bendres/ reklamuojasi dienragiose, pristatydamos naujus keligni
marsrutus, kelioni kainas, keliautej atsiliepimus ir pan. Kiekviename didesniame distyje
beveik puslapuzima kelioni ageniiry reklamos.

Reklama specializuotuose leidiniuose ir kataloguod&idziausi kelioniy organizatoriai:
“Tez tour” ir “Novaturas” leidzia specializuotus lianiy katalogus, kurie yra platinami keliani
ageniirose, oro uostuose¢ktuvuose, paragd metu ir autobusuose, vykdanose uzsakomuosius
reisus. Kiekvienais metais yra pristatomi kiekvidr@ioniy organizatoriaus du katalogai: Ziemos
sezonui ir vasaros sezonui. Pernai metais “Novatupeadeda leisti kelioni zurnah “Kelionés
plius”. Zurnalas bus leidZiamas keturiomis kalbantistuviy, latviy, rus; ir est; bei nemokamai
platinamas Lietuvoje, Latvijoje ir Estijoje, pragd®endroe. Latvijoje ir Estijoje jis bus leidZziamas
pavadinimu “Travel Plus”. IS viso per metus iSeis“Belioniy plius” numeriai. Leidinio apimtis —
80-112 puslapi. Pagrindig Sio zurnalo uzduotis — pateikti keliautojamsavisformacip apie tas

Salis, kelione$ kurias vaziuoti silo “Novaturas®”.
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Siuos katalogus gauna kiekvienas potencialus &t uzsuks i bent kury kelioniy
agentira. Be abejo, tai yra efektyviausiasidas tarptautini kelioniy organizatoriams iSsamiai
pristatyti savo paslaugas.

Reklama radijuje. Reklama radijuje yra pakankamai pigi komunikavimaemore.
Reklama radijuje yra pakankamai trumpataiknai labiausiai yra tinkama pristatyti akcijagib
vykstartius iSpardavimus. Radijo reklama zmogui uzsifikeugjklausant mazdaug Hkarta. Kiek
karty reklamuotis radijo stotyje, be abejo, daugiausiklauso nuo biudZeto, skirto reklamai.aSi
reklamos form turizmo bendrogs naudoja pakankamai daznai, giaiisiai ¢l pakankamai Zem
ikainiy. Kadangi radijo reklama yra trumpalaikefektyvumas greitai baigiasi), Si reklama
labiausiai tinkama yra pristatyti ,paskutBiminugs” pasiilymus bei kitus iSskirtinius padymus
vartotojams.

Reklama pardavimo vietos&keklama pardavimo vietose — tai ne tik reklamimpi@katai,
skrajuts, bet plakatai, kainzymekliai, tinkamai pateikti ,paskutts minuts” pasiilymai.

Vienokia ar kitokia reklamos pardavimo vietose fognmaudoja visos kelioni ageniiros.
Tatiau dazniausiai plakatai vitrinose yra &ami pakankamai retai, kas trisénesius. Remiantis
atliktais tyrimais, plakatus vitrinose reikia keigtas neneg. Geriausiai plakatus vitrinose bei
parduotués viduje derinti prie Svety bei kazkoki jvykiy: Sv. Kakdy, Sv. Velyky bei kity
nacionaliny Svertiy. Reklaminiai plakatai vitrinose turiab su vientisa idja, kuri turi kiti kaskart
vis pratsiama.

Reklama parog metu. Lietuvoje jau dvylika kad (viena karta per metus) buvo
suorganizuota tarptautinparoda ,Vivattur®. Sioje parodoje dalyvauja visdglZiausios turizmo
paslaugas teikiaios jmorés, 2006 metais parodos dalyvskatius buvo 187 (tik Lietuvos
dalyviai). Lietuvos kelioni organizatoriai ir didziausios keliapiagentiros pristato to sezono
naujienas, bei senus tutigbamegtus marsrutusTarptautiré turizmo, sporto ir laisvalaikio paroda
VIVATTUR yra viena gausiausiai lankanparod;. J lanko tiek lietuviai, tiek ir sw@ai iS uzsienio
Saliy: Latvijos, Estijos, Lenkijos, Kaliningrado sritibgi Baltarusijos.

Tai jrodo, kad parodos yra gamai efektyvus ir populiarusdolas pristatyti savo paslaugas
bei sudominti naujus vartotojus. Dalyvauti Siojerqubje yra kiekvienos turizmo paslaugas
teikiarcios imores prestizo reikalas.

Reklama Internete. Ko gero pirmiausiai reiy pamireti Interaktyvumy — bitent tai yra
ISskirtine interneto savyly suteikianti jam privalum prieS kitus ziniasklaidos kanalus. Interneto
vartotojas pamas reklamin praneSim gali ne tik j iSsamiai iSstudijuoti, bet ir keliminwiu
bégyje gali gauti papildomos informacijos apie prek paslaug dedikuotame tinklapyje ar netgi |
isigyti. Siame komunikacijos tarp vartotojo ir rekles uZsakovo etape, difelaidmer vaidina
atstumas nuo gas reklamos iki preds ar paslaugos — kuo lengviau ir papias galima pasiekti
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reikalinga informaci, tuo efektyvesé bus reklama. Pasaudirpraktika rodo, kad pagrindims
reklamos uzsakayproduktams ir paslaugoms sukurtos atskiros swetaime tik atsipirkdavo, bet
budavo gausiai lankomos tiesiogiai, ne tik pageb reklam internete.

Kitas reklamos internete privalumas — preciziSkksltis interneto lankytaj auditorijos
iSmatavimas ir tyrimas. Su pazangiausiomis intermethnologijos galima visiSkai tiksliai nustatyti
kiek lankytop per tam tika laika naudojosi internetu, kokius tinklapius jie lankiek reklamos
kontakty teko vienam lankytojui ir t.t. Taip pat, pasiteskinterneto tyrim duomenis, galima
vartotojus lengvai segmentuoti pagallyti, pajamas, iSsilavinimir kitus pagrindinius Kriterijus.
Galingos reklamos demonstravimo technologijos leidzuzinoti k tik startavusios reklamos
kampanijos rezultatus jau kidiem, lanksiai vykdyti pakeitimus kampanijos eigoje bei pateik
precizisSkai tikslius statistinius rezultatus. Tokiidy galima iSnaudoti reklamai skirtagsas
maksimaliai efektyviai.

Reklamos form pasirinkimas interneto reklamoje, tatbyra vienas didziausireklamos
rinkoje. Pradedant nuo standartifianeny, baigiant video reklamomis, kurios sggant internetui
darosi vis populiaress. Stai Amerikos interneto rinkoje plinta video leekos forma ,pre-roll* —
prieS uzsikraunant tinklapiui lankytojui parodontasmpas reklaminis klipukas, o jam pasibaigus
lankytojas nukreipiamaispai tinklapj. Taip pat Siuolaikiés technologijos leidzia lengvai vykdyti ir
nestandartines reklamos kampanijas, tokias kaipintaminterneto zaidimai ar interaktyvios
loterijos.

Reklama Internete yra viena iS dazniausiai naudgjseklamos form turizmo bendrovj.
DidZiausi kelinip organizatoriai (“Tez tour”, “Novaturas”) turi geswsavo Interneto portalus, kur
galima rasti vig reikalingy informacip apie Sii imoniy teikiamas paslaugas, apiegrganizuojamas
keliones, atsiliepimus, ,paskutipniminwiy” pasiilymus ir pan. IS $i Interneto svetaini galima
atsispausdinti kelioni katalogus, susipazinti su viesiais, gauti detales kainas. fiau mazesnes
kelioniy agentiros vis dar neinvestuoja Interneto svetaini kiarima. DaZnai Siose svetaise
informacija laiku gra atnaujinama, pateikiami pagetuomenys.

Sunku prognozuoti kas bus po penkear deSimt met, kai technologijos vystosi milziniSku
grekiu, bet net ir didZiausi reklamos rinkos skeptigataria, kad ateityje reklama internete stiprins
savo pozicijas, o jos efektyvumas augs ir panaouogalimyles pksis. Ne iSimtis bus ir Lietuva,

kur pasauligs reklamos tendencijos ateina vis @il ir kaip rodo praktika, puikiai prigyja

43



2.2. PARDAVIM U SKATINIMO FORM U NAUDOJIMO ANALIZ E TURIZMO
ORGANIZACIJOSE

Pardavimo skatinimas, kaip vienas iS marketingoimo element, yra sistema skatinimo
priemoniy ir bady, skirty sustiprinti tikslires auditorijos atsakosja reakcip i ivairias turizmo
imonrés marketingo priemones (VirvilgitValaikyte, 1996)

Kotleris P. teigia, kad viena iS svarbiaugiardavimo skatinimo pasisekimo prie&asyra
tinkamai parinktos skatinimo priemés Remiantis vartotgj elgsena galima teigti, kad visas
pardavimo skatinimo priemones vartotojai skirgtdvi kategorijas: vertinamos ir nevertinamos.
Kiekvienos organizacijos tikslas - iSsiaisSkintirasti tas pardavimo skatinimo formas, kurios tik
teigiamai veikia vartotojus ir skatina juos détm produkcija.

Taikydama pardavim skatining turizmo jmoreé turi numatyti ilgalaikius ir trumpalaikius
tikslus, pasirinkti tinkamas skatinimo priemoneargngti program testuoti priegdiegiant,idiegti
ir jvertinti gautus rezultatus (Virvilait Valaikyte, 1996).

Turizmo imorés numatyti tikslai ir pasirinktos skatinimo prien@sn skirtos vartotojams,
turi suzadinti turisf nors naudotis silomomis paslaugomis, kuriomis ack®u nesinaudojo ar
naudojosi kitogmores paslaugomis, atkreiptiemeg i naujas turizmo paslaugas, pritraukaup
klienty. Siems tikslams pasiekti naudojama dawajriy pardavimo skatinimo form nuolaidos,
kuponai, premijos, priedai prie produkto, konkuysaterijos, Zaidimai, prezentacijos.

Nuolaidos Tai paprasiausias finansinio skatinimoubas. Su nuolaida parduodamos
prekes ar paslaugos gegau iSperkamos, tadl didéja | prekes investuat 1éSu apyvartumas.
Nuolaidy gali prireikti ir kaip atsaka konkurento veiksmus, kaip priemgnatkreipti potenciali
pirkéju demes. Jos padeda atsikratyti beuzsiguilip atsarg, nes skatina pirkti daugiau preki
negu pirkjas ity ketings jprastomis glygomis.

Taikant kaim nuolaidas, reikia laikytis tam tilgreikalavimy:

o kainuy mazinimas neturi tapti sisteminga periodine prinejokad pirkjas ar klientas
neissiugdyt jprocio pirkti tik sumazinus kaig

o kainos turi liti sumazintos gana daug, kad gjds tai pastety;

. nuolaidos turi bti pakankamos organizuoti reklamos priergon

o pardavimy padictjimas turi kompensuoti pelno (pajajn praradiny dél kainos
sumazinimo, bti patrauklios formos ir traukti vartotpprele isigyti nedelsiant.

