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PAGRINDINĖS SĄVOKOS

1. Asmeninis pardavimas - tai asmeninis bendravimas siekiant įtikinti potencialų pirkėją nupirkti siūlomą produktą (Virvilaitė ir Valaitytė, 1996).
2. Pardavimų skatinimas - trumpalaikių skatinančių priemonių ir būdų visuma, nukreipta skatinti pirkimą arba pardavimą ir suteikianti papildomų nuolaidų, patogumų, naudos ir kt.(Čereška, 2004).
3. Reklama - veiksmingiausias instrumentas turizmo įmonei siekiant paskleisti informaciją klientams, keisti jų elgesį ir atkreipti dėmesį į siūlomą paslaugą bei sukurti palankų įmonės įvaizdį (Grecevičius ir kt., 2002).
4. Viešieji ryšiai (populiarinimas) - tai neasmeniškas prekės ar paslaugos paklausos formavimas, skleidžiant apie jas duomenis informacijos perdavimo priemonėmis (Virvilaitė ir Valaitytė, 1996).
5. Turizmas – žmonių veikla, susijusi su kelione ir laikinu buvimu už nuolatinės gyvenamosios vietos ribų ne ilgiau kaip vienerius metus, jei ši veikla nėra mokymasis ar mokamas darbas lankomoje vietoje (Lietuvos turizmo įstatymas, 2002).
6. Turizmo paslaugos – veikla, susijusi su turistų poreikių tenkinimu, suteikiant turistams kelionės organizavimo, transporto, apgyvendinimo, maitinimo, informacijos ar specialias paslaugas (Lietuvos turizmo įstatymas, 2002).
7. Rėmimas - tai veikla, kurios dėka tiksliniai klientai sužino apie produktą ar paslaugą ir jų privalumus bei yra įtikinami tą prekę nusipirkti (Kotler ir kt., 2003).
8. Rėmimo veiksmai -tai vadinama rėmimo kompleksu, kaip tam tikrą reklamos, asmeninio pardavimo, pardavimo skatinimo ir ryšių su visuomene (populiarinimo) rinkodaros priemonių rinkinį, kurį įmonė naudoja savo reklamos ir rinkodaros tikslams siekti (Kotler ir kt., 2003).
9. Turizmo įmonės – tai kelionių organizavimo (turizmo bei kelionių agentūros), svetingumo (apgyvendinimo ir maitinimo įmonės) bei kitas paslaugas turistams teikiančios įmonės (Svetikienė, 2002).
10. Turizmo infrastruktūra – tai kompleksas įvairių elementų (konstrukcijų), būtinų turizmo plėtojimui tam tikroje vietoje (Grecevičius ir kt., 2002).
11. Kelionės organizavimo paslauga – veiklos, susijusios su organizuotų turistinių kelionių rengimu ir (ar) jų pardavimu, rezultatas (Lietuvos turizmo įstatymas, 2002).
12. Kelionių agentūra – juridinis asmuo, tarpininkaujantis parduodant organizuotas turistines keliones ir (ar) atskiras turizmo paslaugas (Lietuvos turizmo įstatymas, 2002).
13. Kelionių organizatorius/operatorius – yra juridinis arba fizinis asmuo, kuris perka didelių kiekių įvairių turizmo paslaugų, rengia kelionių paketus ir parduoda juos vartotojams tiesiogiai arba per kelionių agentus (Grecevičius ir kt., 2002).
14. Organizuota turistinė kelionė (turizmo paslaugų rinkinys) – iš anksto parengta, už bendrą kainą parduodama turistinė kelionė, kurią sudaro ne mažiau kaip dvi turizmo paslaugos (apgyvendinimo, vežimo, kita esminę kelionės dalį sudaranti turizmo paslauga, nesusijusi su vežimu ar apgyvendinimu) ir kuri tęsiasi ilgiau kaip 24 valandas arba yra įtraukta nakvynė (Lietuvos turizmo įstatymas, 2002).
SANTRAUKA
Danguolė Žiupkienė

Kauno turizmo įmonių rėmimo veiksmų vertinimas

Turizmas viena perspektyviausių ir dinamiškiausių ekonomikos šakų pasaulyje. Turizmo įmonėms svarbu užmegzti naujus ryšius su vartotojais, skleisti informaciją apie paslaugas ir skatinti jas įsigyti, tam naudojant rėmimo veiksmų kompleksą. 

Darbo problema: kaip ir kokie rėmimo veiksmai naudojami turizmo įmonėse?
Darbo objektas – turizmo įmonių rėmimo veiksmai.

Darbo tikslas – įvertinti Kauno turizmo įmonių rėmimo veiksmus.

Darbo uždaviniai:

1. Apibūdinti  rėmimo veiksmus bei jų vertinimą turizmo įmonėse teoriniu aspektu.

2. Atskleisti rėmimo veiksmų taikymo specifiką turizmo įmonėse.

3. Nustatyti turizmo įmonių taikomų rėmimo veiksmų stipriąsias ir silpnąsias puses.

Tyrimo metodai:

1. Mokslinės literatūros analizė.

2. Interviu (pusiau struktūruotas).

3. Kokybinė turinio (content) analizė.

4. Statistinė duomenų analizė.

Išvados ir pasiūlymai. Naudojant teorinę medžiagą buvo atskleista rėmimo komplekso sudarymo ypatumai turizmo įmonėse, išsiaiškinta pardavimo skatinimo, reklamos, viešųjų ryšių/populiarinimo ir asmeninio pardavimo vertinimo aspektai turizmo įmonėse, taip pat išsiaiškinta turizmo įmonių taikomų rėmimo veiksmų stipriosios pusės: profesionalus aptarnavimas, kainos ir kokybės santykis, darbuotojų kompetencija ir tobulinimąsis, atsižvelgimas į vartotojų norus, poreikius ir pageidavimus, konfidencialumas, informacijos suteikimas, naujiausios tendencijos, o silpnosios pusės –  yra konkurentai, marketingas, nepakankama komunikacijos kokybė, paslaugos neapčiuopiamumas, problemos susijusios su darbuotojų kaita. Reikėtų daugiau dėmesio skirti turizmo įmonių komunikacinei kokybei, aptarnavimui, informatyvumui, tobulinti darbuotojų kompetenciją ir žinias, gerinti vadybininkų darbą, stengtis klientui suteikti tik kokybiškas paslaugas.
Darbo sandara: darbas susideda iš 3 skyrių, 68 puslapių, 5 lentelių, 31 paveikslų, 48 literatūros šaltinių ir 2 priedų. 

SUMMARY
By Danguolė Žiupkienė

Evaluation of Promotional Actions Taken by Kaunas Tourist Agencies
Tourism is one of the most perspective and dinamic branches of economics in the world. It is important for tourist agencies to get in touch with new customers, to spread information about their service and motivate the customers choose it by using a complex of promotional actions. 
The problem of the research: how and what promotional actions are being used in tourist agencies?

The object of the research: promotional actions of tourist agencies. 

The aim of the research: to evaluate the promotional actions of tourist agencies of Kaunas.

The tasks of the research: 

1. To describe the promotional actions and their evaluation in tourist agencies in theoretical aspect.

2. To reveal the specification of application of promotional actions in tourist agencies. 

3. To find the strengths and weaknesses of promotional actions applied in tourist agencies. 

The methods of research: 

1. Analysis of scientific literature. 

2. Interview (semi-structural).

3. Qualitative analysis of content.

4. Statistical evaluation of the data. 
Organization: There are 3 sections, 68 pages, 5 tables, 31 figures, 48 sources of literature and 2 appendixes. 
Conclusions and suggestions. With the usage of theoretical material the peculiarities of creation of complex in tourism agencies were revealed; the aspects of evaluation of sales promotion, advertising, populiarization of public relations and personal selling were explained; the strengths of promotional actions held by tourist agencies were also explained: professional service, the relation of price and quality, competence and development of employees, regard to customers‘ wishes and needs, confidentiality, provision of information, the newest tendencies; the weaknesses are: rivals, marketing, the quality of communication is not good enough, the service is intangible, there are problems related to the change of staff. More attention should be paid to the quality of communication and service of tourist agencies‘, provision of information; the competence and knowledge of employees should be developed; the work of managers should be improved; there should be more efforts made to provide service of high quality. 
ĮVADAS

Turizmas viena perspektyviausių ir dinamiškiausių ekonomikos šakų pasaulyje. Viena pagrindinių turizmo augimo prielaidų – turizmo infrastruktūros plėtojimas. Turizmo infrastruktūros produktu dažniausiai yra kompleksinė paslauga – turas – apimantis visas paslaugų rūšis, kurias teikia įvairūs infrastruktūros elementai. Konkurencija pasaulinėje turizmo paslaugų rinkoje nuolatos intensyvėja. Dėl didelio turizmo įmonių pasirinkimo vartotojai tampa labiau informuoti, išrankūs ir tai padidina jų gebėjimą daryti spaudimą turizmo paslaugų įmonėms. Dėl šių priežasčių turizmo įmonės ieško naujų, unikalių priemonių kokybiškiau pateikti savo paslaugas.

Siekdami sudominti potencialius vartotojus ir atkreipti dėmesį į siūlomą turizmo produktą, reikia pranešti apie jį  (nurodyti privalumus, kainą, vietą ir laiką) ir informuoti kokios numatytos priemonės, kad jis būtų greičiau parduodamas. Šie veiksmai įgyvendinami taikant vieną iš marketingo komplekso elementų -  rėmimą. Rėmimas yra pagrįstas veiksmais, vartotoją informuojant, įtikinėjant ir skatinant bei siekiama daryti įtaką vartotojui, pasirenkant sprendimus (Svetikienė, 2002).

Šiuolaikinių turizmo įmonių veikla neįsivaizduojama be reklamos, kuri aktyvios rinkos sąlygomis, augant prekių bei paslaugų įvairovei tampa viena svarbiausių klientų informavimo rūšių bei viena veiksmingiausių konkurencijos priemonių. Turistinio produkto rėmimo komplekso elementai: reklama, asmeninis pardavimas, viešieji ryšiai ir pardavimų skatinimas formuoja turizmo įmonių vizitinę kortelę, padeda spręsti vartotojų poreikių identifikavimo, jų pilnaverčio tenkinimo bei turizmo paslaugų pardavimo problemas, kelia firmos įvaizdį, sukuriant pasitikėjimo ir supratimo atmosferą. 
Kaip ir visos prekės ar paslaugos, turizmo produktas reikalingas rinkoje tol, kol atitinka vartotojų poreikius. Turizmo produkto pardavimai apima sprendimus ir veiksmus, kurie padeda, kad produktas būtų teikiamas nuo gamintojo ir vartotojo. Šiandieninis marketingas sudaro sąlygas turizmo paslaugas įsigyti per daugelį pateikimo kanalų: turizmo paslaugas pateikiant tiesiogiai ir parduodant per tarpininkus. Siekiant sudominti potencialius vartotojus, atkreipti dėmesį į siūlomą turizmo produktą, būtina pranešti visuomenei apie jo buvimą ir informuoti apie priemones, skatinančias jo pardavimus. Rėmimas sudaro sąlygas padidinti pardavimų apimtis, sukoncentruoti išteklius, o be to atkreipia potencialių vartotojų ir konkurentų dėmesį.

Darbo problema: kaip ir kokie rėmimo veiksmai naudojami turizmo įmonėse?

Temos aktualumas. Turizmo ir kelionių paslaugas teikiančioms įmonėms svarbu užmegzti naujus ryšius su vartotojais, skleisti informaciją apie paslaugas ir skatinti jas įsigyti. Tai viena veiksmingiausių konkuravimo priemonių, kurios pagalba siekiama pritraukti ir išlaikyti kuo daugiau klientų. Jei rėmimo veiksmai neatitinka vartotojų poreikių ar kaina nedera su tikslinės rinkos galimybėmis – išlaidos rėmimui gali tapti tik nereikalingu lėšų švaistymu. Esant didelei konkurencijai, tinkamai organizuotas turizmo paslaugos rėmimas pozityviai įtakoja turizmo įmonių ekonominius rodiklius: paslaugų realizavimą, pardavimų apimčių didėjimą, papildomas pajamas bei pelną, užtikrina įmonės ir jos teikiamų paslaugų žinomumą, pasitikėjimą turizmo įmone bei jos teikiamų paslaugų kokybę. Didėjanti konkurencija turizmo paslaugų rinkoje skatina šiuo verslu besiverčiančius žmones taikyti rinkodaros priemones paslaugų paklausai didinti. Tačiau vis dar nepakankamas dėmesys skiriamas turizmo paslaugų  vartotojų poreikiams tenkinti, paslaugų įvairovei gerinti ir rėmimo veiksmų panaudojimui.Todėl tikslinga atlikti rėmimo veiksmų vertinimą turizmo įmonėse.

Darbo objektas – turizmo įmonių rėmimo veiksmai.

Darbo tikslas – įvertinti Kauno turizmo įmonių rėmimo veiksmus.

Darbo uždaviniai:

1. Apibūdinti  rėmimo veiksmų vertinimą turizmo įmonėse teoriniu aspektu.

2. Atskleisti rėmimo veiksmų taikymo specifiką turizmo įmonėse.

3. Nustatyti turizmo įmonių taikomų rėmimo veiksmų stipriąsias ir silpnąsias puses.
Tyrimo metodai:

1. Mokslinės literatūros analizė.

2. Interviu (pusiau struktūruotas).

3. Kokybinė turinio (content) analizė.

4. Statistinė duomenų analizė.

Darbo sandara: darbas susideda iš 3 skyrių, 68 puslapių, 5 lentelių, 31 paveikslų, 48 literatūros šaltinių ir 2 priedų. 

1. RĖMIMO KOMPLEKSO SUDARYMAS TURIZMO ĮMONĖSE

1.1. Rėmimo komplekso struktūra ir veiksniai turizmo įmonėse

Rėmimas – tai veikla, kurios dėka tiksliniai klientai sužino apie produktą ar paslaugą ir jų privalumus bei yra įtikinami tą prekę nusipirkti (Kotler ir kt., 2003), rėmimu nusakoma, kaip įmonėje naudojamų informavimo ir įtikinėjimo veiksmų sistema, kuria norima pritraukti vartotojus į savo rinką. Rėmimo esmė - tai veiksmai ir sprendimai, kuriais siekiama informuoti pirkėjus apie prekes ir paskatinti juos tas prekes pirkti. 

Yra skiriamos keturios rėmimo veiksmų grupės: pardavimų skatinimas, reklama, populiarinimas (viešieji ryšiai), asmeninis pardavimas. Trys pirmosios rėmimo veiksmų grupės vadinamos netiesioginiu (neasmeniniu) rėmimu. Šių grupių veiksmai yra tarpusavyje glaudžiai susiję, todėl jų visuma vadinama rėmimo kompleksu, o kiekviena atskira grupė – to komplekso elementu. Rėmimo efektyvumas priklauso tiek nuo atskirų elementų naudojimo, tiek nuo tinkamo jų suderinimo.

1 lentelė. Rėmimo veiksmų grupės (Kriaučionienė ir kt., 2005)

	1. Pardavimų skatinimas (sales promotion)

2. Reklama (advertising)

3. Populiarinimas, ryšiai su vartotojais (public relations)
	Netiesioginis (neasmeninis) rėmimas arba neasmeninio komunikavimo forma

	       4. Asmeniškas pardavimas (personal selling)
	Tiesioginis rėmimas arba asmeninio komunikavimo forma


Rėmimas padeda užmegzti ryšį tarp įmonės gamintojos ir jos klientų, kitaip vadinamą – komunikacijos kompleksą ar rėmimo kompleksą (Kotler ir kt., 2003). Šiame darbe tai vadinama rėmimo kompleksu, kaip tam tikrą reklamos, asmeninio pardavimo, pardavimo skatinimo ir ryšių su visuomene (populiarinimo) rinkodaros priemonių rinkinį, kurį įmonė naudoja savo reklamos ir rinkodaros tikslams siekti. Kotler (Kotler ir kt., 2003) prie šių rėmimo priemonių prijungia ir tiesioginės rinkodaros priemones (tai reklama paštu, telerinkodara, elektroninė rinkodara, internetinė ir kitos). Efektyvioje rinkodaros programoje rinkodaros kompleksai yra sujungti į visumą, kad bendrovė įgyvendintų savo rinkodaros tikslus. Rinkodaros kompleksas – tai bendrovės taktinių įrankų rinkinys, padedantis jai įsitvirtinti tikslinėse rinkose. Tačiau reikia pastebėti, kad keturios „P“ – tai pardavėjo požiūris į rinkodaros įrankius, kuriuos jis gali naudoti, siekdamas paveikti pirkėjus (Kotler ir kt., 2003). 
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1 pav. Keturios „P“ rinkodaros kompleksas (Kotler ir kt., 2003)

Bendriausias rėmimo tikslas – nustatyti tarp įmonės ir vartotojų tokį ryšį, kuris leistų pasiekti įmonės marketingo tikslus (Gečienė, 2004). Šio ryšio tikslas – pasiekti, kad vartotojai reaguotų į pateikiamą informaciją. Būdingiausia atsakomosios reakcijos forma – įmonės prekių, paslaugų pirkimas. Siekiant šios pageidaujamos reakcijos, didelę reikšmę turi ne tik perduodamos informacijos turinys, bet ir jos perdavimo būdas bei pateikta forma, laikas (Urbanskienė, Obelenytė, 1995).

Aplinkoje, kurioje veikia turizmo įmonė, vyksta sudėtingi komunikaciniai procesai. Įmonė kontaktuoja su klientais, bankais, draudimo ir oro linijų kompanijomis, turizmo produktų gamintojais ir pan. Komunikacijos procesas nagrinėjamas kaip informacijos  pasikeitimas tarp dviejų ir daugiau žmonių. Komunikacinis procesas kuriamas ir valdomas pasitelkus keturias  pagrindines rėmimo veiksmų rūšis: reklamą, asmeninį pardavimą, pardavimų skatinimą, ryšius su visuomene/populiarinimą. Kiekvienam rėmimo elementui būdingi saviti bruožai, tačiau visi jie nukreipti į vieną tikslą – marketingo koncepcijos realizavimą. Teisingai suderinus ir panaudojus visus 4 rėmimo elementus, garantuojama sėkminga įmonės veikla rinkoje ( Grecevičius ir kt., 2002).
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2 pav. Rėmimo elementų vieta marketingo komplekse (Grecevičius ir kt., 2002)

 Pagal integruotosios rinkodaros komunikacijos koncepciją, koordinuotam rėmimo kompleksui sudaryti rėmimo veiksmų rūšys turi būti parinktos labai gerai apgalvojus. Tačiau kokį rėmimo veiksmų rūšių kompleksą pasirinkti? Bendrovės visada ieško, kaip labiau pagerinti rėmimo kompleksą, vieną rėmimo veiksmų rūšį keisdamos kita, kuri atliktų tą patį darbą daug ekonomiškiau. Daugelis bendrovių vietoj dalies pardavimų agentų pradėjo naudoti pardavimą telefonu ir reklamą paštu. Kitos bendrovės, siekdamos greitai padidinti pardavimus, mažina išlaidas reklamai ir didina išlaidas pardavimų skatinimui. Tačiau jei viena rėmimo veiksmų rūšis yra naudojama remti kitai, rėmimo kompleksą sudaryti dar sudėtingiau (Kotler ir kt., 2003).


Remiama gali būti: parduodant asmeniškai, taikant pardavimus skatinančias priemones, pasiremiant žodinėmis rekomendacijomis, darant reklamą, rengiant reklamines kampanijas, populiarinant pardavimus ir palaikant ryšius su visuomene.


Asmeniškai parduodama per kelionių agentūras, viešbučius, restoranus ir kitas paslaugų 

įmones. Šiai pardavimo rūšiai būdinga artimas bendravimas su vartotoju, išsamios informacijos teikimas ir, be to, vartotojas įtikinamas, kad siūlomas produktas naudingas. Šių pardavimų sėkmę dažnai lemia pardavėjo išvaizda, profesionali orientacija, išprusimas ir mokėjimas bendrauti.


Paslaugų kainų rėmimas per trumpą laiką, palyginti su kitomis pardavimus skatinančiomis priemonėmis, turi tam tikrų privalumų:

· Paslaugų kainas remiant yra palankus būdas mažoms įmonėms konkuruoti su didelėmis;

· Mažina riziką klientams perkant paslaugas pirmą kartą ir tai skatina juos šitai išbandyti;

· Yra ypač naudinga reguliuojant paklausos ir pasiūlos svyravimus;

· Taikant skirtingas tos pačios paslaugos kainas, galima sėkmingai apibrėžti vartotojų segmentus (nurodyti vartotojų grupes, kurioms taikomos nuolaidos).


Paslaugų teikėjai naudoja įvairius pardavimų rėmimo būdus. Vakarų šalių paslaugų

firmos sudaro galimybę klientams nemokamai išbandyti paslaugą. Pvz., turizmo firmos gali siūlyti nemokamą vienos ar kelių dienų naujo maršruto paslaugas, taip pat ištikimiems klietams už tą pačią kainą gali būti pasiūlytas aukštesnis aptarnavimo lygis (pvz., kelionė pirmos klasės salone, geresnis kambarys, patogesnė transporto priemonė ir pan.).


Rėmimo privalumai: sudaro galimybes padidinti pardavimų apimtis per trumpą laiką, 

sutelkti išteklius, atkreipia potencialių vartotojų ir konkurentų dėmesį. O rėmimo trūkumai: paskatinimai negarantuoja, kad toliau paslaugų bus parduodama daugiau, gali pakenkti siekiant parduoti neremiamas paslaugas.


Kiekviena rėmimo veiksmų rūšis turi specifinius raiškos būdus. Reklamos priemonės skirstomos į spausdintas, transliacines (radijas, televizija), išorines/lauko ir kitas. Asmeninio pardavimo priemonės – tai pristatymai, mugės, parodos ir pardavimo skatinimo programos. Pardavimų skatinimo priemonės yra šios: stendai pardavimo vietose, premijos, nuolaidos, kuponai, žaidimai, speciali reklama ir prekės pristatymai. Tiesioginė rinkodara paprastai naudoja šias priemones – katalogus, telerinkodarą, reklamą faksu, internetą ir kt.  Naujų technologijų dėka šalia įprastų komunikavimo priemonių, tokių kaip laikraščiai, radijas, telefonas ir televizija, dabar plačiai naudojamasi faksais, mobiliaisiais telefonais, pranešimų gavikliais ir kompiuteriais. Naujosios technologijos paskatino bendroves keisti komunikacijos proceso pobūdį ir nuo masinės komunikacijos pereiti prie asmeninės komunikacijos su vartotoju. Nors pirmasis komunikacijos proceso etapas bendrovei yra rėmimo komplekso sudarymas, tačiau, norėdama gauti komunikacijos proceso rezultatą, bendrovė privalo tarpusavyje suderinti visą rinkodaros kompleksą – rėmimą ir produktą, kainą ir pateikimą (Kotler ir kt., 2003).
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3 pav. Rėmimo kompleksas (Vijeikis ir Vijeikienė, 2003)
Kaip minėjau, Kotler (Kotler ir kt., 2003 ) prie rėmimo priemonių prijungia ir tiesioginės rinkodaros priemones. Tiesioginė rinkodara pasitelkia įvairias reklamos priemones, padedančias užmegzti tiesioginį dialogą su vartotojais ir paprastai siekiančiais tiesioginio vartotojų atsako. Visos  tiesioginės rinkodaros rūšys – reklama paštu, telerinkodara, elektroninė rinkodara, internetinė rinkodara ir kitos – turi keturias išskirtines savybes:
· Tiesioginė rinkodara nėra vieša, nes reklamos pranešimas dažniausiai yra adresuojamas tam tikram asmeniui;

· Tiesioginė rinkodara veikia labai greitai, nes reklamos pranešimus galima nedelsiant parengti;

· Tiesioginę rinkodarą galima pritaikyti bet kam, nes reklamos pranešimai gali būti suformuluoti specialiai tam tikriems vartotojams;

· Tiesioginė rinkodara leidžia sąveikauti komunikacijos specialistui ir vartotojui. Reklamos pranešimus galima  keisti, atsižvelgiant į vartotojo atsaką.

Nors tiesioginė rinkodara yra laikoma viena rėmimo komplekso rūšių, jos priemonės 

nėra vien tik komunikacijos priemonės – jas galima laikyti ir savotiškomis paskirstymo grandinėmis. Daugelis bendrovių savo prekėms parduoti naudoja tiesiogines paskirstymo grandines. Tiesioginė rinkodara labai tinkama priemonė pasiekti tam tikriems vartotojams bei asmeniniams ryšiams su jais užmegzti (Kotler ir kt., 2003).

Veiksniai, turintys įtakos rėmimo komplekso sudarymui. Sudarydamos rėmimo kompleksą, bendrovės turi įvertinti daugelį veiksnių: produkto ir rinkos tipą, pirkimo proceso etapą ir produkto gyvavimo ciklo stadiją, pasirinkti tarp produkto stumiamosios ir pirkėjų traukiamosios strategijų (Kotler ir kt., 2003).
Rėmimo komplekso struktūra ir kiekvieno elemento reikšmingumas priklauso nuo keleto sąlygų:

1. Rinkos pobūdžio. Kai rinkoje yra nedaug pirkėjų, labai efektyvus yra asmeninis pardavimas. Jeigu potencialių pirkėjų yra daug ir jie plačiai pasklidę, daugiau dėmesio reikia skirti reklamai.

2. Prekės pobūdis. Remiant asmeninio vartojimo prekes, dažniausiai tuo pačiu metu naudojami visi keturi elementai, tačiau svarbiausiais laikomi reklama ir pardavimų skatinimas.

3. Prekės pasiekta gyvenimo ciklo stadija. Įvedimo stadijoje reikšmingiausi rėmimo elementai yra reklama, populiarinimas, asmeninis  pardavimas. Augimo stadijoje labai svarbiu tampa pardavimų skatinimas. Pardavimų skatinimas ir primenanti reklama svarbiausi ir brandos stadijoje. Tuo tarpu smukimo stadijoje pardavimų skatinimas praktiškai nebetaikomas. 

4. Prekės kaina. Remiant pigias prekes, didesnę reikšmę turi reklama, brangias – asmeninis pardavimas.

5. Rėmimui skiriamų lėšų apimtis. Kai ji nedidelė, sunku panaudoti brangius rėmimo veiksmus. Pavyzdžiui, nėra galimybės pasitelkti reklamai televiziją, radiją ar ypač populiarius leidinius, nes tokia reklama labai brangi (Urbanskienė, Obelenytė, 1995).

Bendrovės, gaminančios produktus vartotojams, dažnai daugiausia pinigų skiria reklamai, paskui pardavimų skatinimui, asmeniniam pardavimui ir galiausiai ryšiams su visuomene. Reklama vartotojų rinkoje santykinai yra svarbesnė dėl to, kad pirkėjų yra daug, perkama dažnai ir kad labai didelį vaidmenį apsisprendimo pirkti procese vaidina emocijos. Nors reklama verslo rinkoje yra mažiau svarbi nei asmeninis pardavimas, ji vis dėlto turi didelę reikšmę. Reklama padeda vartotojams susipažinti su preke ir daugiau apie ją sužinoti, o įmonei – sisirasti naujų klientų.  Bendrovės, gaminančios verslo rinkai, daugiausia pinigų skiria asmeniniam pardavimui, tik paskui pardavimų skatinimui, reklamai ir ryšiams su visuomene. Asmeninis pardavimas ypač svarbus parduodant brangius ir didesnės rizikos produktus, taip pat prekiaujant rinkose, kuriose yra mažiau, tačiau stambesnių pirkėjų. Asmeninis pardavimas, kaip ir reklama, gali labai padėti parduodant produktus vartotojų rinkoje (Kotler ir kt., 2003).

Turizmo paslaugų rinkos vartotojus galima tirti įvairiom kryptim. Pagrindinis tikslas: nustatyti, kokių paslaugų pageidauja vartotojas, kokias paslaugas jis norėtų ir galėtų pirkti. Tiriant turizmo vartotojų rinką labai svarbu išmanyti kokie motyvai lemia kelionės pasirinkimą ir kaip pagrindiniai žmogaus poreikiai daro įtaką formuojant keliautojų rinką. Žmones keliauti ar nekeliauti skatina ir fiziologiniai, ir saugumo, ir socialiniai bei psichologiniai poreikiai. H. Murray skyrė šias keliautojams būdingas poreikių grupes (Svetikienė, 2002).
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4 pav. H. Murray poreikių klasifikacija kelionių atžvilgiu (Svetikienė, 2002)


Vartotojų poreikių, norų, skonių, pageidavimų, lūkesčių tyrimas yra būtinas norint nustatyti turizmo įmonės teikiamų paslaugų konkurencijos sąlygos. Turizmo įmonės tikslinė rinka – tai konkrečios vartotojų grupės, kurioms paslaugų teikėjai stengiasi siūlyti savo produktą (Svetikienė, 2002).

Rėmimo veiksmai gali būti orientuoti į galutinį vartotoją, prekybos sferą, įmonės personalo skatinimą. Rėmimo veiksmus gali vykdyti: pati įmonė – gamintoja, tarpiniai paskirstymo kanalo dalyviai, t.y. didmeniniai ir mažmeniniai prekybininkai.
Kiekvienai rėmimo veiksmų grupei  būdingos savitos charakteristikos, išlaidų tipai.

Reklamai būdinga visuomeninis pobūdis, galimybė įkalbinėti, raiškumas, neasmeniškumas. Asmeniniam pardavimui būdinga asmeniškumas, santykių kūrimas, atsakomosios reakcijos skatinimas. Pardavimų skatinimui būdinga patrauklumas ir informatyvumas, paskatinimas kurti prekę, kvietimas pirkti prekę. Ryšiams su visuomene būdinga patikimumas, platus potencialių pirkėjų ratas, raiškumas, greitumas.

Rėmimo  veiksmų planavimas. Rėmimo veiksmų planavimas prasideda nuo bendrų rėmimo tikslų nustatymo. Rėmimo tikslus galima suskirstyti į dvi dideles grupes:

· Paklausos stimuliavimas;

· Kompanijos, įmonės įvaizdžio gerinimas.

Nustatant konkrečius paklausos tikslus, įmonė turi parengti vartotojo poveikio hierarchijos medį, kuriame nurodomi vidutinės trukmės ir ilgalaikiai rėmimo tikslai. Supratimas, žinojimas, teigiamas požiūris, pripažinimas, įtikinimas ir pirkimas – yra pagrindiniai etapai, kuriuos vartotojas prieš pirkdamas prekę, būtinai pereina. Poveikio hierarchijos modelis ir jo ryšys su rėmimo tikslais bei veiksmais parodytas 2 - oje lentelėje.

2 lentelė. Poveikio hierarchijos modelis bei rėmimo veiksmų struktūra (Urbanskienė, Obelenytė, 1995)

	Poveikio

hierarchija
	Bendri rėmimo veiksmai
	Konkretūs veiklos tikslai
	Atskiros rėmimo veiksmų struktūros, susietos tarpusavyje

	Supažindinimas

Žinojimas

Teigiamas požiūris

Pripažinimas

Įtikinimas
	Informacijos suteikimas

Teigiamo požiūrio jausmų sukūrimas

Ketinimų stimuliavimas ir palaikymas
	Žinių, produkcijos savybių pateikimas vartotojui

Teigiamo požiūrio užtikrinimas, firminio ženklo pripažinimas ir pirmenybės jam suteikimas

Svarbus vartotojų pripažinimo palaikymas, prekių ar paslaugų pirkimo siekimas, pastovus pardavimo palaikymas
	Reklama, teigiamos viešosios nuomonės sukūrimas, vitrinos

Reklamos informacijos priemonėse, prekybinio personalo skatinimas, prekių demonstravimo, teigiamo viešosios nuomonės sukūrimo, žodinio informavimo derinimas

Vitrinos pardavimų vietose, tiesioginiai kreipiniai paštu, demonstravimas, prekybinio personalo panaudojimas, informavimas žodžiu.



Naudodama  nurodytą lentelėje (žr. 2 lentelę) poveikio skalę, įmonė palaipsniui parengia rėmimo veiksmus visiems etapams. Pirmuosiuose etapuose, kai produktas ar paslauga mažai žinomi, tikslas turi būti – vartotojų pirminės paklausos suformavimas tam tikrai prekių ar paslaugų kategorijai. Vėlesnėse stadijose, kada tikslas yra prekės pripažinimas, įmonė stengiasi patenkinti selektyvią paklausą – vartotojų paklausą konkurencinei produkcijos markei. Kai kada įmonės naudoja poveikio hierarchijos modelį, kad atnaujintų vartotojų dėmesį senoms prekėms.


Rėmimo veiksmų planavimas ir sudarymas turizmo įmonėse turi didelę reikšmę tiek siekiant užtikrinti paslaugų kokybę, tiek norint padidinti pardavimus. Svarbu stiprinti visus rėmimo veiksmus: pardavimų skatinimą, reklamą, ryšius su visuomene (populiarinimą), asmeninį pardavimą. Marketingo komunikacijos uždaviniai nebus sėkimingai įgyvendinti, jeigu turizmo įmonė nepaisys marketingo komplekso elementų (prekės, kainos, paskirstymo ir rėmimo) teisingo suderinimo. Rėmimo elementai tampriai susiję ne tik tarpusavyje , bet ir su marketingo komplekso elementais.
1.1.1. Pardavimų skatinimas turizmo įmonėse

Pagal Virvilaitę ir Valaitytę (Virvilaitė ir Valaitytė, 1996), pardavimų skatinimas - tai visuma į pirkėjus nukreiptų skatinamojo pobūdžio veiksmų, sudarančių palankias sąlygas prekei įsigyti. Kotler pateikia daugiau finansinę išraišką, nusakydamas, kad tai užsakovo bet kokia forma apmokamas netiesioginis informacijos apie idėjas, gaminius ar paslaugas skleidimas (Kotler ir kt., 2003). 
 Pardavimų skatinimas, kaip vienas iš marketingo rėmimo elementų, yra sistema 

skatinimo priemonių ir būdų, skirtų sustiprinti tikslinės auditorijos atsakomąją reakciją į įvairias turizmo įmonės marketingo priemones. Pardavimų skatinimas yra trumpalaikė rinkos poveikio priemonė, tačiau gana efektyvi. Pardavimų skatinimas taikomas siekiant padidinti paklausą, geriau informuoti pirkėjus apie siūlomą produktą/paslaugą ir sudaryti jiems teigiamą įvaizdį apie įmonę (Grecevičius ir kt., 2002).

Taikydama pardavimų skatinimą, turizmo įmonė turi numatyti tikslus, pasirinkti tinkamas skatinimo priemones, parengti programą, testuoti prieš įdiegiant, įdiegti, įvertinti gautus rezultatus.

Pardavimų skatinimas suprantamas kaip tam tikra specializuota pirkimų ir pardavimų 

akcija, trunkanti tam tikrą laiką. Tai apima labai plačią veiklos sritį, susijusią su prekės ar paslaugos komercine reklama. Nuo ko priklauso skiriamų lėšų dydis ir formų bei metodų pasirinkimas įgyvendinant pardavimo skatinimo kampaniją? Svarbiausi veiksniai būtų šie:

· Reklamos kampanijos tikslai;

· Prekės ir paslaugos marketingo charakteristikos;

· Prekės ar paslaugos gyvavimo ciklo etapas;

· Rinkos imlumas;

· Konkurencinės situacijos ypatumai konkrečioje rinkoje;

· Pagrindinių konkurentų komunikacinė politika;

· Prekės ar paslaugos žinomumas bei paplitimas toje rinkoje.