Kaing skatinamosios priema#s gali bati:

o tiesioginis kaim sumazinimas;
o kupony, suteikiaiy kainos nuolaidas, platinimas;
o kainu mazinimas nukeliant nuolaidyavina.
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Tiesiogiai mazinti kainas gali tiek gamintojas Kéigs), tiek pardagjas, aiSkiai pateik
informacija, kad produkto kaina sumazinama labai ribotam laikyrimais nustatyta, kad trys
ketvirtadaliai vis pirkimy iS anksto neplanuoti, o paskatinti Sios priedsorNeretai tiesioginis
kainy mazinimas taikomas paslaugaketo ar vieno gamintojo prekrinkinio bendrai kainai,
skatinangsigyti i § rinkinj jeinani naup produkd,.

Turizmo imores dazniausiai didali nuolaid; netaiko. Keliony organizatorius taiko pastayi
10 proceni nuolaidy jaunavedziams. Taip patiBdma iki 12 procent nuolaida uzsisakant kelign
iS anksto. Dazniausiai kelianiageniiros taiko nuolaidas, kai keliones uZsisako didesssmen
grupes:

6 asmen grupei - 6-ajam asmeniui taikoma 20% nuolaida;
8 asmen grupei - 8 -ajam asmeniui taikoma 30% nuolaida;
10 asmen grupei -10-ajam asmeniui taikoma 40% nuolaida;
15 asmen grupei - 15-ajam asmeniui taikoma 60% nuolaida.
Sios nuolaidos galioja visais atvejai, tik tadd; ka
e kelioné uzsakoma visai grupei i$ karto;
e visy keliaujartiyjy keliones datos sutampa (keliautojai iSvyksta ir $éigr tomis p&iomis
datomis);
¢ visi keliaujantys gyvena tame gg@ame vieSbutyje

Turizmo imorés nuolaidas taiko moksleiyi grupgms. Pavyzdziui, jei vaziuoja devyni
moksleiviy grupe, tai mokytojui uz kelion nereikia mokti. Taikomos nuolaidos pensininkams
arba tiems, kut kelionés diena sutampa su gimimo dienos data ir pan. marizkaip ir kit
imoniy vadybininkai, ieSko vis nawjtrumpalaiky skatinimo priemoni, kad kuo daugiau Zmani
naudotsi tik Siosimones paslaugomis

Kuponai. Kupony taikymo pranasumai, palyginti su kitomis pardayirskatinagiomis
priemorémis yra sekantys:

e mazeshns kainos veikimas panaudojamas tik tiem vartotojdmse jautfis kainai,

e praktiSkaiigyvendina vartotaj iSskirtinumo princip, nes kreipiniai individualizuoti ir
skirti konkretiems vartotojams;

e gamintojai ir kiti produkcijos pasios organizatoriai kupantaikymg ir veikima turi
grieztai apibézti konkreiu laikotarpiu, nes kupono veikimo efektas yra tds

e kuponai gali lati panaudoti nawj produkt; pardavimui skatinti;

e kupony veikimo efeky vartotojai gali pajusti iS karto, jei jigléti | prekes pakuot ar
pateikiami ant pakués;

e kuponai, kaip pardavimo skatinamosios priegsprgali kiti naudojami organizuojant

loSimus, Zaidimus, konkursus ir t.t. (Andruzy2003)
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Pastaraisiais metais labai popuigryra kelioni vaweriai (kuponai). Tai gali i ir
dovan; kuponas uz tam tikrsunmy, tai gali kuponas panaudojamas kaip prizas (daopuo
skatinimui, laingjimas loterijoje ir pan.). Kelionimi vaweriy sumos svyruoja nuo 3004it
iki keliolikos tikstartiy litu. DaZniausiai Lietuvoje jie yra dovanojami kaip doa Sveéiy
proga arba jaunavedziams.

Kelionés vageriai turizmo bendradms yra lnidas prapisti savo paslaugasortimerg.

Lojalumo kortels. Dabar darosi vis populiaressmklienty lojalumo korteés. Uz kiekviern
kelione tiek autobusu, tiekektuvu renkami pliusai. Kiekvienas 100 pliusuteikia 3 lity nuolaid.
Surinktus pliusus galima iSkeistnuolaidas uzsakant kelignSu kliento kortele galima dalyvauti
Zaidime ir laingti iki 6.000 Lt vereés keliore dviem. Tokias kliento kortelesio Lietuvos turizmo
rinkoje lyderio vief uzimanti turizmo agenta ,,NOVATURAS”. Bandoidiegti Sk praktika
Kauno ,,Gtida”.

Yra ir kity vartotop lojaluma skatinadiy scheny. Papra&ausias lidas skatinti vartotaj
lojalumg, yra kaupiamosios nuolaidos sistema. Ji yra pakaak paprasta, bet skatinanti pirkti
daugiau, kas ypatingai aktualu turizmo paslaugasat€ioms jmoréms. Klientus stengiasi
iSlaikyti aviakompanijos, slydamos nemokamus skrydZius bei kitokias lengvakas,asmuo
surenka tam tikr skatiy task;, skraidydamasuyt avialinijy ar ju partnen; marsrutais. Paprastai
keleiviui jteikiama nuolatinio kliento korté&| kurioje kaupiami taskai. Taip elgiasi ir daugedisy
paslaugas teikiainy imoniy: autoservisai, degalks, restoranai, turizmgnores ir kt.

Atidétos nuolaidos.Sio metodo esin— pirkéjas sumoka vis nurodyt kaim, tatiau po
kurio laiko didet sumokty pinigu dalis gazinama. Pagrindinis tikslas — paskatinti pirkti kuo
grekiau (tokia nuolaida galioja trumpai), antrinis t&s — pasinaudoti pigku sumoktais pinigais
nelyginant paskola. Piékui taip pat atrodo patrauklu gauti didesmuolaidy, net jei tie pinigai bus
graZinti véliau ar net ne visai tiesiogiai.

Apie atictta nuolaidy paskelbiama reklamos priemionis arba tiesiog informaciniame
lapelyje nurodomosabygos, kuriagvykdzius po tam tikro laiko bus gitinta dalis nupirktos prek
kainos. Bitina pateikti preks isigijimo jrodyma. Informacin lapel ir pirkimo jrodyma nusiuntus
nurodytu adresu, po kurio laiko dalis kainogzgmama. Anks&iau guZinimas dazniausiai vykdavo
atsiurtiant ¢ekj, Siuo metu paprastaitdbmas pervedimasmokejimo korteliy saskaity, kvieciama
atsiimti nurodytose vietose ir pan. (Pranulis, Bdjg, Urbonawuius, Virvilaité, 2000).

Natirinés nuolaidos. Nupirkus preki uz tam tike suma, vietoje kainos nuolaidos
duodama papildomprekiy. Jas galima traktuoti kaip premijines prekes (mekybininkui nieko
nekainuoja) arba kaip nuolaichuo visos preki partijos kainos (prigus prie partijos papildomas
prekes, vidutia prekés kaina sumaia ir tarsi atsiranda nuolaida). Niahés nuolaidos patrauklios
gamybininkams tuo, kad, nmtamas pasinaudoti tokia nuolaida, prekybininkasaboi parduoti
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papildomai gautas prekes. Tai reiSkia, kad jis @rdpr labiau suinteresuotas didinti gamintojo
prekiy apyvarg. Tuo tarpu gamybininkas Siuo veiksmu sumazina gagkiy atsargas. (Andruzgit
2003)

Turizmo bendro¥s § pardaviny skatinimo lda taip pat taiko gastinai daznai taiko
praktikoje: duodama nuolaida kartu swais keliaujagiam vaikui, mokytojui, suorganizavusiam
moksleiviy grupe ir pan.

Kuponai. Tai tam tikros nustatytos vés pazyngjimas (sertifikatas),suteikiantis jo
turétojui teis; 1 nuolaidy uz turizmo paslaugasigijima. Tai yra ta pati nuolaida, kurios pateikimo
forma yra kitokia. Kuponai gilengvas padarojdomesg, atsiranda tam tikrZaidybini elemend.
Teisingai parengtame kupone tufitbpateikiama informacija apie paslau@orek;), siiloma
lengvat, lengvatos galiojimo trukm

Pagaminti kuponai turi pasiekti numagytuditorip jvairiais kidais:

. siurciami pastu;

. spausdinami laikr&tuose ar platinami drauge su jais;

. dalijamiimonés darbuotaj.

Kuponai populiariausi restorarversle, téiau gali kit taikomi atsiskaitant uz viesbius,
automobiliy nuomy ir kitais atvejais.

Ypat kuponai efektyus skatinant nayjprodukt, pardavima. Teisingai parengtame kupone
turi buti pateikiama informacija apie preksiiloma lengvad, lengvatos galiojimo trukm

Kartais kupondraSoma slyga, kad vienu metu vienas pdjks gali naudotis tik vienu tam
tikros riSies kuponu.

Ne visi kuponai naudojami tik kurios nors vieno®kss apyvartai pagyvinti. Kai kurie
susieja dvi prekes, dazniausiaiilgdami antsja su didele nuolaida ar net veltui. ,,Kryzminis”
kupony naudojimas padeda pristatyti adrpreke labai tiksliai apibéztam segmentui — tam tikros
kitos preks pirkejams.

Kad ir koks ity kupon; naudojimo tikslas, Si priemértaikoma tik tam tikg gana neilg
laika ir labai daug kuo primena reklamos kampaniNumatomi tokios kompanijos tikslai,
biudzZetas, tikslia@ auditorija, kuriamas kupanturinys ir pasirenkamiyj platinimo hidai. Po to
kampanija vykdoma, vertinami jos rezultatai.

Kupony kampanijos tikslas negali iS e&snskirtis nuo bendr komunikavimo ir émimo
tiksly, taciau yra siauresni. Kupankampanijas paprastai vykdo gamintojaimrmo veiksmus
modeliuojantys pagal traukimo strategiKonkrets tikslai gali liti nauy prekiy pristatymas, tam
tikro prekiy kiekio iSpardavimas, nawklienty pritraukimas.

Kupony kampanijos kaStus sudaro tiesigginisSlaidos ir negautas pelnas. Tiesiégin
ISlaidos - tai:
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o kupony sukirimo ir pagaminimo islaidos;

o kupony platinimo islaidos;

o kupony surinkimo iSlaidos; kupan kampanijos reklamavimo iSlaidos. (Andrugyt

2003)

Visos jos yra tiesiogiai susijusios su planuojarapday kampanija ir gali bti pakankamai
tiksliai apskatiuotos ir paskirstytos planuojamame kupokampanijos biudZete. Tuo tarpu
ivertinti negaut pelma gerokai sunkiau, nes pelnas sutjane @l to, kad kiekviena su kuponu
parduota prekjo daw maziau. PrieS kampaniyykdoma reklama paskatina kai kuriuos pjus
susilaikyti nuo pre&s pirkimo ir palaukti kupono. Kupankampanijos metu vartotojai sukaupia
didesnes negiprasta preki atsargas, tadl jai pasibaigus kuraika perkama maziau. Be to, vienos
prekes kupom kampanija gali sumazinti kitprekiy pirkima. Tai pasakytina ne tik apie tiesiogiai
viena kity paketiancias, bet ir apie bet kurias kitas ne pirntilbbumo prekes. (Andruzygt 2003)

Kaip ir reklamos atveju, kupankampanijos rezultatai turidli jvertinti. Dazniausiai tai
daroma sugretinant planuotus tikslus ir pasiekemultatus (Pranulis, Pajuodis, Urboriws,
Virvilait ¢, 2000).

Dazniausiai turizmo bendrayi naudojamas pardavimskatinimo kuponais tlas yra
skrajues arba reklama dienr&i8ose, kuriuos atsineSuskelioniy ageniiras yra suteikiama tam
tikra vienkartire nuolaida. Pavyzdziui, skelbimas dienraStyje ,a103tuponu taikoma vienkartn
10 proceni nuolaida x kelionei®.

Premijos. Pirkin; lydin¢ios dovanos, premijis preks gali kiti nemokamos arba
pabgztinai pigios. Siomis priemamis siekiama keletas tiksl

o pabgzti (formuoti) pardawjo jvaizd;

. kurti nuolatin pirkéju rata;

o pristatyti naujas prekes;

o populiarinti prek ar firmg tarp dovaa gavusio pirkjo artimyjy ir kt. (Andruzyg,

2003)

Turistams restoranuoseikimas desertas, kava, arbata, gaivinangrsni. Nuolatiniai
kelioniy ageniiros klientai gaunayvairiu smulkiy dovam: firminiu marskireliy, kelioniniy
krepSiy, pakabuly, kuriomis dzZiaugiasi ir jas vertina. Taip siekias#azindinti su naujomis ar
nepakankamai populiariomis pkghis.

Priklausomai nuo pasirinkto tikslo numatoma dovainajos dovanojimo sygos.
Dovanojama galiiiti jvairiais kidais:

e perkant vien prek, kita tokia pat galima gauti veltui;

e nusipirkus vien preke, kartujteikiama su ja susijusi kita;
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e nusipirkus vien preke, kartuijteikiama kita, su ja tiesiogiai nesusijusi. Taipksama
supazindinti su naujomis ar nepakankamai populiaigo prekmis. Si priemoa
analogiska kryzminiam kuponui naudojimui. (Andruz\y2003)

Priedai prie produkto.Tai papildomos paslaugos, kurias gali gauti khentPasak P.
Kotlerio (1990), tai brangiausiai atsieinanti pasiday skatinimo priemoé& Vartotojams tai pati
priimtiniausia trumpalaikio skatinimo priem@nkuri nereikalauja joki papildomy iSlaidy. Tai
vairts aptarnavimo patogumai, kli@npasveikinimas gimtadienio ar S\ progomis ir kt. Ypa
daug @mesio skiriama nuolatiniams klientamsi¢au priedais prie produkto norima privilioti kuo
daugiau nauwj klienty.

Konkursai, loterijos ir Zaidimai. Konkurs, ir loteriju populiarumas labai iSaugo
aStuntajame deSimtmetyje. Tai zaidyhimlemend turincios informavimo ir silymo formos. 4
tikslas — sudominti pirdus ir sukelti teigiam emocij, kurias ¢liau jie prisimins patys bei
papasakos savo draugams. Sie renginia& glamingi tarp jaunimo ir pagyvenuszmoniy. Tai
efektyvus lndas paskatinti naudotis turizmo paslaugomis iredpkr nauj; klienty démeg. Daznai
konkursus, loterijas ir Zaidimus turiznimoné organizuoja kartu su kitomis organizacijomis. Jos
gali bati organizuojamos kaip TV laidos, kuriose dalyvapgtenciailis vartotojai, arba artimos
tiesioginei reklamai pastu. Potenaisklientai gali lti:

1. Laidos irovai, kurie mato tam tikras prekes (daZniausiap kaizus) ar y reklam.
Austrijg ar Cekija. TELELOTO Zaidimo dalyviai laimi turistinius kelapiusi uZsien.

2. Laidos dalyviai;

3. Priz; laimétojai.

Konkurso metu dalyviai turi pademonstruoti tam uikiiniy. Kartais jos bna bendro
pohidzio, kitais atvejais — apie prekes ar firmas. Keriiniy demonstravimas yra tik pretekstas
didelei auditorijai pristatyti prekes arba pateikitriguojani pasiilyma isigyti reklamuojamas
turizmo paslaugas.

Loterijose vyrauja atsitiktinumo principasciau pats loSimas irgi galigauti TV laidos
pavidah. VieSai vykstanti loterija ar laidtojy apdovanojimas daznai papildomi meniniais
pasirodymais ar trumpais konkursais, dogdavaime traukia @nes. Loterijos bilietai gali bti
platinami labaijvairiai: pastu, parodose ar kitokio pmiZio renginiuose.ir kitaistaais. Pareiksti
apie laingjima bei atsiimti pria irgi galima skirtingai: pardavimo vietoje, pastulvykstantj
nurodyt vieta, dalyvaujant tam tikram renginyje ir kt.

Lietuvoje Si pardavimo skatinimo priemodar yra vartotaj mégiama ir @l to, kad siilo
tokius prizus, kurie gyvenimeéra taip paprastai pasiekiami, dazniausiai dukstos kainos.

Konkurgy ir loterijy laimétojams yra silomi visai nauji automobiliai, bramg nany apyvokos
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daiktai, prabangios keliés. Gerai organizuoti konkursai, loterijgisaukia daug vartotqjir tai
gali atgaivinti sumagusius pardavimus. (Andruzyt2003)

Prezentacijos. Populiarios imorgse ir organizacijose, 0 pastaruoju metu vis labiau
populiagja kaip turizmoimores marketingo veiklos elementasairiy seminan, konsultacing
dieny ar iSvyky | parodas organizavimas padeda patraukti kliestmeg. Imores aktyviai
naudojasi Siuo marketingo instrumentu, suburia gmiohal, komandas, kurios tés pristatyti
turizmo produktus. Tokie zméa turi biti komunikabilis, molkéti kirybiSkai naudotiivairias
demonstravimo priemones, sudominti klentPrezentaci tikslas - jvairiais seminarais,
konsultacing dieny ar iSvyky | parodas organizavimu sudominti klientus (Turizn2gx)2).

ISankstiné kelioniy paslauga.Turizmo ageritra ,,NOVATURAS” (pradeda ir kitos) kartu
su Lietuvos zers tkio banku silo naujow iS anksto planuojantiems atostogas — keligalima
uzsisakyti iSsimodétinai per ménes sumokant 100 — 300 Lt, priklausomai nuo jos kainos
(Andruzyg, 2003).

Arba skatina savo klientus iS anksto planuoti atgass$ ir iS anksto uzsisakyti keliones.
ISankstires keliores yra naudingos tiek firmai, tiek klientams, kadamgsisakant iS anksto visada
yra didesh pasirinkimo galimyb, tod:l vasario ir kovo minesiais pravedama nuolaidkcija:

0 uzsisakius keliogivasario ndneg taikoma 8 proc. nuolaida

0 uzsisakius kelioggkovo meneg taikoma 5 proc. nuolaida (Andruzy?003).

Toks pirkeju skatinimas parodo agembs nom iSsaugoti pastovius klientus ir pritraukti
naujus, atkreipianté@meg i pasilymus sezono pradzioje. Privalumai: ageatapeliuoja visiems
zmorems priklausant pinigy taupymo jausmy pritraukia nauj klienty, kuriems patinka
palankesés silygos, kurie ieSko pigi, bet kokybiSk preki.

Turizmo, kaip ir kitos imoreés, analizuoja naudojam pardavimo skatinimo form
efektyvumy, stengiasi iSsiaiskinti vartotpj reakcip i viema ar kita skatinimo priemoa
apklausdamos turistus ir stelamos kaip kinta turizmo paslaugardavimo apimtys. Tad
sekarioje Sio darbo dalyje nustatysime, Kkolpoveil§ turi vartotojui turizmo bendroyi

naudojamos reklamos bei pardayiskatinimo priemoés ju vartotojams.

2.3. RESPONDENTJ ANKETIN ES APKLAUSOS TYRIMO METODIKA

Kaip jau mirgjome pirmoje Sio darbo dalyje, reklamos ir pardayskatinimo efektyvura
geriausiai analizuoti trimis aspektais: tiriant istioj, psichologin ir ekonomin reklamos
efektyvumy gaunami duomenys vieni kitus papildo ir tokiadh gaunama iSsamesrtikslesre

informacija, ir ja remiantis priimami teisingesmprendimai.
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Kas ligtia socialin reklamos efektyvum kol kas turizmo paslaugas teikéws imores
tuo nesidomi. Galiit tai puiki dirva ateities tyrigimams. Siame darbe analizuosime tik
psichologin reklamos ir pardavimskatinimo efektyvum

Savaime suprantama, kad naudoti vieairias reklamos priemones neuZtenka, reikia taip
pat Zinoti, kurios jau naudojamos reklamos prieésoyra efektyvios, o kurios neefektyvios il do
be reikalo yra Svaistomos reklamos biudzésos.

Reklama efektyvi tuomet, kai pasiekiami reklamdasléi, pavyzdziui, paklausos skatinimas
ir prekiy ar paslaug apyvartos didinimas. Skiriama ekonominio ir neekomio reklamos
efektyvumo sampratos. Neekonowgrms kategorijomis reginama nusakyti reklamogtakos,
isiminimo arba prisiminimo, suinteresuotumo ir veiks efektyvum. Pavyzdziui, reklamos
isiminimo efektyvumas galith skaciuojamas kaip reklamisiminusiy asmen ir visy verbuot;
asmei santykis procentais. Kokspadi daro reklama, suzinoma apklausus girk.

Projektireje dalyje bus pateikiami pagymai, kaip gerintiimores reklamos bei pardavim
skatinimo panaudojim siekiant efektyvaugnonrés funkcionavimo rinkoje.

Tyrimo problema — pardaviny skatinimo ir reklamos poveikis vartotojams, turizmo
paslaugas teikigomsimonems.

Tyrimo tikslas: atskleisti reklamos ir pardavim skatinimo jtaka turizmo paslaugas

teikiantiy imoniy vartotojams.

Tyrimo uzdaviniai:

1. Istirti reklamos ir pardavimo skatinimo priemarpsichologin poveil turizmo paslaugas
teikiartiy imoniy vartotojams;

2. ISsiaiskinti turizmo paslaugas teikian imoniy vartotop teikiamus prioritetus
naudojamoms reklamos prienions;

3. ISsiaiskinti turizmo paslaugas teikian imoniy vartotojy teikiamus prioritetus
naudojamoms pardavipskatinimo priemoéms;

4. Nustatyti vartotay pastebtus ttikumus beiy pasiilymus kaip reikty keisti reklamos ar
pardavimo skatinimo priemamnpanaudojim, kad jis tapi efektyvesnis;

5. Bendraijvertinti gautus tyrim rezultatus.
Tyrimo metodai anketire apklausa, statistimiduomem analiz, lyginamoji analiz, tyrimo

duomem apdorojimas Microsoft Excel programa.