Visiškai suprantama, kad skatinti pardavimą galima tik tada, kai ta prekė paklausi.Tai 

reiškia, kad pardavimo skatinimo akcija padidina jau žinomos prekės pardavimą. Vadinasi, pirkėjai, arba tikslinė auditorija, nukreipta pardavimo skatinimo akcija, įgyja kažką nemokamai arba gerokai mažesne kaina, arba su dideliu patogumu. Pardavimų skatinimas – yra trumpalaikių skatinančių priemonių ir būdų visuma, nukreipta skatinti pirkimą arba pardavimą ir suteikanti papildomų nuolaidų, patogumų, naudos ir kt. Ypač svarbi aplinkybė yra ta, kad pardavimo skatinimo akcijas ir renginius atlieka visi sandorio dalyviai – pardavėjas, tarpininkas ir pirkėjas – ir jie asmeniškai suinteresuoti (Čereška, 2004).

Skatinimo tikslai ir priemonės, skirtos vartotojams, dažniausiai siekia šių tikslų: 

paskatinti tuos, kurie intensyviai naudojasi turizmo paslaugomis, sužadinti turistų norą naudotis siūlomomis paslaugomis, kuriomis anksčiau jie nesinaudojo, atkreipti vartotojų dėmesį į naujas turizmo paslaugas, pritraukti naujų klientų.


Iškeltiems tikslams įgyvendinti naudojamos įvairios priemonės:

Nuolaidos, kurios taikomos nuolatiniams klientams, atskirų kategorijų klientams. Tai labiausiai paplitusi pardavimo skatinimo galutiniam vartotojui programa. Nuolaidų pavyzdžiai gali būti tokie:

· Kainos nuolaida pirkėjui, perkančiam tam tikrą prekių kiekį arba tam tikrą pakuotę;

· Prekybinė nuolaida nuolatiniams pirkėjams. 
· Kainos nuolaida tam tikromis dienomis ar valandomis, kad išlygintų pirkėjų ar paslaugos naudotojų pasiskirstymą.

· Sezoninės ar sezoninių išpardavimų nuolaidos.

· Prekybos įmonės arba gamintojo veiklos jubiliejaus proga taikomos nuolaidos.

· Nuolaidos tam tikros kategorijos pirkėjams ar vartotojams. Plačiai taikomos nuolaidos pensininkams, žmonėms su negalia, studentams, vaikams ir kt.

· Momentinio išpardavimo nuolaidos. Turizme – tai „paskutinės minutės“ pasiūlymai.

-     Didelė nuolaida arba nemokama prekė /paslauga „n – ajam“ pirkėjui ar lankytojui (Čereška, 2004).


Lietuvos kelionių agentūrose nuolaidos taikomos pagal sezoniškumą, įvairių kategorijų klientams (vaikams, jaunimui ir kt.), nuolatiniams klientams, bendra akcija su kitais organizatoriais.

· Kuponai - tai pažymėjimai, suteikiantys turėtojui teisę į nuolaidą už turizmo paslaugos 

įsigijimą. Jis suteikia teisę sutaupyti pinigų ar laiko perkant konkrečią prekę ar pasinaudojant konkrečia paslauga. Šis pardavimo skatinimo ir reklamos būdas labai paplitęs. Pirkėjas, turintis tokį čekį ar kuponą, už pirkinį moka su tam tikra nuolaida (Čereška, 2004).

· Kryžminis kuponas – tai toks pardavimo skatinimo būdas, kai ant gaminio pakuotės 

išspausdinamas žetonas, leidžiantis kitą prekę (nebūtinai to paties gaminotojo) įsigyti už mažesnę kainą. 

· Premijos – tai prekės, siūlomos už mažą kainą arba nemokamai, kaip paskata už siūlomo 

produkto ar paslaugos įsigijimą. Kelionių agentūros nuolatiniams klientams dovanoja firminius marškinėlius, kelioninius krepšius, raktų pakabukus ir kt.

· Priedai prie produkto. Tai papildomos paslaugos, kurias gali gauti klientas. Tai įvairūs 

aptarnavimo patogumai, kliento pasveikinimas švenčių progomis, suvenyrų su įmonės simbolika įteikimas ir pan.

· Konkursai, loterijos ir žaidimai suteikia galimybę klientams išlošti tam tikrą pinigų sumą 

arba kelionę. 

· Ypatingi pasliūlymai už gerokai sumažintą kainą. Tai siūlymas įsigyti naujausių prekių 

ypatingomis, neįprastai žemomis kainomis.

· Nemokamos dovanos, siunčiamos paštu.

· Paveikslėliai.

· Dovanų kuponai.

· Pardavimų skatinimas ir reklama labdaros tikslais.

· Paslaugos demonstravimas parduotuvėje.

· Reklaminiai žaidimai ir kt.

Taip pat taikomos kelionės išsimokėtinai, norint prisivilioti daugiau keliautojų.

Prezentacijos vis labiau populiarėja kaip turizmo įmonės marketingo veiklos 

elementas. Įvairių seminarų, konsultacinių dienų ar išvykų į parodas organizavimas padeda patraukti klientų dėmesį (Grecevičius ir kt., 2002).

Pardavimo skatinimo priemonėms būdinga tai, kad jos pritraukia vartotojų dėmesį, suteikia papildomos informacijos, o tai gali paskatinti vartotojus įsigyti prekę, dovanos ne tik suteikia papildomą vertę vartotojams, bet ir akina įsigyti prekę, vartotojai yra apdovanojami už greitą atsaką. Kai reklama ragina vartotojus „Pirkite mūsų produktą“, pardavimų skatinimas kviečia vartotojus „Pirkite jį dabar“.

Įvairiausios pardavimo skatinimo priemonės, formos ir metodai gali būti įgyvendinami 

trimis kryptimis: skatinant vartotoją, skatinant pardavėją, skatinant prekybos tarpininkus ir tiekėjus (Čereška, 2004). Bendrovės naudoja pardavimų skatinimo priemones, siekdamos greito vartotojų 

atsako. Šios priemones gali būti pasitelktos produktui pagražinti ir taip padidinti jo pardavimą, taip pat pardavimų skatinimo priemonėmis galima naudotis efektyviam prekių pristatymui ir smunkančiam pardavimų pagyvinimui ( Kriaučionienė ir kt., 2005). Tačiau pardavimų skatinimo veiksmingumas dažniausiai yra trumpalaikis, todėl jis nėra tinkamas, norint sukurti ilgalaikį vartotojų lojalumą prekės ženklui. Kad pardavimų skatinimo kompanija būtų efektyvi, gamintojas turi ją labai gerai suplanuoti ir tiksliniams vartotojams pasiūlyti išskirtinę vertę.Tada smarkai pagerėja prekės ženklo įvaizdis, padidėja pardavimai ir išlaikomas vartotojo lojalumas (Kotler ir kt., 2003).


Pardavimo skatinimo programos didina prekės konkurencingumą, o tai savo ruožtu plečia vartotojų pasirinkimą bei padrąsina žmones įsigyti prekių, kurių jie niekada nepirko ir nebūtų pirkę, jei ne reklaminė akcija (Čereška, 2004). Pardavimo skatinimo akciją neišvengiamai turi palaikyti reklama. Konkursai, loterijos, degustacijos, naujų prekių išbandymai nebus populiarūs, jeigu apie juos nebus reklaminės informacijos, jeigu apie jų naudą nebus supažindinama tikslinė auditorija. 


Verta prisiminti, kad rasti ir pritraukti naujų klientų kainuoja 10 kartų daugiau nei išlaikyti esamus, o 60 – 70 proc. pelno gaunama būtent iš lojalių klientų.  Įprastas būdas – klientų lojalumo programos: nuolaidų kortelės, taškai, dovanos, sveikinimai, vakarėliai klientams. 39 proc. vartotojų mano, kad įprastos lojalumo programos teikia per mažai pranašumų (nesukuria vertės) ir dėl to atsisako juose dalyvauti. 91 proc. vartotojų teigia, kad teigiama bendravimo patirtis padidintų jų lojalumą. Be abejo, svarbus kainos (vertės), produkto kokybės ir gero kliento aptarnavimo santykis. Tai yra trys pagrindinės klientų lojalumo priežastys. Labai svarbu teisingas įmonių požiūris. Lojalumo programa – ne pardavimo rėmimo akcija. Lojalumo neįmanoma nupirkti, tačiau jį galima ugdyti, tad svarbu ieškoti efektyvių sprendimų. Klientų lojalumo didinimas  - strateginis sprendimas. Klientams svarbu aptarnavimo kokybė. Klientų aptarnavimo kokybei užtikrinti reikalinga ryšių su klientu valdymo sistema (angl. Customer Relationships Management (CRM)) (Dereškevičiūtė, 2006).

Pardavimų skatinimas turizmo įmonėse, kaip vienas iš marketingo rėmimo elementų, yra sistema skatinimo priemonių ir būdų, skirtų sustiprinti tikslinės auditorijos atsakomąją reakciją į įvairias turizmo įmonės marketingo priemones. Pardavimų skatinimas yra trumpalaikė rinkos poveikio priemonė, tačiau gana efektyvi, taikomas siekiant padidinti paklausą, geriau informuoti pirkėjus apie siūlomą produktą/paslaugą ir sudaryti jiems teigiamą įvaizdį apie įmonę.

1.1.2. Reklamos rūšys bei panaudojimas turizmo versle

Reklama – tai viešas skelbimas, skatinantis pirkti, parduoti, nuomoti ar siūlantis paslaugą. Kotler reklama vadina užsakovo bet kokia forma apmokamą neasmenišką informacijos apie idėjas, gaminius ar paslaugas skleidimą (Kotler ir kt., 2003). Dažniausi reklamos tikslai - plėsti žinojimą apie prekę, sužadinti interesą, sukelti norą pirkti ir paskatinti veiksmą.

Šiuolaikinis turizmas neįsivaizduojamas be reklamos. Užsienio turizmo įmonių patirtis rodo, jog 5-6 proc. gaunamų pajamų skiriama kelionių reklamai. Reklama apibūdinama, kaip teisingo pranešimo pasirinkimo menas, užtikrinantis, kad jis pasieks tikslinę auditoriją. Žmonės yra veikiami reklamos kiekvieną dieną; ji skatina juos pirkti prekes, pakeisti pastoviai naudojamas prekes, aplankyti specifines vietas, susidomėti specialiais pasiūlymais arba net įspėja žmones apie pavojus, susijusius naudojant tam tikras prekes. Trumpai tariant, reklama tapo mūsų kasdieninio gyvenimo dalimi ir įgavo pagrindinį informavimo paslaugos vaidmenį visuomenėje (Šliburytė, 2001).
Kiekviena reklama turi etapus, kaip parengti reklamą.
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5 pav. Reklamos plano rengimo etapai (Urbanskienė, Obelenytė, 1995)

Pagrindinis reklamos tikslas – pranešti potencialiems klientams apie įmonę, jos produktus bei paslaugas ir, svarbiausia, skatinti pardavimą. Reklamos nauda yra labai aiški - visam verslui gyvybiškai svarbu kuo daugiau parduoti ir turėti kuo daugiau lojalių klientų, o produktus bei paslaugas pardavinėti kuo pelningiau (Latinytė, 2007).
Reklamai yra labai įvairių formų, todėl apibendrinti jos išskirtines savybes sunku. Tačiau keletą jų galima išskirti:

· Reklama pasiekia dideles, geografiškai toli viena nuo kitos gyvenančių pirkėjų grupes, yra palyginti nebrangi skaičiuojant vienam pirkėjui.

· Masinė reklama sukuria įvaizdį, jog reklamos užsakovas yra didelė, populiari ir sėkmingai dirbanti įmonė.

· Reklamos dėka jos užsakovas gali pakartoti reklamos pranešimą daugelį kartų, o vartotojai – palyginti konkurentų reklamos pranešimus.

· Reklama yra brangi priemonė, tačiau jos dėka bendrovė gali pateikti savo produktus pagražintus, tam naudojant tekstą, garsą ir spalvas.

· Reklama prisideda prie ilgalaikio produkto įvaizdžio sukūrimo, taip pat ji labai tinka norint staigiai padidinti pardavimą.

Reklama taip pat turi ir trūkumų: nors reklama labai greitai pasiekia dideles vartotojų 

auditorijas, ji yra neasmeninė rėmimo priemonė ir todėl nėra tokia įtikinama, kaip asmeninis pardavimas; reklama gali tik informuoti vartotojus, vartotojų atsako perduoti ji negali; reklama gali būti labai brangi. Reklama laikraščiuose ar perduodama per radiją dar nėra tokia brangi, tačiau reklama per televiziją gali pareikalauti labai didelių išlaidų (Kotler ir kt., 2003).


Reklamos teigiamos savybės yra šios: gali pasiekti dideles auditorijas, teritorijas; tą pačią reklamą galima kartoti ir modifikuoti; galima paskleisti keliomis priemonėmis; galima sekti ir kontroliuoti, ir neigiamos savybes: standartizuota, greitai atsibosta; brangiai kainuoja; nėra arba labai sunkiai užtikrinamas grįžtamasis ryšys (Dapkus ir kt., 2003).
Reklamuojant turizmo įmonės produktus, svarbu pabrėžti jų patrauklumo ypatumus, 

kurie sudomintų klientą ir įtikintų, kad, pavyzdžiui, kelionė bus saugi, patogi, egzotiška ir pan. Turizmo produkto populiarumui naudojama: pristatant naują kelionės paketą, padedant perpozicionuoti seną produktą, siekiant pritraukti dėmesį. Reklamoje turi atsispindėti paslaugų asortimentas, jų kokybė, rėmimo elemetai. Potencialus klientas turi pajusti, kad reklamos tikslas ne išvilioti iš keliautojo pinigus, o suteikti malonumą ir padėti siekti kelionės tikslų. Reklama keliautojus veikia įvairiai – atsižvelgiant į tai, koks keliautojo tipas (aktyvus, pasyvus), kokios tautybės, amžius, kokios kultūros atstovas ir pan.Todėl visos svarbiausios paslaugos: gyvenimas viešbutyje, maitinimas, pramogos, gydymas ir kitos skelbime turi būti taip sumaniai pateiktos, kad akimirksniu pritrauktų kliento dėmesį. Reklamoje turi atsispindėti įvairios smulkmenos: ir maršruto pasirinkimo galimybės, ir transporto priemonių patogumai, ir gyvenimo sąlygų komfortabilumas, ir maitinimo patrauklumas, ir pramogų unikalumas (Svetikienė, 2002).

Paprastai paslaugos turizme yra įvardijamos šiais pagrindiniais požymiais:

1. Neapčiuopiamumas – paslaugos yra abstraktus ir neapčiuopiamas daiktas;

2. Daugialypiškumas – paslaugos sunku nustatyti standartus, nes jos labai dažnai keičiasi kūrimo ir pristatymo procese;

3. Neatskiriamumas – paslaugos yra kuriamos ir vartojamos tuo pat metu, kai vartotojas dalyvauja šiame procese;

4. Negalėjimas sandeliuoti – paslaugos neįmanoma laikyti kaip inventoriaus ar kitų daiktų;

5. Sezoniškumas – turizmas yra sezoninis produktas ta prasme, kad tam tikros vietos populiarios lankyti tam tikru metų laiku.

Ekonominiu požiūriu reklama padeda subalansuoti pasiūlą su paklausa, vartotojams orientuotis esamoje prekių įvairovėje ir gausoje, formuoti vartotojų poreikius, nukreipdama jų dėmesį nuo vienų prekių prie kitų, o tai gali turėti įtakos ir visam šalies ūkiui, tobulinti gamybą. Reklama padeda tobulinti gamybą, prisiderinti prie rinkos, atsisakyti gaminti nepaklausias prekes. Kita vertus, reklama turi didelę reikšmę įvedant naujas prekes į rinką, ji trumpina prekių apyvartos trukmę, o tai įgalina atsitiktinius pirkėjus padaryti nuolatiniais klientais, mažinti sezoniškumo įtaką, skatindama vartotojus pirkti prekes gerokai prieš sezono pradžią (Virvilaitė ir Valaitytė, 1996).

Visų pirma, reklama yra įtikinėjimo, siūlymo, informavimo priemonė. Antra, niekas nereklamuojama veltui, už reklamą visuomet reikia mokėti. Tai pagrindinis reklamos ir populiarinimo skirtumas, mat už populiarinimą tiesiogiai nėra mokama. Už reklamą moka jos užsakovas. Trečia, daugumos rūšių reklama yra neasmeniška – reklamos užsakovas nebando bendrauti su kiekvienu jį dominančiu asmeniu individualiai. Tai įmanoma tik organizuojant tiesioginę reklamą paštu ar kitomis ryšio priemonėmis. Tačiau visais kitais atvejais reklamos užsakovas bando pasiekti ne kurį nors individą, o tam tikrą reklamos auditoriją. Reklama pranašesnė už asmeninį pardavimą tada, kai reikia aprėpti dideles teritorijas, kai potencialių pirkėjų daug ir jie nėra susitelkę tam tikruose centruose. Tačiau tinkamas asmeniškas siūlymas kartais tiesiog neįmanomas be tam tikros reklaminės pagalbos. Tarkime, prekybos agentas visuomet lengviau susitars dėl susitikimo su potencialiu klientu, jei šis dėl reklamos jau yra girdėjęs apie įmonę, pardavėjui daug lengviau pasakoti apie prekių įvairovę turint bukletą ar kitokią reklaminę medžiagą ir t.t. Reklama ir pardavimo skatinimas kartais būna tiesiog neatsiriami. Reklama gali informuoti apie kuponų platinimo kampaniją, o dėl šios pirkėjai išbando naują prekę ir ima pastebėti jos reklamą (Pranulis ir kt., 2000).