Tyrimo vykdymasTyrimas buvo vykdytas 2006m. vasariémas.
RespondentaiNorint pasiekti iSkelt tyrimo tiksk tyrinégjant darbo dalyk, darbo autorius
pasinaudojo netikimybis atrankos metad grupei priklausatia atsitiktine patogia atranka,

apklausiant 100 generatis ailés respondent Anketos buvo skirtos turizmo paslaugas tei&ian
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imoniy klientams, perkantiems keliong¢suzsienio Salis bei uZsienio klientams, besirerikamt
kelionesj Lietuva. Respondentai buvo apklausti Kauno turizmo infanjpa centre. Respondentai
buvo uzkalbinti atsitiktinai,y specialiai neatsirenkant pagal jokius iSskirtinpaZymius.
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3. TYRIMO DUOMEN U ANALIZ E IR REKLAMOS POVEIKIO TURIZMO
PASLAUGAS TEIKIAN CIOMS IMONEMS VERTINIMAS

3.1. DUOMENU ANALIZ E

Sioje darbo dalyje aptarsiu kiekvieranketoje pateikt klausimy ir pagrindinius gautus
rezultatus. Gale Sios dalies visus rezultatus apibiesiu ir pateiksiu bendras rekomendacijas.
Gautus duomenis vaizdingumeélei pateiksiu tiek tekstine, tiek ir grafine anakZorma.

Pirmuoju klausimu buvo siekiama iSsiaiskinti artegojai pastebi turizmgnoniy reklama.

23%

taip
77%

Saltinis: sukurta autoriaus

13 pav. Turizmo paslaugas teikiatiy imoniy reklamos pastebimumas.

Kaip matome iS 13 pav., didZioji dalis responde(it7%) turizmo paslaugas teikian
imoniy reklamy pastebi. Kadangi konkurencija Sioje srityje yraladi, natiralu, kad turizmo
paslaugas teikiams imorés tam tikg dal 1¢S5y skiria marketingiam priemorm bei reklamai.
Galima teigti, kad turizmo paslaugas teikimanimoniy reklama yra pakankamai efektyvi, nes
tiksliné vartotoy auditorip vienokh ar kitokia reklamos form buvo pastedje.
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Saltinis: sukurta autoriaus

14 pav. Reklamos formos pagdkimintinuma.

Kaip matyti iS 15 pav., vartotojo pasore geriausiai pasiekia reklama televizijoje (48%),
antr vieta uzima reklama Internete (19%), digge vietoje — reklama pardavimo vietose (12%).
Tuo tarpu turizmo paslaugas teiktan imoniy dazniausiai naudojama reklamos forma — reklama

spaudoje — érajsimintina, ji uzima tik paskutinvieta (2%).

profesionalus
aptarnavimas
10%

jmonés
patikimumas
19%

geriausia

geras
paslaugy
kokybeés ir

kainos
santykis

29%

geri atsiliepimai
34%

Saltinis: sukurta autoriaus

15 pav. Veiksniai, lemiantys respondent apsisprendim pasinaudoti tam tikros

turizmo paslaugas teikiartios jimonés paslaugomis.
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Kaip matyti iS 15 pav., didZiausitaka vartotojui priimant sprendipypasinaudoti tam tikros
imores paslaugomis turi geri atsiliepimai apte imore (34%), antroje vietoje geras paslaug
kokybés ir kainos santykis (29%) bémones patikimumas (19%). Geriausia pdgia kaina ir
profesionalus aptarnavimas tokios reikSmingtskos neturi. Galima teigti, kad svarbiausias
potencialaus vartotojo pasirinkimo kriterijus yirmores patikimumas, geras paslaugokybés ir
kainos santykis bei geri kizmoni, atsiliepimai. Vadinasi, turizmo paslaugas teikiamsimonrés
reikéty investuoti ne tilf reklamy, pardaviny skatinim, bet ir pktoti vieSuosius rysius, investuati
imores prekin Zenkh, skatinti klienty lojaluma, kas leis suformuoti teigiara jmoreés jvaizd,

kuris yra labai svarbus potencialiam vartotojui.
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Saltinis: sukurta autoriaus
16 pav. Respondent apsilankymo turizmo paslaugas teikiadiy imoniy Interneto

svetainése intensyvumas.

Kaip matyti iS 16 pav., didZioji dalis respondgient jau pirmir informacija apie turizmo
paslaugas gauna iS Interneto. Turizmo paslaugkisan&iy imoniy Interneto svetaiise reguliariai
apsilanko apie 61% wisrespondent, 24% yra apsilanktik vieng kartg ir tik 15% réra apsilank

né karto. Galima teigti, kad Internete apie turiznaslaugas iesko didZioji dalis respondent
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Saltinis: sukurta autoriaus

17 pav. Respondent nuomoné apie informacijos kiekj apie turizmo jmones Internete.

Nors Internetu naudojasi didzioji dalis tikslinvartotoj;, tatiau ne visada pavyksta rasti

reikiamos informacijos. 1S 17 pav. pateikiuomem matome, kad 31% responderteigia, kad

informacijos galty buati daugiau, ir lygiai pus respondent atsak, kad Sios informacijos

nepakanka. Tik 19% vartotpptsak, kad informacijos yra pakankamai.

neturi

nuomonés
41%

patinka

38%

nepatinka
21%

Saltinis: sukurta autoriaus

18 pav. Respondent nuomone apie turizmo paslaugas teikiadiy jmoniy reklama.

IS gaut, atsakyna (zr. 18 pav.), galima teigti, jog net 21% resparidenéra patenkinti

turizmo paslaugas teikiglm imoniy vykdoma reklama. Tai yra labai daufmorés tuerty

56



atitinkamai sureaguoti ir imtis priemani kad reklama ity patrauklesé, jdomesg, ar
paprasiausiai geriau atitikf jos tikslink vartotop. 38% respondent yra patenkinti vykdoma
reklama, ir net 41% respondemntepareisSk savo nuomoés Siuo klausimu. Galima teigti, kad nors
didzioji dalis vartotay (77%) pastebi turizmo paslaugas teikianimoniy reklamy, bet lygiai taip

pat didZiajai daliai respondenjinai arba nepatinka, arba jie neturi nuorE®8iuo klausimu.
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Saltinis: sukurta autoriaus

19 pav. Reklamos skatinimagsigyti Sy imoniy teikiamas paslaugas.

Kaip matome i$ atsakymi § klausiny (Zr. 19 pav.), didzioji dalis respondentezinojo
(42%), ar Si turizmo paslaugas teikianimoniy vykdoma reklama skatingigyti parduodamas
paslaugas. Vadinasi, arba vykdoma reklara pakankamai efektyvi, arba jos siuzetas neattink
potenciali vartotojy mastysenos,y isitikinimy, arba reklama pateikiama netinkamai; taigi reikia

daryti atitinkamas iSvadas ir gerinti reklam
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Saltinis: sukurta autoriaus

20 pav. Didziausj jtaka turintys pardavimy skatinimo badai.

Siuo klausimu nafjome iSsiaidkinti, koks pardavimskatinimo das turi didZiausi jtaka
potencialiam turizmo paslaugirkéjui. Kaip matome is 20 pav., didZiaastaka turéty galimyhe
igyti pastova nuolaidy ilgesniam laikotarpiui (28% respondent suteikta nuolaida (22%),
galimyke gauti tréia keliong nemokamai (arba @&m asmeniui) (21%). Maziausigakos tuéty
galimybé sudalyvauti loterijoje, iSpardavimy skatinimo metog, kaip turini didZiausa jtaka,
pasirinko tik 10% respondant Galima teigti, kad klientai siekia &ir pastovias nuolaidas
ilgesniam laikotarpiui. Siuo metu pastovaus kliektoteles, skatinafias klienty lojaluma, turi tik
kelioniy organizatoriaus “Novaturo” Kklientai. Jie turi galbe kaupti taskus, uz kuriuogyyja
atitinkamy nuolaidy sekaioms keliortms. T&iau didzioji dalis turizmo ageiity klienty lojalumo
korteliy neturi. Reikty pagalvoti apie galimybskatinti klient; lojaluma bei tuo pdiu Siuo kdu

padidinti pardavimus.
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Saltinis: sukurta autoriaus

21 pav. Lemiantys veiksniai perkant turizmo paslaugs.

Kaip matome i$ 21 pav., didZiaadtaka respondentams perkant turizmo paslaugasutur
galimybeé bati iSskirtiniu jmoreés klientu, t.y. gauti pastovias nuolaidas, geriasigiasilymus (37%
respondeny). Kitiems punktams respondentai neteitideks reikSngs ir atsakymai pasiskikst
daugmaz apylygiai: galimgbisigyti paslaugas iS anksto (18%), galimaypirkti iSsimokétinai
(18%), galimylke pasirinkti geriausiai tinkaptkeliones pakei 14% bei galimyb pasirinkti
labiausiai patinkatia keliones dat 12%. Visi Sie punktai visa dar yra svasb nes ne visos
iSvykstamojo turizmo keliois yra organizuojamos bent jau gokarty | savai¢ (iSskyrus
populiariuosius Turkijos kurortus, Egipt tockl iSkyla probleny jei yra pageidaujama konkreti
iSvykimo arba gZimo data. Taip pat keli@s sezono metu dazniausiai yra organizuojamos du
ménesiusi priekj, tockl kelioniy ngmanoma uzsisakyti prieS kelisémesius. Taip pat ne visi
uzsienio kurom vieSbuiai, ypa turintys didZiausi Zvaigzdéiy skatiy, yraijtraukiamij Lietuvos
kelioniy organizatomi organizuojamas keliones. T@dhorintys iSskirties keliores, dazniausiai
nepopuliarius, prabangius kurortus susiduria sum&oproblemomis uzsisakant pilnus keksn
paketus. Galimyb pirkti kelionés paked iSsimokétinai dabar jau sio visi kelioniy organizatoriai.
Taciau uz iSperkamosios nuomos pastadgip pat reikia papildomai méki. Tiesa, Siuo metu
tarptautinis kelionj organizatorius ‘Novaturas” ir “Sampo* bankas vykalaija: nulis patikany uz

kreditus keliogms.
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Saltinis: sukurta autoriaus.

22 pav. Respondent sutikimas gauti turizmo paslaugas teikiatiy jimoniy ypatingus

pasiilymus bei nuolaidas.

Kaip matyti iS 22 pav., didzioji dalis responden76%) sutikty gauti informaciy apie

turizmo paslaugas teikian imoniy ypatingus pasiymus bei nuolaidas. Galima teigti, kad Sioms

imoréms reiléty kaupti klienty duomem bazes bei gsti visa informacip potencialiems klientams.
Taip haty galima skatinti klient lojaluma. NeaiSku, kiek i$ turizmo paslaugas teikianimoniy

kaupia klieny duomem bazes ir siugia batent kiekvienam vartotojui individualpasiilyma pagal

jo poreikius.
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Saltinis: sukurta autoriaus

23 pav. Respondeni naudojimosi turizmo paslaugomis intensyvumas.
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Kaip matome i$§ 23 pav., dazniausiai turizmo pasiaug respondentai naudojosi vien
karta per metus (41%), taip pat beveikcdlalis respondentturizmo paslaugas teikiam imoniy
paslaugomis naudojasi 2 — 3 kartus per metus. Bedesimtadalis responden({9%) turizmo
paslaugomis naudojasi 4 ir daugiau ¥grér metus. Tai pakankamai didelis skas. Galima teigti,
kad Klient; lojalumas yra pats svarbiausias veiksnys, nomaliginti pardavimus, nes daugiau kaip
trecdalis respondentturizmo paslaugomis naudojasi 2-3 ir daugiaukart

Lik¢ trys klausimai anketoje buvo skirti nustatyti pat@al turizmo paslaugas teikiginy

imoniy vartotop.

46 - 60 m.
4%
36 -45m.
19% 18 -25m.
31%

26 -35m.
46%

Saltinis: sukurta autoriaus

24 pav. Respondent pasiskirstymas pagal amaj.

Apibendrinus visas anketas paajsk kad daugiausiai responden@6%) buvo iS 26 — 35
m. amziaus grugs (Zr. 24 pav.). Maziausiai respondei vyriausios amziaus gres, t.y., 46 —

60m., ji tebuvo 4%. Sie apibendrinti duomenys yra pateiki2Brpav.

Vyry
43%

Motery
57%

Saltinis: sukurta autoriaus

25 pav. Respondent pasiskirstymas pagal lyj.
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Respondent moter buvo Siek tiek daugiau nei wyfatitinkamai 57% ir 43%) (Zr. 25 pav.).
Galima teigti, kad turizmo paslaugomis dazniausmidojasi moterys, taip pat ir reklamaétyr
buti orientuotaj moteriSk psichologij.

Ir paskutinis klausimas anketoje buvo apie respotdgaunamas vidutines pajamas per
meénes. Sis klausimas svarbusgldo, kad pajamos apsprendzia perkgngalia. Reklama gali iti
labai tinkama ir vietoje pateikta, gali skatintrigi, taciau pardavimai vis tiek nedid, jei vartotoy

gaunamos pajamos bus per mazos.
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Saltinis: sukurta autoriaus

26 pav. Respondenj pajamy struktira.

Kaip matyti iS 26 pav., daugumos respondegodéjamos yra 1000 — 1500uljtj Sia grupe
pateko 39% respondentAntroje vietoje respondentai, kurpajamos 500 — 1000 dit(31%), 25%
sudaro respondentus, kwpajamos 1500 kit ir daugiau. Maziausia grag5%) respondent kuriy
pajamos 500 ir maziau iit vienam Seimos nariui. Galima teigti, kad potensalturizmo
paslaugomis besinaudojantis vartotojas yra gaundidesnes nei vidutines arba dideles pajamas.

Reklamos ir pardavimy skatinimo efektyvumo iSvados

ISanalizavus atsakymusanket; klausimus paaisko, kad reklamos ir pardavimskatinimo
poveikis turizmo paslaugas teikian imoniy vartotojams @éra didelis. Nors didzioji dalis
respondent pastebi turizmo paslaugas teikian imoniy reklany, bet potencialaus vartotojo
pagrindinis pasirinkimo kriterijus yra geri atspienai apieimorg, jos patikimumas bei geras
paslaug kokyhkés ir kainos santykis, o ne tgmorés vykdoma reklama. Pardavimskatinimo
metodai, ypé tokie kaip galimyb gauti pastovias nuolaidas, tapti iSskirtinmores klientu, turi
didziausi jtaka potencialiam vartotojui.

e Respondentai labiausigsimena televizijos reklama (48%), o tuo tarpu reklaspaudos

leidiniuose (kuri dazniausiai naudoja turizmo paslaugas teti@imones) —isimena vos
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2% respondent Labai svarbi respondentams yra reklama Interneidzioji dalis
respondent apsilanko turizmo paslaugas teiktanimoniy Internetirtse svetaiéise, nors
lygiai taip pat didzioji dalis respondenteigia, kad informacijos Interneto svetzse
nepakanka.

Kaip jau buvo miata, 77% respondentpastebi turizmo paslaugas teikian imoniy
reklamy, tatiau net 62% arba nepatinka, arba jie neturi nuamaiuo klausimu. Beveik
pus: respondent (42%) nezinojo, ar Si reklama skatiisggyti turizmo paslaugas. Vadinasi,
vykdoma reklama éra pakankamai efektyvi,ajmatydami respondentai lieka abejingi
siaflomom paslaugom.

Didziaush jtaka vartotojui priimant sprendgrpasinaudoti tam tikrognorés paslaugomis
turi geri atsiliepimai apieatimore (34%), geras paslaudkokyhes ir kainos santykis (29%)
bei imorés patikimumas (19%). Potencialiam vartotojatysvarbuigyti pastova nuolaida
ilgesniam laikotarpiui (28% respondeht gauti vienkartin nuolaidh jo perkamoms
paslaugoms (22%) galimylgauti tr&ia keliong nemokamai (arba t&m asmeniui) (21%).
Maziausiaijtakos turi galimyb sudalyvauti loterijoje. Didelitaka respondentams perkant
turizmo paslaugas téty galimyke bati iSskirtiniu jmorés klientu, t.y. gauti pastovias
nuolaidas, geriausius paimus (37% respondegt Galima teigti, kad klientams yra
svarbu ne pardavimskatinimo metodai, bet kliapiojalumo skatinimas: galimybgauti
pastovias nuolaidas, tfi@ keliore nemokama, galimyb gauti informacija apie turizmo
paslaugas teikiai imoniy iSskirtinius pagilymus bei buvimas iSskirtiniimoreés klientu.
Daugiau kaip trédalis respondent turizmo paslaugas teikidip imoniy paslaugomis
naudojasi daugiau kaip du — tris kartus per mefaskl labai svarbu yra Siuos klientus
iSlaikyti, skatinti j; lojaluma, kas leist ne tik padidintiimones pardavimus, bet ir formupt
teigiamg tosimores jvaizd, pritraukiy naujus klientus.

Potencialus turizmo paslaugas teikims imores klientas yra 26 — 35 metmoteris,
gaunanti dideles arba didesnes nei vidutines paa@aanizuojant reklamines kampanijas,

kuriant naujus pardavigmskatinimo metodus,ibina atsizvelgti Sia tiksling auditorip.

3.2. REKLAMOS IR PARDAVIM U SKATINIMO POVEIKIO TYRIMO VERTINIMAS
EKONOMINIU ASPEKTU

Kaip jau buvo migata teorirtje dalyje, ekonominis reklamos ir pardavirskatinimo

efektyvumas skdiuojamas pasibaigus reklaminei kampanijai, lyginaautdaviny apimtis iki jos ir

po jos. Kitaip sakant atliekamas matematinis palygas, ar reklamigs kampanijos pastangos

padidino pardavim apimtis ir kokiu procentiniu dydziu, atsizvelgian§laidas reklamai.
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Reklamos pajamos yra visos tam tikro laikotarpigapes, gautos panaudojus
reklama. Stebint reklamavimo metu gautus uzsakymus, galimstatyti ir panaudat reklamos
priemoni; ekonomin efekt. Teoriskai reklamos iSlaidir pajamy palyginimas plaiai iSnagriretas,
taciau praktiskaij labai sunku iSmatuoti. Sétihga nustatyti matavimo laikotarpei iki to ir po to
apyvartai tugjusiusitakos veiksnius. Kita problema - nustatyti nerekfdmpoveili, kuris gatjo ir
skatinti, ir slopinti reklamogtaka. Tam tikro laikotarpio preki apyvarta gajo padickti ir dél kity
IMONes priemoni.

Kai prekybos imore reklamavimo laikotarpiu naudojasivairiomis reklamos
priemorémis, nustatyti atskir reklamos priemomniveiksmingum ir efektyvum ypa sunku. Todl
daznai patartina vadovautis "sveiku protu" ir vdrtireklamos priemoni taikyma intuityviai,
artimiausiu laikotarpiu, pavyzdziui, po reklamingkelbimo laikraStyje pasirodymo, stebint, ar
pagausjo lankytoy (turizmo paslaugas teikigioje imorgje), ar padaugo uzsakym.

Sioje dalyje analizuosime didziaygarptautinio turizmo organizatarLietuvoje “Tez
tour” ir “Novaturas” pardavim augimy bei reklamos iSlaidas 2004 — 2005 metais.

Lietuvoje tarptautinio iSvykstamojo turizmo ripkpraktiSkai yra pasidatj du
tarptautini; kelioniy organizatoriai

2004 metais “Tez tour* apyvarta sielB3 min. lity, 2005 metais apyvarta augo
daugiau nei 45 procentais ir pasie8 min. Lt.

“Novaturas” apyvarta 2004 metais buvo 74 min. ROQ5 metais apyvarta augo ir
pasiek 120 min. Lt.

Pasak ,Tez tour® rinkodaros vadsss Ausros Girdzijauskais, ,Tez tour”
marketinginei veiklai skiria 5 procentus vwispardavimy. “Tez tour®, skirdamas iSlaidas
marketinginei veiklai, naudoja procentnuo pardavim metod. Vadinasi, 2004 metaig
marketingirg veikla , Tez tour” investavo 1,65 min. Lt, 2005 metais4 tin. Lt.

“Novaturas”, skirdamas iSlaidas marketinginei vaikl labiausiai atsizvelgiaj
konkurent; veiksmus bei situaaijrinkoje. Preliminariais duomenimis, 2004 m.“Nowvais!’ iSleido
3,2 min. Lt. 2005 m. iSlaidos, skirtos marketingineiklai, dar rera galutinai suskaiuotos bei Siuo
metu yra tikslinamos.

Kadangi atskir akciju laikotarpiu reklamos efektyvumustatyti labai sunku, ir
imorés negaljo pateikti tiksly duomem bei skatiy, apskaiiavome vigy mety “Tez tour” ir
“Novaturas*” reklamos efektyvum

»1ez tour” reklamos efektyvumo tyrimas 2004 m.

T, -To (D - 4 In. — In. (0,0-0,
E- 1O—(C) _ 8 min. - 33 min. (0,0 -0,9) — 0.1111%

100- P 100 1.65 min.
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“Novaturas” reklamos efektyvumo 2004 m. tyrimas:

T;-To(D-C) _ 120 min.—74 min. (0,0-0,9)  0.16616.6%

100- P 100 3,2 min.