Pagal skleidimo priemones reklama gali būti:
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6 pav. Reklamos rūšys (Grecevičius ir kt., 2002)

Turizmo ir svetingumo versle taikomi įvairūs reklamos būdai ir naudojamos įvairios 

reklamos platinimo priemonės. Ir, be abejo, kiekviena iš jų turi savo stipriųjų ir silpnųjų bruožų.

3 lentelė. Pagrindiniai reklamos būdai ir reklamos platinimo priemonių klasifikacija (Svetikienė, 2002)

	Reklamos būdai ir priemonės
	Privalumai
	Trūkumai

	1.Reklama spaudoje:

· Laikraščiai;

· Žurnalai.
	Lankstumas, platus aprėpimas, didelis pasitikėjimas informacija.
	Nepakankamas operatyvumas, trumpalaikiškumas, palyginti didelė kaina.

	2.Išspausdinta reklama:

· Prospektai, katalogai;

· Žinynai;

· Brošiūros, bukletai;

· Informaciniai laiškai ir pan.
	Didelis patrauklumas, plačios galimybės paskleisti idėjas per menines komunikacijos priemones, ilgalaikis naudojimas, potencialios galimybės aprėpti skaitytojų auditoriją.
	Didelis darbo imlumas, palyginti didelė pagaminimo kaina, menkavertis įvaizdis, platinimo sunkumai.

	3.Reklama per komunikacijos priemones:

· Radijas.
	Masinės auditorijos aprėpimas, operatyvus išleidimas į eterį, galimybė pasirinkti išleidimo laiką.
	Nėra reklaminių pranešimų pasirinkimo galimybės, brangumas ir pan.

	4.Reklama tiesiogiai paštu (telefonas, faksas, el. paštas):

· Tiesiogiai išspausdintos medžiagos išsiuntinėjimas;

· Tiesiogiai vaizdo kasečių 

išsiuntinėjimas ir pan.
	Turi asmenišką poveikį apibrėžtam vartotojų segmentui, sudaro sąlygas individualiai kreiptis ir tikėtis užsimezgančio ryšio. Perduoda smulkią informaciją reikiamu laiku.
	Sukelia ne tik susidomėjimą, bet ir kategorišką nepaisymą. Skirta siauram vartotojų būriui. Brangu, jeigu siekiama dažnai parduoti, neefektyvus būdas kuriant įmonės įvaizdį.

	5.Išorinė reklama:

· Didelių matmenų plakatai;

· Mažų matmenų plakatai;

· Šviečianti reklama;

· Reklama ant transporto priemonių ir pan.
	Lankstumas ir operatyvumas, didelis pakartotinai užsimezgančių ryšių dažnumas, silpna konkurencija.
	Nėra auditorijos pasirinkimo galimybės, dažnai ribotos meninės ypatybės ir perteikimo galimybės.

	6.Kino (vaizdo) reklama:

· Kino filmai;

· Skaidrės.
	Veiksmingas poveikis auditorijai, aukštas atrankos lygis žiūrovų specializuotų peržiūrų metu, galimybės nedelsiant užmegzti ryšius.
	Nepakankamas gamybos operatyvumas, palyginti didelė kaina, sunkumai organizuojant tikslines peržiūros grupes.

	7.Reklama pardavimų vietose:

· Reklaminiai suvenyrai;

· Vitrinos;

· Iškabos, dėmesį patraukiantys užrašai;

· Pakuotė.
	Didelė veiksminga, priemonė padedanti stiprėti dalykiniams ryšiams, daugkartinis naudojimas.
	Palyginti didelė kaina platinant masiškai, riboti reklaminio sumanymo būdai.



Spausdintos reklamos nešikliai: periodiniai ir neperiodiniai leidiniai.


Periodiniai leidiniai – tai laikraščiai, žurnalai, katalogai, žinynai, telefonų knygos ir kiti informaciniai leidiniai (Pranulis ir kt., 1999).

Dažniausiai taikomas mokamos žiniasklaidos būdas turizmo įmonėms reklamuoti yra spauda (Svetikienė, 2002). Didžiausias spausdinto skelbimo privalumas tas, kad jau žinome žmones, kurie skaitys publikaciją, galime įvardinti savo skaitytojus tiek geografiniu, tiek demografiniu požiūriu. Be to, visi leidiniai, kuriuose turizmo įmonė nori įdėti savo reklaminius skelbimus, žino savo tiražus ir skaitytojus. Tai padeda sudaryti skaitytojų sąrašą, kurie užsako ar perka tuos leidinius. Be abejo, ši informacija brangiai kainuoja, bet ji padeda sukurti reklaminį skelbimą labai konkretiems to leidinio skaitytojams (Svetikienė, 2002).

Laikraščiai. Laikraščiai  daugumai vatotojų yra pagrindinis informacijos apie prekę šaltinis. Teigiama ir tai, kad reklama laikraščiuose dažnai kartojama. Tokią informaciją žmogus įsimena geriau. Reklama laikraščiuose populiari ne tik dėl to, kad ją galima dažnai kartoti, bet ir dėl to, kad joje lengvai paaiškinamos prekės savybės ir nurodoma jos įsigijimo vieta. Pagrindiniai reklamos laikraštyje privalumai: dažniausiai skaitomi, apima plačius įvairių skaitytojų interesus, atitinkama informacija gali būti išspausdinama labiausiai tinkamoje skiltyje, informacija pateikiama operatyviai, skelbimas sąlyginai nedaug kainuoja (Svetikienė, 2002). Galima išskirti ir neigiamų reklamos laikraštyje bruožų: laikraščiuose sunkiau pateikti vizualinį prekės pristatymą (Pranulis ir kt., 1999).

Žurnalai. Nors šis reklamos būdas atsieina ir skirtas mažesniam vartotojų būriui, tačiau, palyginti su laikraštine reklama, turi daugiau privalumų: žurnalai, palyginti su laikraščiais, yra dažniau skaitomi ir dažnai skolinami, ilgalaikiai, jų skaitytojams yra patikimas informacijos teikėjas, žurnalų skaitytojai artimi pagal savo gyvenimo stilių, asmeninius interesus, amžių, pajamas, tautybę ir kalbą.Būtina pažymėti ir tai, kad vieni žurnalai skirti masinei auditorijai, o kiti - -tam tikroms auditorijos grupėms. Tyrimų nustatyta, kad reklamą žurnaluose perskaito 6% nuo visos skaitytojų auditorijos.

Žurnalų reklamos trūkumai yra šie: žurnalų gamybai reikia daug laiko ir lėšų ir reklamą 

išspausdinus papildomame reklaminiame puslapyje galima tikėtis, kad dalis skaitytojų to puslapio neskaitys.

Komerciniai leidiniai. Turizmo verslas kaip daugelis kitų šakų, turi savo leidinius. Kadangi daugelis tokių leidinių pateikiami tos šakos įmonėms nemokamai, visas leidėjų pelnas uždirbamas iš reklamos. Todėl reklamos kaina tokiuose leidiniuose didelė.

Komercinių leidinių vertingumas yra tas, kad šiuos leidinius skaito tos srities verslo žmonės ir kiti suinteresuoti asmenys, komercinių leidinių leidėjai stengiasi tenkinti visus besireklamuojančių įmonių norus. Komercinių leidinių trūkumai tie, kad jie skirti siauram vartotojų segmentui ir įmonė savo paslaugas gali reklamuoti tik viename ar dviejuose tokio pobūdžio leidiniuose.

Pagal tematiką visi periodiniai leidiniai skirstomi į visuomeninius ir specializuotus. Pirmieji labiau tinkami reklamai, skirtai masinei auditorijai, kai siūlomi standartiniai kelionių maršrutai. Antruosiuose tikslinga skelbti reklaminius skelbimus, skirtus turizmo profesionalams.

Norėdami, jog reklama pasiektų tikslinę grupę, turizmo įmonė pasirenka labiausiai tinkantį leidinį. Pasirinkimą lemia spausdinamos medžiagos turinys, skaitytojų auditorija, tiražas, periodiškumas, galimybės naudoti spalvas, kaina (Grecevičius ir kt., 2002).

Neperiodiniai leidiniai – lapeliai, atmintinės, plakatai, brošiūros, kalendoriai, katalogai, 

prospektai ir pan. Reklaminiai leidiniai – labai svarbios turizmo įmonės reklaminės informacijos sklaidos priemonės. Šiuose leidiniuose pateikiama tikslinė ir vaizduojamoji informacija apie turistų aptarnavimo galimybes. Tam naudojamos gamtos vaizdų, istorinių lankytinų vietų, viešbučių ir kt. turizmo objektų spalvotos nuotraukos.

Firminis turizmo katalogas – tai spausdintas leidinys, pateikiantis susistemintą informaciją apie turizmo programą. Katalogus leidžia stambios turizmo įmonės 2 kartus per metus: žiemos ir vasaros sezonams. Katalogo privalumas – galimybė pristatyti išsamią informaciją apie įvairius turizmo maršrutus, viešbučius, ekskursijas, išvykų datas bei teikiamas transporto paslaugas. Vartotojas gali pasirinkti kelionę pagal savo norus, laiko ir finansines galimybes.

Brošiūros ir prospektai – nedidelės apimties įrišti spausdinti leidiniai, sukurti apibrėžto pasiūlymo turizmo paslaugoms reklamuoti: vieną ar kelis turizmo maršrutus, turizmo informacinių centrų teikiamas paslaugas, viešbučius sanatorijas ir t.t. 

Bukletas – mažo formato sulankstytas leidinys. Dažniausiai skirta turizmo paslaugoms reklamuoti. 

Plakatas –  stambus piešinys arba nuotrauka ir šūkis, glaustai išreiškiantis pagrindinę reklamos idėją (Grecevičius ir kt., 2002).

Transliacinės reklamos nešikliai: televizija ir radijas.

Transliacinė reklama vykdoma per televiziją ir radiją. Radijas, kaip ir televizija, yra priskiriamas prie pasyvaus įtraukimo priemonių. Radijas susidaro naują vietą reklamos rinkoje. Jis užima tą vietą, kurios nepajėgia aprėpti televizija. Radijas gali perduoti apibrėžtai klausytojų auditorijai reklaminį skelbimą už puikią ir prieinamą kainą. Radijo reklamos vertingumas yra tas, kad radijo kasdien klausosi beveik 85% žmonių, nedidelė reklamos kaina sudaro sąlygas dažnai ją kartoti, įvairios radijo stotys turi savo klausytojų auditoriją, informacija lengviau įsimenama, nes naudojami įvairūs šaukiniai ir sudaromas muzikinis įvaizdis ir įmanoma pasiekti įvairius klausytojus (Svetikienė, 2002).

Radijo reklamos trūkumai yra šie: negalima pamatyti vaizdo, reklama per radiją girdima kartu su begale kitų žinučių. Norint sudominti ir siekti didžiausio efekto, žinutes reikia transliuoti kelis ir daug kartų. Daugumas tų, kuriuos sudomina reklamos informacija, tampa potencialūs reklamuojamos įmonės ar paslaugų vartotojai. Reklama neturi būti kuriama tiems, kurie nesidomi siūlomu produktu, todėl labai svarbu tiksliai pasirinkti klausytojų auditoriją, kuriai būtų skirtos pastangos ir kaštai (Svetikienė, 2002).


Televizija tapo pagrindine žiniasklaidos priemone reklamos srityje. Atlikus tyrimus nustatyta, kad televizijos reklama pasiekia 53% žmonių. Šią reklamą žmogus pats pasirenka žiūrėti ar ne. Tačiau bet kuriuo atveju televizijos reklama veikia žiūrovą (Dapkus ir kt., 2003). Televizijos reklamos auditorija yra labai įvairi. Televizijos reklamoje pagrindinis reklaminio poveikio veiksnys yra vaizdas, o tekstas jį tik lydi. Kad televizijos reklama būtų efektyvi, svarbu parinkti tinkamą jos perdavimo būdą ir laiką, ypač tada, kai reklaminė žinutė skiriama tam tikrai auditorijai.

 
Televizijos vertingumas teikiant reklamą yra tas, kad per televiziją daug greičiau perduodama informacija dideliam skaičiui žmonių, suteikia sąlygų skleistis kūrybiškumui ir asmeninei iniciatyvai, galima pasirinkti tinkamą laiką žinutėms paskelbti ir jas per atitinkamas  programas perduoti tiksliniams žiūrovų segmentams ir per televiziją turizmo keliones tinka reklamuoti ir pramoginių laidų metu. Televizijos trūkumai yra šie: reklamos eterio laikas labai brangus, ji yra trumpalaikė ir epizodinė ir nėra garantijų, kad pasieks potencialų vartotoją (Svetikienė, 2002).

Tiesioginės reklamos nešikliai: paštas ir kitos ryšių priemonės.
Reklama tiesioginiu paštu. Ji siekia dalį spausdintos reklamos asmeniškai tiksliai apibrėžtam vartotojų segmentui. Kitos reklamos priemonės taip individualiai kreiptis į vartotojus negali. Šis reklamos skelbimo būdas (tiesioginis spausdintos ar filmuotos vaizdo medžiagos išsiuntinėjimas) laikomas veiksmingas, jei ji pasiekia ir sudomina adresatą. Šis reklamos būdas daugeliu atvejų naudojamas užmezgant ryšius su didmeninių ir mažmeninių pardavimų tarpininkais, numatomais partneriais, žiniasklaida bei kitomis, keliones užsakančiomis, organizacijomis. Kartais tiesioginiu paštus platinama prestižinių kurortų arba specializuotų turizmo paslaugų reklama (Svetikienė, 2002).

Viešosios (išorinės) reklamos nešikliai: transporto priemonės, stacionarūs įrenginiai.

Išorinė reklama. Išorinio reklamavimosi būdas apima objekto ar paslaugos reklamavimą gatvėse, pagrindiniuose keliuose, plentuose ar vieškeliuose. Išorinis reklamavimosi būdas labai vertingas tuo atveju, jei įmonė susiduria su problemomis, kurias išspręsti gali tik tokie vieši skelbimai. Esant tokiai padėčiai, marketingo specialistai turi parinkti ypač pastebimas priemones, kad nurodytų keliautojui kaip prieiti prie besiskelbiančio objekto durų. Skelbimų lenta gali padaryti stebuklus, nukreipdama nelabai besiorientuojančius ar be išankstinės nuostatos atvykusius keliautojus (Svetikienė, 2002).

Reklama ant transporto priemonių yra gana lanksti. Ji pasiekia gana didelę potencialių vartotojų auditoriją. Reklaminės žinutės gali būti įtaisomos transporto priemonės viduje, vaizduojamos ant transporto išorinės arba įrengiamos transporto priemonių stotyse. Reklama ant transporto priemonių, palyginti su kitomis reklamos rūšimis, yra nebrangi ir jos poveikio laikas gana ilgas. Žmonės ne tik važiuodami viena ar kita transporto priemone perskaito reklaminę žinutę, bet ją mato ir eidami gatve. Tipiškas tokios reklamos tikslas – priminti pirkėjui apie rinkoje jau esančią prekę ar jos pardavėją (Pranulis ir kt., 1999).

Stacionarios reklamos priemonės – tai reklaminiai plakatai, skydai, iškabos, stendai ir pan. Ši santykinai pigi reklamos rūšis reklaminę žinutę gali paskleisti plačiai auditorijai. Jų efektyvumas priklauso nuo sugebėjimo patraukti vartotojų dėmesį. Dažnai šios reklamos priemonės įrengiamos matomoje vietoje, kai kurios iš jų naudojamos tik tam tikruose renginiuose. Reklaminiai skydai bei stendai dažnai keičiami, nes kitu atveju galima neigiama vartotojų reakcija.
Išorinės reklamos vertingumai yra šie: vienas pigiausių reklamos būdų, didelis informacijos perdavimo dažnumas, galima parinkti vietą, matomą norimo rinkos segmento, galima kurti vaizdą trimatėje erdvėje. Išorinės reklamos trūkumai yra šie: ją lengva ignoruoti, neatkreipti dėmesio, informacijos daug kas neperskaito neturėdamas laiko, neapšviestas reklaminis stendas gali būti veksmingas tik trumpą paros dalį (Svetikienė, 2002).

Išorinė reklama labai dažnai naudojama informacijai apie turus platinti.

Reklamos užsakovai ieško kelių ir formų, kaip įvairiais skleidimo būdais aprėpti kuo didesnę potencialių vartotojų auditoriją. Išorinė reklama, be savo tiesioginės paskirties – skleisti reklaminę informaciją gyventojams, turi tikslą paįvairinti aplinką, suteikti jai gyvumo. Lauko reklama tapo įdomia ir savita išraiškos forma. SIC Gallup Media duomenimis gerai suplanuotą lauko reklamą per 2-4 savaites vidutiniškai pastebi 60 proc. praeinančių ar pravažiuojančių žmonių. Todėl manytina, jog lauko reklama sparčiai plėtojasi ir Lietuvoje, o reklamos davėjai vis daugiau lėšų skiria jai tobulėti. Lauko reklamos pajamų didėjimą įtakoja lauko ekranų skaičiaus padaugėjimas. Pagrindinis lauko vaizdo ekranų privalumas – greitas reklamos platinimas bei informacijos pakeitimas. Dėl to pelninga transliuoti kelias savaites trunkančias trumpalaikes akcijas: išpardavimus, pardavimų skatinimo kampanijas, įvairias nuolaidas. (Glinskienė, Unterhauser, 2005).