¢ia E — ekonominio reklamos efektyvumo rodiklis;

T, — paslaug apyvarta po reklaminiu periodu;

To— paslaug apyvarta pries reklaminiu periodo;

D — prekybini nuolaid; dydis (% nuo reklamuojamos péskkainos);

C — cirkuliacijos kastlygis (90%);

P — iSlaidos reklamai. (UrbanskégR., Obeleny O., 1998).

Siame skaiiavime buvojvertinta, kad prekybiks nuolaidos nebuvo taikomos.
Dar vienas bdas, aprasytas ir teogje dalyje, kaip apskaiuoti ekonomin reklamos

efektyvumy, pagal PranulV., 1999, yra toks:
E=Ax(I-1)xTxR,
Cia:
R — rentabilumo lygis, %;
T — pardavimo masto apskaitos laikotarpis, dienpmis
| — pardavimo masto padiimo indeksas veikiant reklamai;
A — vidutinis dienos pardavimo mastas iki reklarpasaudojimo;
E — reklamos ekonominis efektas, Lt.
“Tez tour* ekonominis reklamos efektyvumas 2004 m(remiantis v. Pranuliu):
A - 91 666 Lt (vid. pajamos per dig2004 m.);
T — 360 dien (metai laiko);
| — vid. pardavimai per diegr2005 m. 133ikst. Lt. | = 1,45
E =91 666 x (1,45 — 1) x 360 x %148 498 Lt
“Novaturas” ekonominis reklamos efektyvumas 2004 m(remiantis v. Pranuliu):
A — 205 555 Lt (vid. pajamos per dep004 m.);
T — 360 dien (metai laiko);
| — vid. pardavimai per dier2005 m. 333ikst. Lt. | = 1,62
E =205 555 x (1,62 — 1) x 360 x 9458 798 Lt
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Remiantis Siais reklamos efektyvumo rezultataigliagh teigti, kad “Novaturas”
reklaminis efektyvumas yra geresnis. Reikartinti tai, kadi Lietuvos rinky ,Tez tour agjo
Zymiai liau, toctl natiralu, kad Siosmonrés reklamirgs islaidos, lyginant su pardavimais, yra
didesrés, neguimores, dirbartios ilgesn laika Sioje srityje ir kelet mety buvusios rinkos lydere.
Jeigu pask&iuotume vig Siy efektyvumo rodikly aritmetin vidurki, gautume, kad abigjimoniy
reklamos efektyvumo rodikliaiéna auksti. Vertinant g8iimoniy pardavimus, ekonoménverg litais
(“Tez tour beveik 1500kst. Lt, “Novaturas” beveik 46Gikst. Lt 2004 m.) yra labai maza.

Turizmo rinkoje, kuri yra labai dinamiSka bei sfiar auganti, labai sunku nustatyti,
kas lemia pardavimauging, todl Sie duomenys yra labai prelimimgr DidZiausi itaka Siuo metu
turi augantis poreikis, kylantis pragyvenimo lygigajp pat vyresnio amziaus zmandidesnis
susidongjimas keliortmis, ne vien tik teisingai bei kryptingai vykdomaarketingire veikla.
Apibendrintai reikia pasakyti, kad i5 essngalima nustatyti tik reklamos efektyvumo tendgsci

3.3. PARDAVIM U EFEKTYVUMO DIDINIMO B  UDAI PANAUDOJANT REKLAM A IR
PARDAVIM U SKATINIM A

Reklamos uzsakovams beveik visada tenkassipsudtinga dilema: kampanijai numatytas
biudZetas ribotas, o reklamos efekto norima maksinsaCia iSsyk susiduriame su problema:
kokio reklamos poveikio klientas siekid?j, atrodyt;, paprast klausimy aiSkiai atsakyti gali toli
grazu ne visi reklamos uzsakovai. tialu, kad tokiu atveju beveik fr@anomaijvertinti ir
reklamos kampanijos veiksmingumo. TBbdpirmoji salyga reklamos uzsakovams — aiskiai
apsibezti reklamos kampanijos tikslus itHegius.

Reklaminiy kampanijy tikslai. Didziausi kelioni organizatoriai Lietuvoje “Tez tour” ir
“Novaturas” turi pakankamai aiskius tikslus. “Temt* oficialiai skelbimas tikslas 2006 m. uzimti
80 proceni Lietuvos kelioni organizavimo rinkos. Paskutiniais duomenimis, kaosi imore
paskelld $.m. balandZio pradzioje, “Tez tour” téjgkad tapo absoliiu Lietuvos turizmo rinkos
lyderiu. Bendro¥s apyvarta nuo $.m. pradzios jau siekia 20,2 min(BizNews.Lt). “Novaturas"”
Siu mety savo veiklos rezultatneskell, tatiau pernai met duomenimis (120 min. Lt apyvarta)
galima teigti, kad rinkos lyderis yraitent Si bendro&. Mazesgs turizmo paslaugas teiki&éns
imorés ne visada skelbia savo pardayimlanus, ar rinkos dglkuria planuoja uzimti. Jeigu ir
skelbiami, Sie duomenys dazniausiaiinh tendencingi. Akivaizdu, kadmoniy pardaviny
skatinimas bei reklama nukreigtaiy imonres keliamy tikshy igyvendinina.

Taigi, turizmo paslaugas teikién imoniy reklaminyy kampaniy tikslai gakty bati: uzimti
didesre rinkos daj bei padidinti pardavimus, motyvuoti bginkinti vartotojus pirkti j1 produkcip,

formuoti palank imoreés jvaizd bei teigiana vartotop nuomone.
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Tikslin ¢ auditorija. PrieS organizuodama reklamines kampanijas, beadtovissiaiskinti
tiksling vartotop grupg, kitaip tariant, nuspsti, i kuriy kategorijp (pagal amzj, iSsilavinim,
pajamas ir t. t.) vartotojus orientuojama reklamkokios reakcijos tikimasi (didinti prék zenklo
Zinomum, stiprinti pozityw jo jvaizdi, skatinti pardavimus ir pan.).

Labai maZzai turizmo rinkoje yra specializadiendrovi, kurios tugty labai aisSka tiksling
auditorija. Didzioji ju dalis orientuojasi visus Klientus ir visas turizmo paslaugas: tielabilietus,
tiek poilsines, pazintines keliones, keliones ausbdokumeng tvarkyma, vizy daryny ir pan.
DidZiosios turizmo paslaugas teikéams imores vis bando pisti savo tikslie auditorip
sialydamos naujas paslaugas. Pavyzdziui, pernai “Nwaat pradjo rudens — Ziemos sezono metu
organizuoti pazintines keliongsatokiausius pasaulio kampelius: AusttgliNaupja Zelandip,
Peru, Brazilia, Kinija ir kt. “Novaturas® pasirasSkontraktus su didziausiomis pasaulio bendnoig
ir gali pasiilyti Sias keliones Zenkliai brangiau. Akivaizdu,dkaios keliogs yra skirtos dideles
pajamas gaunantiems vartotojams.

Taciau kiekvienaimorg turéty zinoti savo tikslig auditorig, ir savo reklamines pastangas
butent nukreipti ta kryptimi. Antroje dalyje atlikttyrimo metu nust@tme, kad turizmo paslaugas
teikiarciy imore tiksliné auditorija ity 26 -35 mei, gaunanti didesnes nei vidutines arba dideles
pajamas. Tod rinkodaros priemoés pirmiausia tuity bati nukreiptosi moteriSk psichologij.
Taip pat turizmo paslaugas teikéupimoniy tiksling auditorip bity galima segmentuoti taip: pagal
geografin (teritorin) segment Daugiausiai keliaujaiy, tai miesto gyventojai, mazdaug 85 %.
Keliaujartiy Seimomis yra nedidelis procentas.

Taciau pastaraisiais metais visame pasaulyje, o pasiagt dvejais metais ir Lietuvoje, yra
pastebimas vyresnio amziaus zmpaktyvumas naudojantis turizmo paslaugonpisai bent jau
Siuo metu nesiorientuoja nei viena Lietuvos turizpaslaugas teikianimones, nors ateityje tai
gakty bati niSa naujam verslui.

Imonés jvaizdis. Kaip apro@ antroje darbo dalyje atliktas tyrimas, didziausiaka
vartotojui priimant sprendimpasinaudoti tam tikrognorés paslaugomis turi geri atsiliepimai apie
ta imore (34%), geras paslaudokybeés ir kainos santykis (29%) bgnonres patikimumas (19%).
Galima teigti, kad lemiamsprendim pirkti paslaugas lemiamoreés jvaizdis. [morés jvaizdzio
karimas yra pakankamai ilgas bei stidgas procesas, kudemia ir imores vidine Kultara,
parduodamos paslaugos, susiklosi reputacija, krizi valdymas,bei zinoma visa marketingin
veikla: rySiai su visuomene, pardavirskatinimas, reklama. Organizacijpsizdzio formavimas
bei valdymas Siandien yra naudojamas visose visoésngyvenimo sferose. Ir savaime supranta,
turizmo paslaugas parduod#rs imores jvaizdis turi liti geras. Pirmiausia turizmo paslaugas

teikiarcios imores tuty siekti sukelti vartotojui patikimumgspid;.
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Taigi, tiksliné turizmo paslaugas teikigiy imoniy auditorija lmty: 26 -35 meai moteris,
gaunantis dideles ar vidutines pajamas, gyvenaesta planuojanii keliong vaziuoti ne su Seima,
ir paslaugas perkanti remiantis gerais atsiliepsnagie 4 imorg beiimones patikimumu.

Reklaminiy kampanijy planavimas. Labai dazna problema yrémoniy iSankstirs
nuostatos — kada, kur ir ar daznai turiilskelbiama reklama. Tokiais atvejais organizaaijstovai
vadovaujasi savo asmenine arba vagdbei bendradarhi ,nuojauta®, kuri, reikia pasakyti, daznai
neatitinka tiksligds vartotoy grupes nuostat. ISeitis — profesionalus reklamos kampanij
planavimas remiantis naujausiais auditorijos tyrgna

Kaip paro@ antroje darbo dalyje atliktas tyrimas, vartotdgiausiaijsimena televizijos
reklamy (48%), o tuo tarpu reklanspaudos leidiniuose (kagridazniausiai naudoja turizmo
paslaugas teikia@mns jmorés) — isimena vos 2% respondentReklama spaudos leidiniuose yra
labai trumpalaik, toc:l jinai néra tinkamaimores teigiamamijvaizdziui formuoti. Reklama
spaudoje galia pristatyti pardavinskatinimo akcijas, ,paskutds minugs” pasiilymus ir pan.
Galima teigti, kad Si reklamos forma, nors ir poguausia tarp turizmo paslaugas teikian
imoniy, néra efektyvi. Zymiai naudingiau dby reklamuotis televizijoje, kur vartotpj
pasiekiamumasiy Zymiai didesnis. Gerai paruosSta reklamos pateikstnategija gali duoti net 50
— 60 procent didesn efekh negu nepagsta kompanija. Pagrindinis tikslas, planuojant TV
kompanijas tutty bati: uz kuo mazespn kaing optimaliu dazniu pasiekti maksimaligmanomna
tiksling auditorip.

Antroje Sio darbo dalyje atliktas tyrimas pagpklad labai svarbi respondentams yra reklama
Internete, didZioji dalis respondanapsilanko turizmo paslaugas teikianimoniy Internetirese
svetairese, nors lygiai taip pat didzioji dalis respondeneigia, kad informacijos Interneto
svetairese nepakanka. Pastaruoju metu beveik visoms didagsavialinijjoms pragus prekyba
aviabilietais Internetu, vis daugiau vartetegSko informacijos Internete. Informacija Intemmétri
buti atnaujinama operatyviai, pateikiami visi naujapasiilymai, kelioniy marsSrutai,ispadziai,
patarimai keliaujantiems ir pan. Reil taip pat praéti vystyti paslaug pardavim Internetu. Siuo
metu Lietuvoje, be avialini, visy kompanij; aviabilietais prekiauja tik viengmore — “Greitai.lt".
Taciau uzsienio Sali praktika rodo, kad netolimoje ateityje ir poilsinkeliones bus galimaigyti
Internetu. Zinoma, tés biti sukurtos specializuotos svetéénsu visa reikalinga informacija apie
skrydziy marsrutus, viesSkiius, keliores alygas ir pan.

Siuo metu ir Lietuvoje, ir visame pasaulyje lab&pdpuliagjo netradicie reklama. Tai
suprantama, nes gajmnt reklamos srautams klientams norisi iSsisk#rtbendros mas. Praktika
rodo, kad netradicinreklama daznai yra veiksmingeési &iau prieS imantis originalios reklamos
kampanijos, dera iSnagtm, ar ji atitinka organizacijos arba produkto pmanavima rinkoje.
Neapdairus originalumo siekimas gali tapti sti@mireklama, kurios poveikeutralizuoti prireiks
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daug laiko ir ¢3y. Turint labai ribog biudZet, visada verta pagalvoti — koks reklamosdds
stipriausiai paveiks vartotojus. Pavyzdziui, lalgali bati, kad suorganizavusi vignisiminting
akcija, organizacija pasieks kur kas stipregfiekth negu uz tuos @aus pinigus du rénesius
laikraStyje spausdindama nedidelius skelbimus. ¥ignsvarbiausi taisykliy — visada stengtig
reklamy Zvelgti vartotojo akimis ir @ginti nustatyti, kaip jigvertins organizacijos komunikacijos
pastangas. PrieSingu atveju gaiitip kad reklama tebus patraukli jdomi tik ja inicijavusiam
rinkodaros skyriui.

Pardavimy skatinimas. Galima teigti, kad tai yra stiprioji turizmo pastms teikiadiy
imoniy pug. Kaip jau buvo raSyta antroje darbo dalyje, yikdaaos nuolaidos didesms Zmony
grupems, organizuojamos loterijos, dalijami kuponai enp T&iau vis dar tiksta pardavim
skatinimo akcijoms originalumo, jos daznai pasijt Paskutiniais metais abi didziausios turizmo
paslaugas teikiaios jmores “Tez tour” ir “Novaturas” suorganizavo iS prinoipabai panaSias
akcijas. “Novaturas” 2005 m. vykdpardaviny skatinimo akch su dienradiu “Lietuvos rytas"”.
Visi vartotojai, isigije “Lietuvos ryto* prenumerat gavo 1000 Ltiekj pasirinktai kelionei. Siais
metais analogisk akcija suorganizavo “Tez tour®, kai pasikeitusiems savobiiojo rysio
operatonj i “Bite GSM*, buvo dovanojami taip pat 1000 Lt wertkuponai pasirinktoms keliéms.
Ivairios akcijos vykdomos pakankamai daznai, betiogrincipo yra visos vienodos. PavyzdZziui,
jaunavedziai gali gauti nuolaidas beveik visoseitoo paslaugas teikigioseimonése. Taigi, esant
didelei konkurencijai rinkoje, pirmiausia rétk ieSkoti originalumo, netradicinireklamos form,
organizuoti nestandartines pardavimo akcijas.

Atlikus tyrima galima teigti, kad didel jtaka respondentams perkant turizmo paslaugas
turéty galimybe bati iSskirtiniu ymores klientu, t.y. gauti pastovias nuolaidas, geriasigiasilymus
(37% respondenj. Tai yra vartotojams svarbiau nei galingylsigyti paslaugas iS anksto (18%),
galimyke pirkti iSsimoketinai (18%), galimyb pasirinkti geriausiai tinkankeliones pakei 14% ar
net nei galimyb pasirinkti labiausiai patink&m kelionés dag 12%. Galima teigti, kad klientams
yra svarbu ne pardavimskatinimo metodai, bet Kkliaptlojalumo skatinimas: galimybgauti
pastovias nuolaidas, tia kelione nemokama, galimybgauti informacija apie turizmo paslaugas
teikiarciy imoniy iSskirtinius pagilymus bei buvimas iSskirtinigmorés klientu. Taigi turizmo
paslaugas teikiaginy imoniy pardavimo skatinimo akcijos tif skatinti klient; lojaluma bei
pakartotin kliento apsipirkim. Kaip parod antroje dalyje atliktas tyrimas, daugiau kaipdagis
respondent turizmo paslaugas teikidim jmoniy paslaugomis naudojasi daugiau kaip du — tris
kartus per metus. Tai gémai didelis skalius, vadinasi, reikia palaikyti santykius su vaojats,
siekiant j; pakartotino paslaugisigijimo. Labai svarbu yra Siuos klientus iSlaikyskatinti j1
lojaluma. Norint paskatinti daznegrpaslaug pirkima, pirmiausiai reikty suformuoti vartotaj
duomem baz. Siuo atveju, reiity i3 paslaugas perkain klienty, noriniiy gauti lojalumo korteles,
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surinkti ju duomenis bei kontaktus. Kaip pagodntroje dalyje atliktas tyrimas, didzioji dalis
respondent (76%) sutikty gauti informaciy apie turizmo paslaugas teikiam imoniy ypatingus
pasiilymus bei nuolaidas. Tai labai didelis skas, ne visi potenciak klientai pageidauja gauti
papildony informacip. Kuo didesi klienty duomem baz, kuo efektyviau jinai yra panaudojama
rinkodaros tikslams pasiekti, tugnore gali tikétis gauti ne tik didesnius pardavimus, bet ir
formuoti teigiam ivaizd, skatinti klienty lojaluma, uzmegzti bei palaikyti rySsu klientais.
Uzmezgant bei palaikant riySu potencialiais vartotojais galima gauti daugdiagos informacijos,
kuria buty galima nuolatos naudoti konkurengim kovoje.

Marketingo komplekso svarba Nemaza dalis organizagijaikosi klaidingos nuostatos,
kad investicijog reklamos kamparsjbatinai turi greitai atsipirkti per padégusius pardavimus ir is
karto duoti pelno. Tai ne visada pasiteisina. Reklaeikéty vertinti kaip ilgalaiks rinkodaros
strategijos dal Kita vertus, Lietuvoje klientai ne visaggisamonina, kad vien reklama dazniausiai
apskritai negali iSsgsti visy rinkodaros problem kurios reikalauja kompleksinio paiio.
Reklamos kampanijas tbna derinti su kainodaros politika, platinimo si&a, rysSiais su
visuomene, pardavim skatinimu ir daugeliu kit rinkodaros aspelgst Nesant kompleksini
sprendiny, reklamos efektyvumas dazniausiai bus menkesnigl rikimasi. Taip pat nereikia
pamirsti, kad esama rink kuriose reklama dazniausiai duoda greit aptiuopiamy efeky
(pavyzdziui, maisto produktai ir kitos greitos apytos preks), o tokiuose sektoriuose kaip turizmo
paslaugos, organizacijos arba gekenklo zinomumas kuriamas gerokai ilgiau ir takia kur
kas didesnj investiciy.

Tinkamai pasirinkus efektyvias reklamos priemonesgardavim skatinimo metodus
bei atsizvelgus ifgyvendinus Siuos pagymus galima tiktis, kad bus motyvuotos bgikintos
tikslinés grugs pirkti turizmo paslaugas, bus suformuotas teigsnurizmo paslaugas teikian
imoniy jvaizdis, skatinimas Klientlojalumas bei palaikomi santykiai su klientais @d&tinam

apsipirkimui.
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ISVADOS

. Daugelyje pasaulio Saliturizmas yra pripazintas viena iS didZiaugkio Sak;. Visame
pasaulyje vyksta sparti turizmoépia. 83% pasaulio Salyse turizmas yra vienas ikigen
eksporto pajamas generugjan sektoriy ir pagrindinis uzsienio valiutos Saltinis 38%
pasaulio Salyse. Tarptauititurizmg sudaro atvykstamasis ir iSvykstamasis turizmas.

. Pastagjj deSimtmet atvykstamojo turizmo sektorius Lietuvoje W&t netolygiai. [21
Lietuvos viz; iSdavimo problem nedictja Rusijos, Baltarusijos lankyipj skatius
Lietuvoje. Nors nevedama statistika apikietuva jvaziavusius turistus iS ES bei ELPA
Saliy, galima teigti, kad lankytqjskatius kiekvienais metais auga.

. ISvykstamojo turizmo rinka Lietuvoje pastaraisiaigtais augo labai sp#ai. 2005 m. per
iSvykstamojo turizmo keliomi organizatoriusi uzsien iSvyko apie 19 proceatdaugiau
gyventoj; nei 2004 m. Lietuvos gyventojai iSvykstamojo tumb kelioniy organizatoriams
uz organizuotas turistines keliones 2005 m. suooR48,35 min. lit, tai 16,1% daugiau
nei 2004 m. Per kelioniorganizatorius didZioji dalis Lietuvos tumstyko i Europos Salis
(beveik 83%), dazniausi@ES Salis, Turky, Afrikos Salis.

. Lietuvoje veikiant keliems kelioni organizatoriams, organizuojantiems keliones
uzsakomaisiaiséktuvy reisais ir sumagus kelionyy kainoms, vis daugiau lietuyipoils
renkasi uzsienyje. Kiekvienais metais atsirandadeisgiau zmoni besirenkatiy keliones ne
sezono metu ir isleidZiaiy vis didesa sumy keliorems.

. Valstybinio turizmo departamento duomenimis, 200&tais Lietuvoje buvo 238 kelioni
organizavimo paslaugas teikiaps imones, dazniausiai smulkios bei viduigr Nors
turizmo paslaugas teikigim imoniy pajamos auga apie 40 proagkismet, maja turizmo
paslaugas teikiaiy imoniy Lietuvoje skaldius.Turizmo paslaugas teikigin imoniy
skatius mazja &l dideles konkurencijos bei koncentracijos turizmo rinkoje.

. Turizmo paslaugas teikidgim imoniy, kaip ir bet kunp kity imoniy tikslas — parduoti
teikiamas paslaugas bei gauti peltoctl ypat svarbu tinkamaiimongje organizuoti ir
vykdyti marketingir veikla.