Populiariausių reklamuotojų išlaidos sudaro 50 proc. Visų investicijų į lauko reklamą. Tai rodo gana stabilią lauko reklamos rinką Lietuvoje bei stambių užsakovų “pasitikėjimą” šiuo reklamos sklaidos kanalu. Aktyvios rinkos sąlygomis, kai prekių gamyba, paslaugų teikimas didėja arba gali sparčiau negu gyventojų perkamoji galia, reklama tampa viena svarbiausių priemonių pritraukti kuo daugiau klientų, formuoti jų poreikius ir taip paveikti, kad jie taptų nuolatiniais įmonės klientais. Lauko reklama yra tokia pat svarbi, kaip ir kiti sklaidos kanalai, kadangi vyksta nuolatinė lauko reklamos plėtra. Lauko reklama šiuo metu yra vis labiau populiarėjanti reklamos forma Lietuvoje (Glinskienė, Unterhauser, 2005).

Reklamos pardavimo vietose nešikliai: vitrinos ir interjeras.

Turizmo organizacijose ofisuose pateikiama informacija iškabos ant sienų, ant vitrinų, plakatai.

Demonstracinės reklamos nešikliai – tai kino, vaizdo ir kompiuterinė medžiaga. 

Reklamos kino teatruose ir vaizdo juostose populiarumas smarkiai auga. Šios reklamos priemonės supažindina potencialų vartotoją su preke, parodo jos veikimo principą. Reklama kino teatruose ir vaizdo juostose palyginti nebrangi, dauguma žiūrovų įsimena reklaminę žinutę, ji kartojama dažnai. Vaizdo ir kompiuterinė medžiaga dažnai naudojama parodose, mugėse. Tai potencialiam vartotojui geriau leidžia pristatyti prekę, parodyti jos vartojimo savybes ir pan. (Pranulis ir kt., 1999).

Vienu pagrindiniu vaizdo reklamos privalumu laikomas ryškumas, nieišvengiamai patraukiantis akį. Transliacijų kaina tiesiogiai priklauso nuo reklaminio klipo trukmės, pasirinktų eterio valandų ir ekrano. Vidutinė reklaminės kampanijos savaitės kaina viename ekrane dienos metu didžiuosiuose miestuose 10 sekundžių trukmės klipo yra apie 1000 Lt. Produkto įvaizdžiui skirta reklama pasiekia mažiau žmonių nei pardavimo skatinimo akcija, kurios metu vartotojai viliojami įvairiomis nuolaidomis ir dovanomis. Tačiau greitos pardavimo akcijos, skirtingai nei įvaizdžio formavimas, yra trumpalaikės ir ne visuomet sėkmingos. Visa lauko vaizdo ekranų rinka 2003 – 2005 m. išaugo beveik keturis kartus (Latinytė, 2007).
Filmuoto vaizdo reklama. Reklaminės medžiagos televizijai parengimas tapo pigesnis ir lengvesnis atsiradus kompaktinei rankinei vaizdo filmavimo kamerai. Su ja galima filmuoti reklamas vietoje ir iš vienos nufilmuotos medžiagos sukurti kelis reklaminio vaizdo variantus (Svetikienė, 2002).

Specialios reklamos nešikliai – tai reklaminiai suvenyrai. Reklaminiai suvenyrai – tai smulkūs daiktai su juose pažymėtu įmonės vardu, adresu, prekės ženklu. Prie jų priskiriami – kalendoriukai, maišeliai, užrašų knygutės ir t.t. reklaminiai suvenyrai išlieka ilgą laiką. Dėl to vartotojas ilgiau įsimins šią informaciją. Tai daugiau potencialių pirkėjų bus supažindinta su įmone bei jos prekėmis. Dar viena svarbi jų teigiama savybė – jie nebrangūs. Kai kurie reklaminiai suvenyrai naudojami reprezentacijai. Jie taip pat daro didelį poveikį klientams (Pranulis ir kt.,1999).

Reklamos žinutės bei reklamos atlikimo būdai turi skirtis nuo konkuruojančių įmonių analogiškų prekių ir paslaugų reklamos. Viena iš marketingo sėkmės prielaidų – rasti dar nepatenkintą vartotojo reikmę ir unikalų jos patenkinimo būdą.

Žodinės rekomendacijos – tai vartotojų dalijimasis įspūdžiais apie vieną ar kitą produktą (Damulienė, 2004). Pačių keliautojų rekomendacijos yra ypač svarbios turizmui ir visai paslaugų sferai. Turistai, ypač tie, kurie liko patenkinti, labai noriai pasakoja savo įspūdžius kitiems.

Dažnai kaina būna vienas svarbiausių akstinų, sužadinančių vienos ar kitos prekės paklausos augimą arba smukimą. Reklama daro didelį poveikį skatinant pirkti prekes sumažintomis kainomis arba prekių išpardavimų metu. Tai daroma baigiantis sezonui arba prekių galiojimo laikui. Kelionių agentūros dažnai reklamuoja akcijas – paskutinės minutės kaina. Vadinasi, grupės nesukomplektuotos arba kas nors paskutinę minutę atsisakė kelionės, ir kelionių agentūra ryžtasi parduoti kelialapį gerokai pigiau, atsisakydama pelno, kad nepatirtų dar didesnių nuostolių iš užsienio kelionių agentų (Čereška, 2004).

Nė viena įmonė neleidžia pinigų tam, kad praneštų apie naują prekę, nesitikėdama, kad ją kas nors pirks ( Bakanauskas, Adamonytė, 2006).
Reklama taip pat padeda formuotis interesams, papročiams, nuostatoms, įveikti klaidas ir prietarus, tarnauja kultūriniam, politiniam, moraliniam ir estetiniam žmonių auklėjimui (Jokubauskas, 2003). Informacija apie įmonę turi stipriai paveikti žmonių sąmonę, pasiekiant pasirinktą vartotojų auditoriją (Čeikauskienė, 1997). Reklamą galima vertinti ir kaip komunikacijos priemonę: čia galima kalbėti apie prekių ir paslaugų savybes bei kokybę vartotojų poreikių ir reikmių kalba. Užmegzti ir palaikyti tokį bendravimą nėra taip paprasta, kaip gali pasirodyti iš pirmo žvilgsnio. Reklamos galimybė sukurti gerą įspūdį apie reklamuojamą produktą dažnai priklauso nuo vartotojo požiūrio į reklamą. Efektyvus reklaminis skelbimas gali būti tik tas, kuris patinka vartotojui (Persy, Rossiter, 1992).

Vartotojų skatinimui pirkti pagrindinį vaidmenį atlieka reklaminio pranešimo ypatybės. Didelis dėmesys skiriamas sudėtinėms reklaminio skelbimo dalims: argumentų įtikinimui bei įforminimo elementams. Norint, kad reklama taptų įtikinamesnė, ją kuriant, reikia paisyti vartotojo asmenybės bruožų, kurie vienaip ar kitaip lemia reklamos priimtinumo lygį (Stankevičienė, 2005).

 Reklaminės veiklos kryptys turizmo įmonėse. Skiriamieji turizmo reklamos bruožai matyti iš turizmo produkto specifikos. Turizmo paslaugų rėmimo ypatumas yra tas, kad reklama prieinama vartotojui ne tik kelionės, bet ir kelionės metu bei kelionei pasibaigus.


Šių dienų marketingas turizmui siūlo įvairias reklamos plėtojimo kryptis: naudojamą konkurencinėje kovoje, pasitelkiamą monopolizavimui stiprinti, skatinančią turizmo įmones susivienyti ir koncentruotis.

Nei viena turizmo įmonė negali išsiversti be reklamos, todėl visos keliones 

parduodančios įmonės savo biudžete turi numatyti išlaidų reklamai.

Turizmo agentūroje reklama skirstoma į dvi dalis: poreikių reklama ir galimybių reklama.

Poreikių reklama – tai reklamos rūšis, kuri reikalinga partneriams informuoti apie įmonę. 

Pagrindiniai šios reklamos tikslai:

· Tarpininkų pritraukimas. Be tarpininkų, turizmo įmonės veikla gali sutrikti ir tapti neveiksminga. Turo operatorius yra suinteresuotas skleisti informaciją apie save ir apie bendradarbiavimą su turizmo paslaugas teikiančiomis įmonėmis.

· Įgudusių specialistų ir darbuotojų suradimas. Be informacijos, būtų sunku parinkti personalą sezoniniam darbui.

· Materialinių ir techninių išteklių paieška. Tai gali būti įmonės noras surasti plotą įstaigai įkurti, turistams apgyvendinti ir pan.

· Materialinių ir techninių išteklių pardavimas. Poreikis tokių pardavimų atsiranda tada, kai įmonė rekonstruoja arba modernizuoja objektus, parduoda kurią nors vieną savo įmonę.

· Poreikių reklama yra informacinio pobūdžio, todėl ją galima surasti laikraščiuose ir žurnaluose.

Galimybių reklama turizmo įmonėje. Stambios turizmo įmonės turi savo reklamos skyrius, kuriuose dirba daug darbuotojų. Jie kuria reklamos projektus ir daro reklamą, naudodami reklamines brošiūras, lankstinukus, bukletus, ir kitas priemones, aprašančias firmos veiklą. Mažos turizmo įmonės paprastai duoda skelbimus į laikraščius. Kad sukurtų įdomesnę reklamą, turizmo įmonės kartais kreipiasi į dailininkus, dizainerius, rečiau į reklamos agentūras. Konkurencijos sąlygomis mažoms įmonėms būna sunku išsilaikyti rinkoje, todėl pastaruoju metu jos vis dažniau pradeda jungtis į kooperatyvus ir daro bendrą reklamą.

Reklamos svarba turizmo versle yra ta, kad, pirma, reklama pateikia informaciją pirkėjams. Visuomenė supažindinama su nauju produktu, naujų kelionių ypatybėmis ir kitais potencialaus plėtojimo laimėjimais. Antra, reklama sustiprina bendradarbiavimo sėkmę su vartotoju ar skatina juos tais žmonėmis pasitikėti, kurie rėmė agentūras, individualius viešbučius ir restoranus. Kuriama reklama didina patirtį. Trečia, reklama visų pirma veikia tuos, kurie ją remia.  Jei vartotojus nuolat veikia reklama, jų smalsumas sužadinamas ir įsigyjama rėmėjų. Jei pirmas svečias patiria malonumą, kito rėmimo sėkmė garantuota. Ketvirta, reklama sukuria turizmo paslaugų įvaizdį. Reklama ne visada turi skatinti įsigyti specifinį produktą ar paslaugą; galima siekti kurti ar stiprinti vartotojams įmonės įvaizdį.

Reklama turėtų padėti išspręsti šiuos uždavinius: sukurti vartotojų sąmonėje supratimą apie siūlomą produktą, parodyti teigiamas produkto savybes, sužadinti norą jį išbandyti, užtikrinti, kad bus perkama ta pati prekė dar kartą ir lojalumą įmonei ( agentūrai, viešbučiui ar restoranui).

Žymus marketingo specialistas S. Madzaro skiria šiuos pagrindinius reklamos platinimo 

būdus:

· Reklama, skelbiama per masines informavimo priemones;

· Reklama, skatinanti pardavimus: įvairios parodos, mugės, pasirodymai ir kita 

specifinė veikla.

· Reklama, kuri naudojama individualiai dirbant su klientais. Jos tikslas 

interesantus padaryti potencialiais turizmo paslaugų vartotojais.


Informavimo priemonės (laikraščiai, žurnalai, televizija, radijas) sudaro apie 60% nuo visų reklamai išleidžiamų agentūros lėšų ir 85% nuo turistinių firmų reklamos biudžeto. Per masines informavimo priemones reklama informuoja potencialius klientus apie tinkamas paslaugas, įmonės veiklą ir potencialius partnerius apie galimumus užmegzti ryšius (Svetikienė, 2002).

Reklamos reikšmė rėmimo ir marketingo kompleksuose. Rėmimas, kaip marketingo komplekso elementas, naudojamas įmonių veikloje dėl įvairių priežasčių. Pavyzdžiui, jis gali būti naudojamas organizacijos, naujo produkto ar prekės įvaizdžio, informuotumo padidinimui visuomenėje. Įmonės stengiasi priversti dirbti kartu visus marketingo komplekso elementus tam, kad padėtų prekei įsitvirtinti rinkoje. Elementai, kurie sudaro keturias marketingo kategorijas, tarpusavyje yra susiję.
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provokucjandiy jsigyti sitiloms preke ar
paslaugy (kaina, prizai, dovanélés ir kL),

kornpleksas.





7 pav. Marketingo komunikacijų kompleksas (Čereška, 2004)
Pavyzdžiui, kuo didesnė pardavimo apimtis, tuo mažiau reikia išlaidų reklamai, taip pat prekei, kuri turi kokį nors prestižinį vardą, turi ilgesnį gyvavimo ciklą, neturinti tokio gero įvaizdžio (Šliburytė, 2001).

Rėmimo kompleksas yra marketingo priemonių derinys, naudojami marketingo komplekso rėmimo tikslams pasiekti. Išskiriami du pagrindiniai šių ryšio metodų tipai rėmimo komplekse. Tai “Nekontroliuojami” ir “Kontroliuojami” metodai. Nekontroliuojamuose metoduose ryšys vyksta, remiantis:

· Nepriklausomu “žodis – burna” (word-of mouth) informacijos plitimu;

· Nepriklausoma visuomene;

· Individualia rekomendacija.


Iš tikrųjų, jų reikšmė įmonei yra jų nepriklausomybė bei objektyvumas. Šie 
“nekontroliuojami” metodai yra efektyvūs ir vertingi todėl, kad jie nebus suprasti kaip komercinė informacija. Jos gavėjai priims ją labiau pasitikėdami negu “kontroliuojamus” metodus. Šie metodai ypatingai svarbūs ten, kur rinkos tendencijos yra nustatytos įtakingų lyderių ar grupių. Vienas pavyzdys yra turizmas. Nepriklausomos “žodis-burna” informacijos skleidimas ir individuali rekomendacija yra žinoma kaip labai įtakingi veiksmai, nusakantys, kurią kelionių agentūrą vartotojas pasirinks. Nauda iš “nekontroliuojamų” ryšių negaunama veltui. Įmonė turi užsitarnauti visuomenės pasitikėjimą ir pagarbą. Tokį pasitikėjimą įmonė užsitarnauja per ilgus metus tenkindama vartotojų poreikius ir atsižvelgdama į jų norus. Kita vertus, nepriklausoma “žodis-burna” informacija gali turėti tokį pat potencialą, tačiau atvirkštinį efektą.


Įmonės finansiniai resursai daro įtaką rėmimo elementų pasirinkimui. Jei įmonės 

rėmimo biudžetas yra labai mažas, ji sukoncentruoja dėmesį į asmeninį pardavimą, nes taip yra lengviau įvertinti pardavėjo indėlį į pardavimus negu apskaičiuoti reklamos indėlį. Įmonė visada privalo turėti apibrėžtą rėmimo biudžetą. Organizacijos, kurios turi didesnį rėmimo biudžetą, paprastai gali įtraukti daugiau elementų į savo rėmimo kompleksą. Tačiau tai, kad įmonė turi daugiau pingų rėmimui, nereiškia, kad reikia naudoti didesnį skaičių rėmimo metodų. 


Įmonės, kurios orientuotos į pastovų ratą, reklama naudinga kaip informavimo ir 

priminimo priemonė apie naujas prekes ar paslaugas, ir tai nėra svarbiausias rėmimo elementas. Kuo paparastesnė prekė ir mažesnė jos kaina, tuo didesnės bus išlaidos reklamai. Ir atvirkščiai, reklamos efektyvumas mažėja, esant sudėtingai prekei, aukštai jos kainai ir nedažnam pirkimui. Atsižvelgiant į šias prekių savybes ir reikėtų derinti rėmimo komplekso sudėtį. 

Marketingo komplekso elementai, ypač rėmimas ir jo sudėtinė dalis, reklama, įtakoja tiek pirminę, tiek antrinę (dar vadinamą selektyvine) naujų prekių ir paslaugų paklausą, kadangi jie veikia vartotojų sprendimą, ar iš viso pirkti prekę, priklausančią tam tikrai kategorijai, bei kurį prekės ženklą pirkti ir kiek pirkti (Arora ir kt., 1998). Tačiau įvedant į rinką naują prekę, reklama nėra vienintelė poveikio vartotojams priemonė; juos, be reklamos, įtakoja ir kitų vartotojų nuomonė bei kita marketingo komunikacija.
Reklama – veiksmingiausias instrumentas turizmo įmonei siekiant paskleisti informaciją klientams  ir atkreipti dėmesį į siūlomą paslaugą bei sukurti palankų įmonės įvaizdį. Turizmo reklama yra viena svarbiausių priemonių, siejančių gamintoją ir vartotoją. Turizmo įmonės naudoja daugelį reklamos rūšių, nes pateikia informaciją pirkėjams, visuomenė supažindinama su nauju produktu, naujų kelionių ypatybėmis ir kitais potencialaus plėtojimo laimėjimais. Reklama sustiprina bendradarbiavimo sėkmę su vartotoju ar skatina juos tais žmonėmis pasitikėti.
1.1.3. Ryšiai su visuomene (populiarinimas) turizmo įmonėse

Tai, kad reklamą sėkmingai įmanoma pakeisti ryšiais su visuomene skatina detaliau panagrinėti šį rėmimo komplekso elementą. Ryšiai su visuomene (populiarinimas) – tai veikla, kuria siekiama visuomenėje ar tam tikrose jos grupėse suformuoti teigiamą įmonės įvaizdį ir sukurti pasitikėjimo bei supratimo atmosferą (Virvilaitė ir Valaitytė, 1996). J.Vijeikis priduria, kad tai nemokamas ir neasmeninis bendravimas su plačiąja auditorija (Vijeikis ir Vijeikienė, 2003).  Įmonės sėkmė labai priklauso nuo visuomenės nuomonės apie ją ir jos veiklą. Jei įmonei pavyksta visuomenėje ir ypač visuomenės grupėse suformuoti teigiamą įvaizdį, jai daug lengviau pasiekti savo tikslų. Ryšiai su visuomene apibūdinami kaip gerų santykių su įvairiomis kontaktinėmis auditorijomis palaikymas, siekiant sudaryti teigiamą bendrovės įvaizdį (Dyer, 1996), valdyti bendrovei nepalankius gandus, paskalas, užglaistyti incidentus. Galima sakyti, kad ryšiai su visuomene tai speciali vadybos funkcija, kuri padeda sukurti ir išlaikyti komunikaciją, susitarimą ir tarpininkavimą tarp organizacijos ir visuomenės, tai valdymo funkcija, kuri įvertina visuomenės nuostatas, identifikuoja individo ar institucijos politiką ir veiksmus iš visuomenės interesų pozicijos, planuoja ir vykdo veiksmų programą, siekiant įgyti visuomenės supratimą ir pritarimą.