. Reklama yra apmokamas marketingidinwiy apie uzsakovo prekes, paslaugasjasl ir
kitus objektus skleidimas per reklamos neSikliusegpones), tikslingai veikiant auditagij
Reklama spaudoje ir specializuotuose leidiniuosaidasiai turizmo paslaugas teikéan
imoniy naudojama reklamos forma. Taip pat visos turizraslgugas teikiaos imones
naudoja reklam pardavimo vietose. Tau neaisSku, kiek Sios priemémyra efektyvios bei

tikslingos. Todl batina nustatyti reklamos efektyvuam
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8. Pardavimy skatinimo reikSmas dictjima lemia Sios priezastys: tai efektyvi prien¢on
pozicijai rinkoje sustiprinti, labai didelkonkurencija, maga reklamos poveikis, vyksta
gamybininky ir prekybininky konfliktai, yra galimyle atskleisti krybines iajas.
Dazniausiai turizmo paslaugas teikiems imonés organizuoja tokias pes pardavim
skatinimo akcijas: nuolaidas grupei tugistjaunavedziams, organizuoja loterijas ar
uzsisakant keliones iS anksto suteikia nedideledamas. Pastaraisiais metais didziausios
turizmo paslaugas teikigims imonres stengiasidiegti klient; lojalumo programas.

9. Reklamos ir pardavimskatinimo efektyvo tyrimas yra pakankamai &udjas uzdavinys.
Rémimo priemony efektyvuna galima vertinti trimis aspektais: socialiniu, ekomniu ir
psichologiniu. Psichologirreklamos efektyvumgalima tirti kokybiniu metodu — atliekant
ekspent apklaus, ir kiekybiniu metodu — atliekant ankegimpklaug. Anketomis surinkta
informacija leidzia nuspgsti, kaip ir kokias marketingo priemones tikslingaudoti.
Ekonominio reklamos efektyvumo nustatyti tiksliaaymatematiSkai nmanoma, nes be
reklamos, turitakos ir kiti veiksniai — paslaugos kolylkaina, prekybos sistema, prekybos
sezoniSkumas ir kt.

10.Didzioji dalis vartotoy turizmo paslaugas teikiaim imoniy reklany pastebi, bet beveik
pus: vartotojs netugjo nuomones apie turizmo paslaugas vykaagmmoniy reklamy ir apie
tai, ar Si reklama skatingigyti reklamuojamas paslaugas. Labiauganintinos reklamos
formos yra televizijos reklama bei reklama Inteenet

11.Vartotojy sprendim pirkti paslaugas lemigmores patikimumas, geras paslaugpkyhes ir
kainos santykis bei geri kitzmoni; atsiliepimai. Vadinasi, turizmo paslaugas teikiams
imores reileéty investuoti ne tiki reklamy, pardaviny skatinimg, bet ir pktoti vieSuosius
rySius, investuoti imores prekin Zenkh, skatinti klient; lojaluma, kas leisi suformuoti
teigiamy imores jvaizd, kuris yra labai svarbus potencialiam vartotojui.

12.Didzioji dalis vartotog daznai apsilanko turizmo paslaugas tei&animoniy Interneto
svetairtse ir apie trédalis vartotoy teigia, kad Internete informacijos nepakanka.

13.18 pardavimo skatinimo daly vartotojams labiausiai patrawkl yra ilgalaiky nuolaidy
gavimas bei galimyb gauti tré&ia kelione nemokamai. DidZiausiitaka isigyjant turizmo
paslaugas téty galimybe bati iSskirtiniu imoneés klientu. Beveik tré&dalis vartotoy turizmo
paslaugas perka 2-3 kartus per metus. Tai rodo, tkadmo paslaugas teikidgiloms
imoréms labiausiai reikty investuotij klienty lojalumo skatinim.

14.Potencialus turizmo paslaugas teikiams imorés klientas yra 26 — 35 mgtmoteris,
gaunanti dideles arba didesnes nei vidutines paarea gyvenanti mieste. Organizuojant
reklamines kampanijas, kuriant naujus pardavgkatinimo metodus,iina atsizvelgti Sia
tiksling auditorip.
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15.DidZiausiy Lietuvoje keliony organizatoma “Novaturas“ bei ,Tez tour® reklamini
priemoniy ekonominis 2004 m. efektyvumas yra @gamai zemas. Vertinant §iimoniy
pardavimus, ekonoménvere litais (“Tez tour” beveik 150ukst. Lt, “Novaturas” beveik
460 tkst. Lt 2004 m.) yra labai maza (remiantis V. Ptanir R Urbanskiene bei O.
Obelenyte). ,Tez tour” prastesniam ekonominigs@rtinimui jtakos gadjo turéti tai, kad Si
imore Lietuvos rinkoje pragjo dirbti zymiai &liau nei “Novaturas®, tik 2003 m.

16.Norint pasiekti efekt, batina ©mimo priemones naudoti ir planuoti kartu. Turizmo
paslaugas teikiagoms imonéms pirmiausiai reikty orientuotisi savo tikslire auditorip,
aiSkiai nustatyti reklamini kampaniy tikslus bei biudZetus, numatyti priemones ir Sias
kompanijas planuoti remiantis atliekamais audibsityrimais. Po reklamini kampaniy
atlikti bei iSmatuotiy efektyvum,.

17.Visos turizmo paslaugas teikian imoniy marketingigs priemoms tuty bati nukreiptosi
teigiamy imones jvaizdzio formavim, klienty lojalumo skatinim bei rySiy su klientais
palaikym.

18.Tinkamai pasirinkus efektyvias reklamos priemonesgdardaviny skatinimo metodus bei
atsizvelgus iigyvendinus Siuos pagymus galima tiktis, kad bus motyvuotos bgikintos
tikslinés grugs pirkti turizmo paslaugas, bus suformuotas teigmrturizmo paslaugas
teikiantiy imoniy jvaizdis, skatinimas klientlojalumas bei palaikomi santykiai su klientais
pakartotinam apsipirkimui.
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SUMMARY

Tourism is considered as one of the biggest econmragches all over the world. Europe
still remains the biggest market of coming and ileg\tourists number. Here come and leave over
50% world’s tourists. The tourism sector is notyotile profitable one and decisively joins to the
Europe’s GDP, but it is also closely connected tioeo economies and social society aspects.
Lithuania’s leaving tourism market's common tendesa@re:

leaving tourism sector grows rapidly, every yearrenand more people choose non-
seasonal trips and people are ready to pay morenanel money for that. Companies which supply
the tourism services, as any other companies, bageim — to sell their given services and to get
profit, that's why it is very important to organiaed to implement marketing’s work properly.

The aim of the study is to reveal the influencead¥ertisement and sales to organizations,
which sell an international tourism.

The first part of the study analyses the theorthefproblem, the international market of the
tourism is analysed, also the tendencies of the&kebathe analysis of the statistical data is given,
also the analysis of the situation of the compgniéhich provide tourism services is given, the
main supporting complex elements are analysed, types of advertisement effectiveness
establishment.

In the second part of the study the effectivenesearch of sale’s stimulation and the
influence of advertisement to the potential consisni® done. Also the economical evaluation of
advertising methods effectiveness of two the biggmsrism companies in Lithuania “TEZ Tour”
and “ Novaturas” is determined.

In the third part of the study the recommendatibow to increase the effectiveness of the
supporting methods in companies which provide sparservices are given.

There are 2 tables, 27 figures in the study. 5&regices in lithuanian and english are used.
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1 PRIEDAS
ANKETA

Batume akingi, jei jus uzpildytunéte Sk anket, kurioje pateikiami klausimai
reklamos bei pardavimskatinimo poveikvartotojams. dlsy huomor mums labai svarbi.

Jasy uzpildyta anketa yra visiSkai anonimiSka ir busignadota tik apibendrinus su
kity Zmoni atsakymais. 1S ankstakbjame!
Klausimas 1.Ar esate matturizmo paslaugas teikigiasimoniy reklany?

Taip, esu mas.
Ne, niekada nentsau

Klausimas 2. Kuri reklama apie jums labiausigimena?
Radijo reklama

Televizijos reklama

Reklama Internete

Lauko reklama

Spaudos leidiniuose

Reklama specializuotuose kataloguose

O o o o o 4o d

Pardavimo vietose

Klausimas 3.Kokias lemiaiisy apsisprendimppasinaudoti tam tikros turizmo paslaugas teiias
imonreés paslaugomis?

0 Imores patikimumas

0 Geri atsiliepimai apigmore

Geriausias paslaudokybes ir kainos santykis

0 Geriausia pasiyta kaina

Profesionalus aptarnavimas

Klausimas 4 Ar esate apsilarkturizmo paslaugas teikidiy imoniy internetirese svetaiése?
Taip, esu vien karty apsilanks
0 Taip, daZnai apsilankau Siose svetai
Ne, niekada
Klausimas 5.Ar jums patinka turizmo paslaugas teikinnimoniy vykdoma reklama?
Taip
0 Ne
Neturiu nuomoas
Klausimas 6.Ar reklama jus skatingigyti Siy imoniy teikiamas paslaugas?
0 Taip
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N Ne

Klausimas 7 Koks pardavim skatinimo ldas Jums téty didziausy jtaka perkant turizmo

paslaugas?
Galimybe sudalyvauti loterijoje

0 Suteikta nuolaida

0 Galimybe gauti treia keliore (arba tréiam asmeniui, pvz vaikui)
nemokamai
0 Galimyke gauti aukStesnpaslaug kokybe uz mazesgkaina

0 Galimyhe {gyti pastova nuolaidy ilgesniam laikotarpiui

Klausimas 8 Kas Jums tuty didziausi jtaka perkant turizmo paslaugas?
Galimyhe pirkti paslaugas iSsimekinai

0 Galimyke pasirinkti labiausiai tinkatia keliorés dag

Galimyhe pasirinkti labiausiai tinkaikelionés pakeg

0 Galimyhe bati iSskirtiniu imorgs klientu

0 Galimyke isigyti paslaugas i$ anksto

Klausimas 9.Ar sutiktuméte pastoviai gauti informacija apie turizmo pasksideikiadiy jmoniy
ypatingus pasiymus, nuolaidas?
0 Taip
M Ne
Klausimas 10Kiek karty per metus naudoje turizmo paslaugas teikién imoniy paslaugomis?
1 kart per metus
0 2 - 3 kartus per metus
0 4 ir daugiau kart per metus
Visai nesinaudoju
Klausimas 11 Nurodykite savo amii
0 18 — 25m.
26 — 35m.
36 —45m.
o 46 —60m.
Klausimas 12Nurodykite savo Iyt
1 Vyras
1 Moteris

Klausimas 13Nurodykite savo gaunamas vidutines pajamas (ger/menam Seimos nariui
ki 500 lity

7 500 - 1000 lig

7 1000 — 1500 lif

1500 ir daugiau

Dékojame uz nuoSirdzius jisy atsakymus
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