Turizmo įmonės sėkmė prilauso nuo visuomenės nuomonės apie jos veiklą. Pasitelkdama ryšius su visuomene, turizmo įmonė siekia perduoti informaciją išoriniams (visuomenei) ir vidiniams (darbuotojams) vartotojams bei užmegzti ryšius su visuomenės informavimo priemonėmis: spauda, televizija, radiju. Palankus įvaizdis visuomenėje – tai pagrindas įmonės veiklos sėkmei (Grecevičius ir kt., 2002). Beveik niekada ryšiais su visuomene nesistengiama tiesiogiai remti kurią nors konkrečią prekę ar paslaugą. Tai atliekama formuojant palankų požiūrį į firmos veiklą. Tokiu būdu taip pat galima supažindinti pirkėjus su nauja preke, o ir informacija dažnai būna veiksmingesnė nei komerciniame straipsnyje.

Ryšiai su visuomene turi keletą išskirtinių savybių. Jie apima veiklas, skirtas 

bendrauti su tikslinėmis vartotojų auditorijomis, už kurias nėra tiesiogiai mokama. Ryšiai su visuomene veikia labai įtikinamai – naujienos, straipsniai ir renginiai vartotojus geriau įtikina nei reklamos. Ryšiai su visuomene padeda pasiekti net ir tokius vartotojus, kurie neskaito reklamos ir vengia susitikimų su pardavimų agentais, nes reklamos pranešimas pasiekia vartotojus kaip žinios, o ne kaip su prekės pardavimu susijusi informacija. Kaip ir reklama, ryšiai su visuomene gali pateikti produktą vartotojams pagrąžinta.

Tikslui pasiekti turizmo įmonė naudoja įvairias priemones ir būdus, veikia keliomis kryptimis:
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8 pav. Ryšių su visuomene kryptys (Grecevičius ir kt., 2002)

Viešųjų ryšių paskirtis ir pranašumai skiriasi nuo reklamos. Nesutampa ne tik žinutės formavimo principai, sklaida, bet ir filosofija, darbo principai. Viešųjų ryšių paskirtis yra ryšių užmezgimas ir įtvirtinimas bei komunikacijos – tiek vidinės, tiek išorinės – užtikrinimas ir valdymas. Jie gali palengvinti krizę ir įmonės gyvenimą, nuraminti klientus ar net apginti bendrovę nuo bloga linkinčių. Viešieji ryšiai pirmiausia rūpinasi pačios įmonės pristatymu ir jos ryšiais – tiek išoriniais, tiek vidiniais (Latinytė, 2007).
Turizmo įmonės ryšių užmezgimas su tiksline auditorija stiprina abipusį supratimą. Tam naudojama bendrieji ryšiai, turizmo renginiai, renginiai, susiję su įvykiais. Turizmo renginiais siekiama populiarinti turizmo paslaugas, pranešti visuomenei apie organizuojamas keliones ir kitas naujas paslaugas. Šiam tikslui organizuojamos  turizmo dienos miestuose ar regionuose, atvirų durų dienos atskirose turizmo įmonėse, prezentacijos ir t.t. ( Grecevičius ir kt., 2002).

Tačiau ryšiai su visuomene ne visada įvardijami kaip teigiami. Vyrauja ir kita nuomonė, kuri teigia, kad bloga informacija apie įmonę taip pat yra gerai, nes didina įmonės žinomumą ir pardavimus. Čia iškyla kolizija, nes vieni pabrėžia tik teigiamą informaciją kaip ryšius su visuomene ( Dyer, 1996), tuo tarpu kiti mini bet kokią informaciją viešaisiais ryšiais ir vadina viešumu.  Šiuo atveju galima išskirti, kuris viešuosius ryšius tapatino su viešumu ir išskyrė, kaip apsaugotą ir nepriklausomą, nuo apmokamos informacijos, erdvę viso tipo informavimo priemonėse, kuri padeda pasiekti pardavimų tikslų. Tokį patį apibrėžimą iš esmės palaikė ir kiti mokslininkai. Kita dalis mokslininkų iš viešųjų ryšių išskiria žinomumą atskirai nuo rėmimo komplekso. Jie išskiria viešumą kaip nevaldomą procesą, todėl jis negali būti rėmimo komplekso dalimi. Dar kita mokslininkų dalis iš viso ignoruoja viešuosius ryšius. Vis dėl to reikėtų laikytis nuomonės, jog ryšiai su visuomene yra rėmimo komplekso dalis.


Tokiu atveju galima teigti, jog ryšiai su visuomene – labai plati veiklos sritis, apimanti visokeriopą palankių veiklos sąlygų įmonei kūrimą ir palaikymą. Įvairūs autoriai išskiria skirtingas ryšių su visuomene funkcijas, tačiau dažniausiai pasitaikančios yra šios ( Kotler, 2000): 

· Informavimo. Ryšiai su visuomene padeda skleisti informaciją į išorę (visuomenei) ir į vidų (saviems darbuotojams). Tai leidžia keistis naujausiomis žiniomis, faktais ir nuomonėmis, kas yra būtina tiek įmonei, tiek su ja susijusiems asmenims. Tai padeda nežinojimą pakeisti žinojimu, neteisingą arba neigiamą nuomonę – teigiama ir teisinga. 

· Bendravimo. Ryšiai su visuomene užmezga ir palaiko ryšius su visomis įmonei svarbiomis visuomenės grupėmis: žiniasklaida, visuomenėje pripažintais autoritetais, kompetentingais specialistais, politinėmis ir ūkinėmis institucijomis. 

· Valdymo. Ryšiai su visuomene naudingi sprendžiant tam tikrus valdymo uždavinius ir problemas. Šis rėmimo komplekso elementas padeda nuslopinti ir išvengti konfliktų tarp įmonės administracijos ir jos darbuotojų, sukuria pasitikėjimą administracija ir jos sprendimais, skatina darbuotojų lojalumą. 

· Įvaizdžio kūrimo. Ryšiai su visuomene padeda suformuoti ir palaikyti teigiamą įmonės, jos gaminamų produktų ar teikiamų paslaugų įvaizdį, didina jų populiarumą. Visuomenės palankumas yra geras pamatas įmonės veiklos sėkmei. 

· Derinimo. Ryšiai su visuomene padeda derinti santykius su visuomene, taip pat įmonės vidaus santykius. Jie pasireiškia kaip abipusė sąveika, kuriems būdingi grįžtamieji ryšiai. 

· Pardavimo skatinimo. Ryšiai su visuomene padeda greičiau parduoti produkciją. Įmonės populiarinimas, jos visuomeninis pripažinimas yra esminiai pardavimą didinantys veiksniai. Pasitelkiant ryšius su visuomene galima sužadinti visuomenės susidomėjimą naujomis prekėmis, sąmoningą norą jų įsigyti. 

· Stabilizavimo. Ryšiai su visuomene, pasitelkiant šiuolaikišką krizių vadybą, padeda įmonei pasirengti krizinėms ir probleminėms situacijoms bei joms ištikus, imtis efektyvių veiksmų, kad įmonė nukentėtų kaip galima mažiau. 

· Tolydumo (vieningumo). Ryšiai su visuomene padeda išlaikyti vienodą įmonės stilių įmonės viduje ir išorėje.

Turizmo parodos – tai viešas materialinių arba dvasinių pasiekimų demonstravimas 

visuomenei. Parodoje vyksta dalykiniai pokalbiai, platinama reklaminė medžiaga ir literatūra, organizuojamos teminės ir spaudos konferencijos, seminarai. Parodos turi labai didelę svarbą turizmo marketingui, kadangi jose labai ryškiai matosi turizmo šakos padėtis, tai labai gera informacijos birža, galimybė gauti daug medžiagos rinkos prognozavimui.

 
Svarbiausias ryšių su visuomene veiksnys yra kontaktinė (tikslinė) auditorija, tai visuomenės dalis, kuriai informacija apie įmonę ir jos veiklą yra svarbi. Šiuo atveju kontaktinė auditorija gali apimti  visą visuomenę arba tik jos dalį. Dažniausiai taikomos priemonės ir metodai ( Dyer, 1996; Kotler, 2000):

· Spaudos konferencijos;

· Spaudos pranešimas (straipsnis arba audiovizualinis įrašas);

· Spaudos pranešimai internete;

· Lobistinės grupės;

· Fiktyvi visuomenės nuomonė (Astroturfing);

· Viešas manipuliavimas statistika;

· Vieši įvykiai ir viešos akcijos;

· Pokalbių šou;

· Knygos ir kiti rašiniai;

· Tiesioginis komunikavimas;

· Pažintinė spauda (seniau spaudos leidiniai, tačiau šiuo metu interneto puslapiai);

· Kalbos per susirinkimus, seminarus, suvažiavimus ir kitus renginius.


Taip pat apima ir kai kurias su naujausiomis technologijomis susijusias priemones, pastaruoju metu itin populiarūs tampa vadinamieji BLOG`ai. Šią priemonę taip pat galima vadinti viešųjų ryšių priemone, nes ji apima įvairius auditorijos pasisakymus ir nuomonę. Tačiau ši priemonė laikoma efektyvia visuomenės nuomonės formavimo ir skleidimo priemone, kurios reikšmė didės ateityje. BLOG`as – tai daugiau negu tavo dienoraštis internete. Tai unikali erdvė, kurią gali valdyti pats: nevaržomas rašyti savo mintis, publikuoti nuotraukas, talpinti nuorodas, sulaukti interneto vartotojų komentarų.


„BLOG`o“ sąvoka atsirado sujungus du angliškus žodžius: „Web“ ir „Log“. Pirmieji BLOG`ai internete aptinkami 1996-1997 metais JAV, kuomet keletas internautų savo asmeniniuose puslapiuose publikuoja kasdienes savo naujienas. Dabar „BLOG`eriais“ (angl. Bloggers) vadinami žmonės, pildantys BLOG`us, o „BLOG`inimas“ (anlg. Blogging) – tai naujo BLOG`o rašymo procesas. Pagrindinė BLOG`o populiarumo priežastis – paprastumas ir laisvė. Šiuo metu BLOG`ai yra taip išplitę, jog juos turi visi – nuo savo džiaugsmais besidalijančių paauglių iki aukštas pareigas užimančių verslininkų. Dienraštis „The Economist“ prognozuoja, jog per 10 metų BLOG`ai pakeis pranešimus spaudai.


Labiausiai dominanti sritis yra ryšių su visuomene panaudojimas verslo srityse. Šiuo atveju yra išskiriamos tam tikros sąlygos, kurios nulemia aktyvesnį būtent šio rėmimo komplekso elemento panaudojimą: produktas yra naujoviškas, reikia stimuliuoti prekybos tarpininkus, reikalingas didelis įtikinamumas, mažas rėmimo biudžetas, kai vartotojai nepasitiki reklama ir ieško papildomos informacijos, o produkto pasirinkimą dažnai nulemia žodinė informacija; kai kitos rėmimo komplekso priemonės nėra prieinamos arba visai uždraustos, kai organizacija yra ne pelno siekianti, kai egzistuoja rinktinė (ne masinė) informavimo priemonė, kuri patenkina tikslinės auditorijos interesus ir tinka produkto žinomumui didinti.


Smulkusis verslas paprastai neturi lėšų pats kurti ir valdyti paskirstymo sistemos, todėl naudojasi jau esančia, kuri dažniausiai apima mažmenininkus (dažniausiai taip pat smulkius). Šiuo atveju viešieji ryšiai tampa tarsi reklama, kuri padeda prekybos tarpininkams įsiūlyti tuos produktus. O tai savo ruožtu skatina ir pačius prekybos atstovus ieškoti tolimesnių kontaktų su tuo smulkiuoju ar vidutiniu gamintoju, kuris pasinaudojo ryšių su visuomene teikiama nauda. Dėl šios priežasties atsiranda „traukimo“ strategijos požymių.


Kitas svarbi sąlyga efektyviam ryšių su visuomene panaudojimui yra mažas rėmimo biudžetas, kuris būdingas beveik išimtinai tik smulkiam ir vidutiniam verslui. Ryšiai su visuomene yra žymiai pigesni už reklamą. Pavyzdžiui straipsnis su nuotraukomis laikraštyje yra žymiai efektyvesnė ir pigesnė rėmimo priemonė už nereguliariai pasikartojančius nedidelius reklaminius pranešimus laikraštyje, kuriuos gali panaudoti smulkaus verslo atstovai.


Taip pat labai svarbios sąlygos yra vartotojų nepasitikėjimas reklama ir bendras įtikinamumo poreikis. Dabartiniais laikais, kai reklama užkemša radijo ir televizijos eterius, smarkiai sumažėja reklamos poveikis vartotojui, ir reklama, kurios tikrumu visuomet gana stipriai abejota, dar labiau netenka galios. Šiuo atveju ryšiai su visuomene apima vartotojų nuomonę ir kitą daugiau ar mažiau nešališką informacija, kurios patikimumas yra žymiai didesnis už reklamos. Be to reikia pastebėti, jog dažnai ryšių su visuomene informacija apima ne tik patį įmonės produktą, bet ir visą įmonės veiklą, jos santykius su darbuotojais ir socialine aplinka (Dyer, 1996).

Ryšių su visuomene efektyvumo matavimas. Viena didžiausių problemų, kurią įvardija ryšių su visuomene specialistai, yra ta, kad labai sunku nustatyti tų ryšių efektyvumą, nes greta ryšių su visuomene yra naudojami ir kiti rėmimo komplekso elementai. Iš esmės dėl šios priežasties, taip pat dėl gana didelio netikrumo, kuris lydi ryšius su visuomene, daugelis verslininkų ignoruoja šį rėmimo komplekso elementą kaip nepatikimą ir sunkiai valdomą. Taip pat tikima, kad stambūs gamintojai efektyviau išnaudoja ryšius su visuomene todėl, kad turi žymiai daugiau lėšų. Šiuo atveju baiminamasi, kad leidėjai stambias kompanijas laikys favoritais ir gali neleisti kai kurios informacijos. Kita didelė problema yra žinių stoka apie ryšių su visuomene naudojimą. Tačiau egzistuoja daugelis patarimų kaip išnaudoti ryšius su visuomene. 

Dažniausiai vieninteliu ryšių su visuomene efektyvumo matavimo įrankiu tampa žiniasklaidos monitoringas ir analizė (Dyer, 1996). Įmonės pačios, arba jų samdytos, tuo užsiimančios organizacijos, seka laikraščių publikacijas, analizuoja, kiek, kada, kur, kaip buvo paminėtas kompanijos vardas, analizuoja, kokią tai reikšmę turėjo įmonės įvaizdžio formavimui. Taip pat labai svarbi konkurentų analizė: lygiagrečiai sau naudingumų publikacijų sekimo, analizuojami ir konkurentų veiksmai žiniasklaidoje, ieškoma jų silpnųjų vietų ar pasimokoma iš jų. Tačiau taip pat siūloma stebėti pardavimų pasikeitimą po naujų publikacijų pasirodymo.
 Išskiriami keli matavimo būdai, kurie gali nustatyti ryšių su visuomene efektyvumą.


Pirmas iš būdų yra tikslinės auditorijos nuomonės matavimas. Yra  4 reakcijos formos: žinomumas, susidomėjimas, požiūris ir elgesys. Pagrindiniai šio metodo trūkumai yra tai, kad nuomonė labai keičiasi nuo asmeninės patirties ir laiko, todėl ją tiksliai išmatuoti gana sunku.


Kitas ryšių su visuomene efektyvumo matavimas yra gana naujas ir todėl diskutuotinas. Šis būdas vadinamas iškovota informavimo priemonių dalis, kuri apima reklaminės vertės ekvivalento, įvertinti ryšiams su visuomene, skaičiavimą. Šiuo būdu  skaičiuojama kas atnešė daugiau naudos ar vienas piniginis ekvivalentas išleistas reklamai, ar vienas piniginis ekvivalentas išleistas ryšiams su visuomene. Didžiausias šio metodo trūkumas, kad įmonė norėdama nustatyti iš esmės turi investuoti pakankamai daug lėšų į reklamą, o po to investuoti į ryšius su visuomene arba atvirkščiai. Šis metodas iš esmės netinka smulkiam ir vidutiniam verslui, nes pastarasis neturi pakankamai lėšų efektyviai reklamai ar jos poveikio tyrimui.


Trečiasis iš metodų yra masinio informavimo poveikio matavimas. Šis metodas apima grynai finansinį viešųjų ryšių poveikio matavimą. Skaičiuojama kiek papildomai lėšų ar kiek papildomai pirkėjų buvo pritraukta panaudojus lėšas ryšiams su visuomene. Sudaromas papildomų išlaidų ir papildomų pajamų balansas. Tai yra grynai statistinis metodas. Tačiau iškyla tam tikrų sunkumų kai įmonės veikloje egzistuoja ryškus sezoniškumo poveikis arba dalis potencialių pirkėjų įpratę pirkti retai, tačiau didesniais kiekiais.


Tam, kad būtų galima panaudoti išvardytus būdus įmonės turi rengti apklausas ir stebėti savo vartotojų kiekio kitimą, vyraujančias nuomones, jų reakcijas į sklindančias žinias apie įmonę, jos veiklą. Deja didelė dalis smulkaus ir vidutinio verslo vengia daryti detalias vartotojų apklausas dėl lėšų, personalo ar atitinkamų žinių stokos. 

Kalbant apie ryšių su visuomene panaudojimo sritį tai drąsiai galima teigti, kad ta naudojimo sritis yra labai plati. Ryšiai su visuomene skirti ne tik produktams, organizacijoms, veiklai, žmonėms, idėjoms, vietovėms bet netgi ir tautoms populiarinti. Visuomenės informavimo priemonėmis įmonė skleidžia atitinkamą informaciją, siekdama atkreipti vartotojų dėmesį į turizmo įmonės paslaugas. Dažniausiai bendrovės neišnaudoja ryšių su visuomene rėmimo preimonės arba naudoja ją paskiausiai. Gerai apgalvota ryšių su visuomene kampanija kartu su kitais rėmimo komplekso elementais gali būti labai efektyvi ir ekonomiška.

1.1.4. Asmeninis pardavimas turizmo įmonėse

Kelionės ir turizmas yra žmonių užsiėmimas. Poreikis keliauti susijęs ne tik su noru kuo daugiau pamatyti, susipažinti su šalimis, bet ir noru bendrauti su žmonėmis. Asmeninis pardavimas, kaip ir kiti rėmimo komplekso elementai, padeda spręsti vartotojų poreikių pažinimo, jų tenkinimo ir turizmo paslaugų pardavimo problemas. Asmeninis pardavimas – tai asmeninis bendravimas siekiant įtikinti potencialų pirkėją nupirkti siūlomą produktą (Virvilaitė ir Valaitytė, 1996). Tai pati brangiausia rėmimo forma, kadangi kontaktuojama su vienu žmogumi, ne su plačiąja auditorija.

Asmeninį pardavimą galima nagrinėti dviem aspektais. Iš vienos pusės, jis taikomas planuotiems santykiams užmegzti su vartotojais, iš kitos – tai tiesioginis realizavimo operacijos atlikimas. Asmeninio pardavimo procese visada dalyvauja dvi pusės: tas, kas siūlo paslaugą, ir tas, kas turi poreikį ją įsigyti. Šiame kanale dalyvauja du ir daugiau asmenų, kurie tiesiogiai vienas su kitu bendrauja. Tai gali būti bendravimas asmens su asmeniu, vieno asmens su auditorija, bendravimas telefonu, televizijos pagalba ar net susirašinėjimas paštu ( Kriaučionienė, 2005). Asmeninis pardavimas pasižymi tam tikromis bendravimo ypatybėmis: skirtingai nuo kitų marketingo  komunikacijos elementų, asmeninis pardavimas įgauna tiesioginių santykių tarp pirkėjo ir pardavėjo pobūdį, dviejų šalių dialogas leidžia lanksčiau reaguoti į kliento prieštaravimus, klausimus ir operatyviai koreguoti komunikacijos pobūdį bei turinį, asmeninis pardavimas leidžia palaikyti ilgalaikius santykius tarp pardavėjo ir pirkėjo, pasirieškiančius įvairiomis formomis (nuo formalių iki draugiškų) pagal  klientų individualybę. Asmeninis pardavimas – vienintelis marketingo komunikacinis procesas, pasibaigiantis turizmo paslaugos pardavimu (Grecevičius ir kt., 2002).

Asmeninis pardavimas tam tikruose pirkimo proceso etapuose gali būti pačia veiksmingiausia rėmimo priemone. Ypač paskutiniuose – pirmenybės suteikimo, įsitikinimo ir pirkimo etapuose. Lyginant su reklama, asmeninis pardavimas turi keletą išskirtinių savybių: asmeniškai bendraujant, žmogų galima stebėti ir greitai prisitaikyti prie jo poreikių bei savybių, santykiai su pirkėju gali būti labai įvairūs – nuo dalykiškų santykių iki labai artimos draugystės, efektyviai dirbantis pardavėjas, kad užmegztų ilgalaikus santykius su pirkėju, stengiasi gerai atsiminti jo pomėgius, bendraujant asmeniškai, pirkėjas jaučia poreikį ne tik išklausyti, bet ir atsiliepti  į pasiūlymą, bent jau mandagiai atsisakydamas produkto. Didžiausią įtaką turizmo paslaugos kokybei turi darbuotojų profesionalumas ir įgūdžiai, kompetencija, gebėjimas sudaryti gerą įspūdį, požiūris ir elgesys (Vveinhardt, Kigaitė, 2005).

Tačiau šie asmeninio pardavimo pranašumai taip pat susiję su išlaidomis. Pardavimų personalui reikia daugiau dėmesio, žmones pakeisti daug sunkiau nei pakeisti reklamą. Asmeninis pardavimas yra pati brangiausia bendrovės rėmimo priemonė (Kotler ir kt., 2003). Turizmo paslaugų neapčiuopiamumas ir sudėtingumas kelia didelius reikalavimus turizmo įmonės personalui. Jie privalo sukelti klientui pasitikėjimą, mokėti įtikinti ir kvalifikuotai konsultuoti klientus. Frazė „vartotojas visada teisus“ ypač tinka turizmo versle. Turizmo produktas neatskiriamas nuo  personalo.


Asmeninio pardavimo procesas gana sudėtingas, todėl jo metu būtina mokėti vesti 

derybas, t.y. mokėti įtikinti, argumentuoti, atsakinėti į klausimus ir kūrybiškai panaudoti išraiškos priemones pokalbio metu, nustatyti tarpusavio santykius, žinoti, kaip sutikti klientą ir užmegzti kontaktą, teisingai „prieiti“ prie reikalo, atidžiai sekti įvykių eigą ir užbaigti pardavimo procesą reikiamu momentu, patenkinti poreikius, t.y. suprasti ir pažadinti kliento norą nupirkti turizmo produktą. Dėmesingai išklausyti ir priimti kritiką.

Asmeninio pardavimo procesas yra valdomas ir vyksta tam tikru nuoseklumu:
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9 pav. Asmeninio pardavimo proceso stadijos (Grecevičius ir kt., 2002)

Pirmoji asmeninio pardavimo proceso stadija susijusi su kliento sutikimu ir pokalbio 

užmezgimu. Tolimesnių tarpusavio ryšių palaikymas priklausys nuo kliento palankumo, atvirumo ir pardavėjo gebėjimų išlaikyti kliento dėmesį. Kliento asmeninio poreikio išsiaiškinimas – labai svarbi asmeninio pardavimo proceso stadija, kai būtina išsamiai išnagrinėti kliento poreikius. Turizmo produkto pardavėjas turėtų atsiminti, kad klientas perka naudą, o ne produkto savybes, todėl reikia padėti jam apsispręsti. Vienas iš svarbiausių šios stadijos elementų – kliento išklausymas.Išklausius klientą ir išsiaiškinus jo poreikius, pristatomas produktas/paslauga. Nuo to, kaip bus pristatytas turizmo produktas, priklauso kliento požiūris į įmonės įvaizdį, susidomėjimą siūloma paslauga. Klientas pirks turizmo produktą tuomet, kai gaus išsamią informaciją apie įmonę, produktą ir patį pardavimų vadybininką. Pristatymo metu taikoma AIDA taisyklė.


Turizmas turi specifinių bruožų, ypač svarbus ryšys tarp kliento ir paslaugų tiekėjo. Paslaugų kokybei daro įtaką ne tik darbuotojų kvalifikacija ir patyrimas, bet ir paslaugumas, maloni šypsena, pagarba, noras padėti. Turizmo paslaugų vartotojų poreikius lemia: organizacijos įvaizdis ir kultūra, tarnautojų ir vadovų įvaizdis. Paslaugų kultūrą formuoja ne tik vadovai, bet ir kiti organizacijos darbuotojai. Svarbūs aptarnaujančio personalo komunikaciniai sugebėjimai, motyvacija darbui. Turizmo paslaugų pateikime svarbu ne tik fizinis paslaugos akivaizdumas, bet ir žmonės, kurie tą paslaugą teikia. Kiekviena firma turi paruošti savo teikiamų paslaugų koncepcijas, kurios būtų suprantamos darbuotojams. Darbuotojų reagavimas į klientų poreikius, padeda vartotojo lūkesčių išsipildymui. Patenkintas klientas palankiai atsiliepia apie paslaugą suteikusią organizaciją, todėl pagerėja jos įvaizdis (Miktuvienė, 2001).


Asmeninis pardavimas turizme labai svarbus. Kelionių agentas turi asmeniškai plėtoti asmeniškus santykius su klientais. Vieno asmens pasiekiamumo per  asmeninį pardavimą kaštai yra  žymiai didesni negu tai būtų daroma per reklamą, bet asmeninio pardavimo pastangos dažnai daro stipresnį poveikį vartotojams; taip pat asmeninis pardavimas pasižymi tiesioginiu grįžtamuoju ryšiu, kuris marketingo vadovams leidžia reguliuoti jų žinias tam,  kad pagerintų bendravimą (Šliburytė, 2001).
Svarbiausias asmeninio pardavimo tikslas – parduoti siūlomą turizmo produktą, 

tačiau ne visi kontaktai baigiasi šiuo veiksmu.  Kliento galimų prieštaravimų įveikimas – 

svarbus žingsnis siekiant asmeninio pardavimų tikslų. Norėdamas įveikti kliento prieštaravimus, pardavimų vadybininkas  turi gerai žinoti ne tik siūlomus, bet ir konkurentų produktus, būti susipažinęs su geromis ir blogomis jų savybėmis.
1.2. Rėmimo strategijos, kaip planingi veiksmai turizmo įmonėse

Rėmimo strategijos sprendžia vartotojų informavimo, jų nuomonės sudarymo, poreikio skatinimo ir pardavimų stabilizavimo, priemonių planavimo, įdiegimo ir kontrolės klausimus. Viena iš rinkodaros tyrimo sričių yra komunikacijos tyrimai: reklamos efektyvumo įvertinimas, įmonės (organizacijos) įvaizdžio analizė, prekės įvaizdžio visoje rinkoje ar skirtinguose jos segmentuose įvertinimas, pirkimą skatinančių priemonių populiarumo ir efektyvumo nustatymas (Pranulis ir kt., 1999). Komunikacija yra įvairus ir daugelį aspektų apimantis studijų objektas. Rinkodaros komunikacijos tyrimo modeliai gali būti naudojami išorinei organizacijos informacijai kai kuriais ekonominiais ir vadybiniais aspektais vertinti. Kita vertus, rinkodaros metodų taikymas sėkmingesnis tada, kai atsižvelgiama į teorinius komunikacijos diktuojamus dėsnius (Smith, 1996). Ryšys tarp komunikacijos priemonių ir rinkodaros priemonių parodytas 10 paveiksle.
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10 pav. Ryšys tarp komunikacijos ir rinkodaros kompleksų ( Smith, 1996)

Pateikiamos tokios rinkodaros priemonės: produktas, vieta, kaina, rėmimas. Komunikacijos priemonės pateikiamos šios: pardavimas, reklama, pardavimų rėmimas, tiesioginis marketingas, viešieji ryšiai, parama/labdara, parodos ir pristatymai, korporacijos identitetas, įpakavimas, prekybos taškai ir prekiavimas, asmeninis poveikis. Visos priemonės, tiek komunikacijos, tiek rinkodaros, turi būti integruotos, tai yra susietos viena su kita. Komunikacijos procesas kuriamas ir valdomas naudojant rėmimą. 


Tačiau rinkodaros komunikacijos procesas yra gana nevienalytis reiškinys ir jo sandarą skirtingi mokslininkai aiškina skirtingai, tačiau bendra vyraujanti nuomonė, kad komunikacinis procesas – tai visi sprendimai ir veiksmai, kuriais, atsižvelgiant į įmonės tikslus, formuojama ir perduodama informacija rinkai ir svarbioms visuomenės grupėms, kad sukeltumėme pageidaujamą jų reakciją (Kotler, 2000). Iš esmės tai patvirtina ir kiti mokslininkai (Smith, 1996), nes iš esmės rėmimas tai yra rinkodaros valdoma komunikacija.


Rinkodaros komunikaciją sudaro du etapai: tikslinės auditorijos nustatymas ir tarpusavyje suderintos rėmimo programos sudarymas. Kitų autorių teigimu, komunikaciją sudaro žinutės ir atitinkamos informavimo priemonės, kurių dėka komunikuojama su rinka.


Neatskiriama komunikacinio proceso dalis yra rėmimo priemonės. Dažnai taikoma ne viena priemonė, o keletas jų, todėl vartojamas terminas rinkodaros rėmimo kompleksas. Rėmimas yra rinkodaros elementas, vienas iš 4P (Promotion). Rėmimas apima skleidžiamą informaciją apie produktą, produktų liniją, prekės ženklą ar kompaniją. Sudarydamos rėmimo kompleksą ir norėdamos, kad jis būtų sėkmingai bei efektyviai įgyvendinamas, įmonės turi paisyti keletos veiksnių:

· Produkto ir rinkos tipas. Vartotojų ir verslo rinkose turi būti naudojamas skirtingo tipo rėmimo kompleksas. Masinio vartojimo produktai skiriasi nuo individualizuotų produktų vartojimo taip pat skiriasi ir šių produktų rėmimas. 

· Rėmimo strategija. Kurią rėmimo strategiją taiko įmonė stūmimo, traukimo ar derina abi.

· Vartotojo pasirengimo laipsnis. Rėmimo komplekso biudžetą, atskiriems elementams, reikia paskirstyti atsižvelgiant į vartotojo pasirengimą pirkti. Šio pasirengimo etapus puikiai apibūdina AIDA(S), DAGMAR, Lavidge ir Steiner modeliai. Būtent šie modeliai apibūdina sėkmingą rėmimo kompleksą pagal vartotojų pasirengimą.

· Prekės gyvavimo ciklo etapas. Skirtingos skatinimo priemonės naudojamos skirtingais prekės gyvavimo ciklo etapais.

· Įmonės rinkos dalis arba įmonės dydis.  Įmonės turima rinkos dalis ir įmonės dydis labai stipriai įtakoja įmonės rėmimo komplekso tikslus ir įmonės rėmimo biudžetą, kuris daugiausiai priklauso nuo įmonės dydžio.


Įmonė, kuri, organizuoja savo rėmimo kompleksą, privalo atkreipti dėmesį į visus šiuos veiksnius. Didelė tikimybė, kad po detalios vartotojų, esamos rinkos padėties, prekės bei savo poreikių analizės, pavyks sukurti efektyvų rėmimo kompleksą. Rėmimo komplekso planavimas susideda iš kelių tarpusavyje susijusių procesų: rėmimo tikslų nustatymo, rėmimo strategijos parinkimo, rėmimo priemonių parinkimo, rėmimo biudžeto sudarymo.
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11 pav. Rėmimo strategijos rengimas (Kriaučionienė ir kt., 2005)
Pažymėtina, kad Lietuvoje rinkodaros komunikacijų kompleksas dažnai vadinamas tiesiog reklama. Komunikacijos priemonių taikymo įvertinimas priklauso nuo to, kiek jis padėjo įmonei pasiekti savo tikslą konkrečioje srityje. Siekiama dviejų tikslų – sukurti vartotojų įvaizdį apie savo produkciją ir padidinti pardavimų apimtis. Šie tikslai nevienodai svarbūs. Reikia atskirti rinkodaros komunikacijos komplekso ir kitų veiksnių įtakas (Čeikauskienė, 1997). 

Nustačius rėmimo tikslus, uždavinius ir tikslinę auditoriją (tai grupė vartotojų, kuriai skirtas rėmimas), būtina parengti strategiją. Rėmimo komplekso įgyvendinimas priklauso nuo organizacijos taikomos rėmimo strategijos, būtent nuo rėmimo strategijos priklauso kurias rėmimo komplekso priemones ir metodus taikyti. Pirmiausia – rėmimo strategijos prioritetai priklauso nuo to, ar ilgai įmonė numato užsiimti tokia veikla (Pranulis r kt., 1999).

 Išskiriamos dvi rėmimo strategijas: stūmimo ir traukimo. „Stūmimo“ strategijos esmė yra „sukurti“ vartotojams poreikį tam tikram produktui. Gamintojai taiko rėmimo komplekso elementus prekybai su didmenininkais, šie taiko rėmimo kompleksą, kad įsiūlytų produktą mažmenininkams ir galų gale mažmenininkai taiko savo rėmimo kompleksą, kad įsiūlytų produktą vartotojams.


„Traukimo“ strategija yra ypač imli reklamai ir pardavimų rėmimui. Šios strategijos esmė yra „išugdyti“ vartotojams tam tikro produkto poreikį. Jeigu produktas yra sėkmingas ir trokštamas, tuomet vartotojas jo teirausis pas mažmenininką, mažmenininkas ieškos to produkto pas didmenininką, o pastarasis pas gamintoją.


12 pav. „Stūmimo“ ir „traukimo“ strategijos (Kotler ir kt., 2003)

Strategijos pasirinkimą nulemia tai, kaip ilgai įmonė planuoja užsiimti rėmimo veikla. „Traukimo“ strategija atsiperka tik per ilgesnį laikotarpį. Nemažai laiko praeina, kol vartotojas susidomi ir pradeda pirkti produktą. Tik tada mažmenininkas pradeda didesnėmis partijomis užsisakinėti produkciją iš didmenininko, o šie dar vėliau iš gamintojo. Taigi „traukimo“ strategijos atveju tenka investuoti daug lėšų, kurios atsiperka tik per palyginti ilgą laikotarpį. Tačiau tai gana saugi investicija, kadangi stengiamasi paveikti galutinį vartotoją, o poveikis išlieka ilgesniam laikui, net jeigu keičiami paskirstymo kanalai ar pardavimo priemonės. Pagrindinės sąlygos „traukimo“ strategijai yra:

· Taikoma tai paskirstymo grandinės daliai, kur produkto paklausa yra gana aukšta;

· Gamybą ir paskirstymą lemia paklausa;

· Nėra orientacijos į specifinius užsakymus;

· Pardavimų informaciją naudinga dalytis su kitais paskirstymo kanalo dalyviais;

· Sumažėjęs lyderiavimo laikas;

· Sunku įgyvendinti.


„Stūmimo“ strategijos atveju visi rėmimo veiksmai yra nukreipti į artimiausią paskirstymo kanalo veikėją, kadangi jų yra mažiau negu galutinių vartotojų, tai ir rėmimo veiksmai gali būti mažesnio masto bei kainuoti žymiai mažiau. Kadangi ši strategija yra orientuota tik į artimiausią paskirstymo kanalo grandį, toliau visą iniciatyvą perleidžiant produktus įsigijusiems tarpininkams, tik nuo jų priklausys ar vartotojai norės įsigyti produktų. Taigi nuo tarpininkų ir 

priklausys visa produkto sėkmė. Šios strategijos esmė, kad visi paskirstymo kanalo dalyviai turi naudoti vienokius ar kitokius rėmimo veiksmus, kad produktas sėkmingai prigytų rinkoje. Tačiau egzistuoja reali grėsmė, jog vienas iš tarpinių lygių neturės pakankamai lėšų efektyviam rėmimui, todėl produktas taps neprieinamos vartotojui ir gamintojas patirs nesėkmę. Šios strategijos pagrindinės sąlygos yra:

· Taikoma tai paskirstymo grandinės daliai, kur produkto paklausa yra gana nedidelė;

· Gamybos ir paskirstymo sprendimus lemia ilgalaikės prognozės;

· Remiamasi praėjusiais platintojų užsakymais;

· Nėra galimybės prisitaikyti prie kintančios paklausos;

· Rinkoje vyrauja daug ir įvairių tos pačios rūšies produktų;

· Nepriimtina paslaugų lygis;

· Didelis naudojamo inventoriaus kiekis dėl didelių būtinų atsargų.


„Stūmimo“ strategija yra pasyvesnė, tačiau nereikalauja daug pradinių investicijų. Todėl ji yra pagrindinė alternatyva nedaug lėšų turinčioms smulkioms ir vidutinėms įmonėms. Tuo tarpu „traukimo“ strategija yra labai imli rėmimo lėšoms, todėl tik turint nemažą rėmimo biudžetą galimą imtis šios strategijos.


Pagrindinis rėmimo komplekso elementas naudojamas „traukimo“ strategijoje yra reklama, nes tik ji gali efektyviai pasiekti didesnę tikslinę auditoriją ir sukelti teigiamą efektą. „Stūmimo“ strategijos atveju geriausias rėmimo elementas yra asmeninis pardavimas, nes tai leidžia asmeniškai bendrauti su potencialiais pirkėjais.


Tačiau praktikoje dažnai stengiamasi derinti abejas strategijas tam, kad būtų pasiektas didžiausias teigiamas efektas. Ši strategija vadinama „stūmimo-traukimo“ strategija. Ši strategija iš esmės apima suderintus abiejų strategijų veiksmus didžiausiam efektui pasiekti. Tai reikalauja gana daug investicijų, tačiau leidžia turėti naudos ne tik iš ilgalaikio efekto, tačiau pasiekti ir trumpalaikių tikslų (Kotler, 2003).


Smulkusis ir vidutinis verslas paprastai dėl lėšų stokos naudoja „stūmimo“ strategiją ir atsiriboja nuo „traukimo“ veiksmų, nes pastarieji apima aktyvius reklamos veiksmus, kurie brangiai kainuoja, todėl yra neprieinami. Šiuo atžvilgiu „stūmimo“ strategija yra žymiai priimtinesnė ir turizmo įmonėms, nes apima sąlyginai pigesnius asmeninius pardavimus, pardavimų skatinimą ir tiesioginę rinkodarą. Tačiau dalis mokslininkų mano, kad smulkus ir vidutinis verslas vietoje brangiai kainuojančios reklamos gali labai efektyviai išnaudoti ryšius su visuomene. Tokiu atveju smulkusis verslas gali naudoti ne tik „stūmimo“, bet ir „traukimo“ ar „stūmimo-traukimo“ strategijas. 

2. TYRIMO METODIKA IR ORGANIZAVIMAS

Tyrimo metodika ir organizavimas. Kokybinė turinio content analizės medžiagą sudaro tekstas naudojant pusiau struktūruotą interviu. Interviu metodas yra duomenų rinkimas tiesiogiai bendraujant (kalbantis) tyrėjui ir respondentui (Kardelis, 2002).

 Pusiau struktūruotame interviu, kartais numatomi visi standartiniai klausimai, bet nenumatomi atsakymai (Rupšienė, 2007).


Tyrime dalyvavo 14 respondentų, kurie dirba turizmo įmonėse ir susiję su marketingu. Apklausos tyrimui atlikti buvo sukurtas originalus autorinis klausimynas, remiantis ES Phare ESS 2002 programos projektu „Verslumo skatinimo iniciatyva“ (VšĮ „KTU regioninis verslo inkubatorius”, 2004). Klausimynas buvo anoniminis, sudarytas iš 30 atvirų klausimų. Pirmas interviu buvo bandomasis, tam, kad patikrinti paties klausimyno kokybę.


Atsakymų į interviu klausimus turinys nagrinėtas, taikant kokybinės content analizės metodą ir aprašomąją statistiką. Mayring (2000) pažymi, kad content analizė yra validus metodas, leidžiantis padaryti specifines išvadas, remiantis analizuojamu tekstu. Kokybinė content analizė yra kokybinės diagnostikos instrumentas. Pritaikius kokybinės diagnostikos metodologinę koncepciją, gauti rezultatai leidžia nustatyti konkretaus konteksto, kuriame veikia tiriamasis, ypatumus ir tuo remiantis numatyti veiklos kaitos bei kompetencijų plėtojimo poreikius. Kokybinė content analizė apima keturis žingsnius:

1) daugkartinį teksto skaitymą,

2) manifestinį kategorijų išskyrimą, 

3) kategorijų turinio skaidymą į subkategorijas, 

4) kategorijų ir subkategorijų interpretavimą bei pagrindimą iš teksto ekstrahuotais įrodymais.

Paimtas pusiau struktūruotas interviu iš 14 respondentų. Interviu imtis teorinė, tikslinė, patogioji. Patogioji atranka pasirinkta todėl, kad atrenkami lengviausiai prieinami generalinės aibės vienetai (Rupšienė, 2007). Tyrimas atliktas 14 turizmo įmonėse. Interviu trukmė apie 30 min. Interviu sudarė 30 atvirų klausimų, kurie pateikti tyrimo rezultatų ir jų aptarimo dalyse.

Kiekybinis ir kokybinio metodų derinimas. Interviu tekstai pirmiausiai buvo analizuojami taikant kokybinę turinio content analizę, o po to analizuojami kiekybiškai skaičiuojant atsakymų pasikartojimų dažnius.

3. REZULTATAI IR JŲ APTARIMAS

Tyrime buvo apklausta 14 respondentų iš skirtingų turizmo įmonių, kurie atsakingi už marketingą. Dažniausiai už rėmimą ir reklamą atsakingi kelionių agentūrų ar kelionių organizatorių direktoriai 13 pav.
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13 pav. Už reklamą ir rėmimą atsakingų asmenų pasiskirstymas procentais
Kaip matome iš 13 pav.  86% atsakė, jog už reklamą  ir rėmimą atsakingas direktorius, 22% - marketingo direktorius, o 7% - direktoriaus pavaduotoja. Kadangi tyrimas buvo atliekamas smulkiose turizmo įmonėse, tai marketingo reikalus tvarko patys direktoriai.

Įdomu buvo sužinoti, kiek darbuotojų dirba tiriamose turizmo įmonės.

4 lentele. Tyrime dalyvavusių turizmo įmonių darbuotojų skaičius

	Tiriamų turizmo organizacijų darbuotojų skaičius
	Darbuotojų skaičius

	Minimalus darbuotojų skaičius
	2

	Maksimalus darbuotojų skaičius
	20

	Vidurkis
	11


Atliekant tyrimą, buvo siekta išsiaiškinti, kokias paslaugas turizmo įmonės teikia vartotojams 14 pav.
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14 pav. Paslaugų suteikimas vartotojui turizmo įmonėse pasiskirstymas procentais
Pagrindinė paslauga, kuri teikiama turizmo įmonėse – kelionių organizavimas užima 86%, bilietų užsakymas – 71%, draudimas – 64%, viešbučių rezervacija ir transporto nuoma – 57%, vizos – 43%, „Paskutinės minutės pasiūlymai“ – 22%, o 14% sudarė kelionės išsimokėtinai, autobusų vietų rezervacija ir kitų organizatorių produktų pardavimas, 7% - dovanų čekiai, kelionės su užsienio operatoriais, kruizai, individualūs turai, kelionių informacija.

Siekta išsiaiškinti, kokias kitų firmų paslaugas perparduoda tiriamos turizmo įmonės 15 pav.
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15 pav. Kitų turizmo įmonių paslaugų perpardavimo pasiskirstymas procentais
Net 64% apklaustųjų atsakė, kad perparduoda didižiųjų organizatorių paslaugų paketą. Daugelis paminėjo, kad jie perparduoda šių kelionių organizatorių paslaugas: TezTour, Travelman, Aviaturas ir Partneriai, Topturas, Alfaturas, Novaturas, Sofa travel, Alfaturas, OasisTours, Litaura, Grūda, Ugnelė, Guliverio kelionės, Miandra, Via optima ir kt. 57% perparduoda tik keliones (buvo paminėtos poilsinės, pažintinės, verslo), 29% - draudimą, 22% - viešbučių rezervavimas, o 14% - bendradarbiauja su Lietuvoje esančiomis pervežimo firmom ir bilietų užsakymas ( paminėjo lėktuvų, autobusų, keltų, traukinių bilietų užsakymą).

Respondentams buvo pateiktas klausimas, kokios yra Jų teikiamų turizmo paslaugų stipriosios pusės 16  pav.
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16 pav. Turizmo paslaugų stipriųjų pusių pasiskirstymas procentais
86% atsakė, kad turizmo paslaugų stiprioji pusė yra profesionalus aptarnavimas (rūpinimasis klientu, dėmesingumas jam), 57% atsakė, kad kainos ir kokybės santykis, 36% darbuotojų kompetencija (paminėjo kelionės vadovų patirtį, aukštos kvalifikacijos gidus, patyrusius ir paslaugius vairuotojus), 29% ilgametė ir didelė darbo patirtis, 22% atsižvelgia į vartotojų poreikius, norus bei pageidavimus (vienas iš tiriamųjų atsakė, jog kelionių medžiaga pritaikyta vaikams, važiuojant autobusu vykdoma animacinė veikla), o 14% siūlo patikrintų ir žinomų organizatorių siūlomas keliones ir užtikrina geriausią ir išnagrinėtą paslaugą, 7% paminėjo konfidencialumą, gerus atsiliepimus, darbuotojų tobulinimąsi, pačių organizuojamas keliones, kelionių paketus, nuosavą transportą, informacijos suteikimą, naujausias tendencijas, pažįstama vartotojų rinka.

Tyrimu taip pat buvo siekta išsiaiškinti, kokios yra teikiamų turizmo paslaugų silpnosios pusės 17 pav.
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17 pav. Turizmo paslaugų silpnųjų pusių pasiskirstymas procentais
36% atsakė, jog silpnosios pusės yra konkurentai (panašių paslaugų gali įsigyti pas konkurentus, sunku kovoti su konkurentais), 14% atsakė, kad marketingas ir klaidingos nuomonės susiformavimas dėl nenuspėjamų dalykų, o 7% - ne itin patogi turizmui lokacinė vieta, internetinis puslapis, nepakankama komunikacijos kokybė, piko metu autobusų stoka, paslaugos neapčiuopiamumas, problemos susijusios su darbuotojų kaita. Du respondentai iš 14 nenorėjo paminėti silpnųjų pusių.

Svarbu buvo išsiaiškinti, kaip konkurencija įtakoja paslaugos kokybę ir kodėl 18 pav.
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18 pav. Konkurencijos įtakos paslaugos kokybei pasiskirstymas procentais
57% tiriamųjų konkurencijos įtaką paslaugos kokybei vertino kaip stengimąsi paslaugą pateikti kuo kokybiškiau (suteikti informaciją, profesionaliau aptarnauti klientą, verčia atsižvelgti į kliento poreikius), 29% - verčia derinti kainą (mažinti kainą, paslaugą teikti kokybišką, bet už mažesnę kainą), 22%- verčia stebėti konkurentų kainas, o 7% atsakė, kad konkurencija skatiną mąstyti, kurti naujus maršrutus, sunku pritraukti ir išlaikyti lojalių klientų ratą, verčia stebėti konkurentų paslaugas, skatina tobulėti.

Tyrime buvo siekta atskleisti, kokios teikiamų turizmo paslaugų galimybės, perspektyvos rinkoje 19 pav.
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19 pav. Teikiamų turizmo paslaugų galimybių, perspektyvų rinkoje pasiskirstymas procentais
29% atsakė, kad teikiamų turizmo paslaugų galimybės, perspektyvos rinkoje yra didesnis keliaujančių žmonių skaičius, kuris suteikia galimybes plėstis rinkoje, 14% - plečiasi ir siūlomų kelionių asortimentas taip pat keitimasis, tobulėjimas, o 7% - orientuotis į aukštesnę kokybę, bet ir kainos aukštesnės nei konkurentų, perspektyvos: patiems tapti produkto tiekėju, įmonė turi ilgametę darbo patirtį, kas sąlygoja didelį nuolatinių klientų skaičių, aptarnavimo plėtimas. Taip pat daugelis paminėjo, jog teikiamų paslaugų galimybių ir perspektyvų rinkoje yra daug ir jos didelės.

Siektina išsiaiškinti, kokios teikiamų turizmo paslaugų grėsmės rinkoje 20 pav.
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20 pav. Teikiamų turizmo paslaugų grėsmių rinkoje pasiskirstymas procentais
Pagrindinė grėsmė yra konkurencija, taip atsakė 71%, kiti atsakė, jog nestabili Lietuvoje ir Europoje politinė ir ekonominė situacija, mažėjantys pardavimai, pačių vartotojų kelionės užsakymas internetu, nauji kelionių organizatoriai, tai sudarė 7%. 2 respondentai nesutiko pasakyti, kokios yra paslaugų grėsmės rinkoje.

Buvo siekta nustatyti, kaip respondentai vertina įmonės galimybes kovoti su šiomis grėsmėmis 21 pav.
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21 pav. Įmonės galimybių kovoti su grėsmėmis pasiskirstymas procentais
43% atsakė, kad išlaikyti aukštą paslaugų ir aptarnavimo kokybę, 29% - investicijos į marketingą, 14% - didinti pardavimus ir tiesiogiai informuoti klientus, o 7% - profesionalumas, didinti paslaugų paketą, orientuotis į klientą, taikoma prisitaikymo prie konkrečios aplinkos strategija, įsirengti sistemą klientų patogumui. 2 respondentai neatsakė į ši klausimą.

Buvo paklausta, kokių priemonių imatės, kad teikiamas turizmo paslaugas kuo labiau rinktųsi vartotojai 22 pav.
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22 pav. Priemonių, kad teikiamas turizmo paslaugas kuo labiau rinktųsi vartotojai, pasiskirstymas procentais
Visi respondentai (100%), atsakė, kad reklama (paminėjo reklamą laikraščiuose, kelionių katalogus, internetinį puslapį, radiją) yra ta priemonė, kuri pritraukia vartotojus, 71% atsakė, kad komunikacija, aptarnavimas, informatyvumas, 22% nuolaidos nuolatiniams klientams, akcijos, žaidimai, 14% atsakė, jog gerina vadybininkų darbą per seminarus, apmokymus ir stengiasi suteikti tik kokybiškas paslaugas, o 7% - atlieka įvaizdžio tyrimus, darbas su kolegomis, siūlo platų paslaugų pasirinkimą vienoje vietoje.

Siekta nustatyti, kaip turizmo įmonės informuoja vartotojus apie savo paslaugas 23 pav.
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23 pav. Vartotojų informavimo apie paslaugas pasiskirstymas procentais
100% respondentų atsakė, kad informuoja vartotojus internetiniu puslapiu, 64% - reklama tiesiogiai paštu (informacija elektroniniu paštu), 43% - reklama spaudoje (reklama laikraščiuose) ir išspausdint reklama (katalogai, kalendoriukai, skrajutės), 29% - pardavimo skatinimo priemonėmis (akcijos, žaidimai, loterijos, dovanų čekiai), 22% - dalyvavimas masiniuose renginiuose, parodose, seminaruose ir reklama per komunikacijos priemones (telefonu), 7% sudaro išorinė reklama (reklaminės iškabos gatvėse).

Tyrimu taip pat siekta atskleisti, kokias skatinimo pirkti priemones turizmo įmonės naudoja 24 pav.
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24 pav. Skatinimo pirkti priemonių pasiskirstymas procentais
Skatinimo pirkti priemonės pagal respondentus yra šios: internetiniu puslapiu skatina pirkti visos tyrime dalyvavusios organizacijos (100% respondentų), reklama – 64%, nuolaidos – 57%, katalogai ir lojalumo programos – 50%, SMS žinutės nuolatiniams klientams – 36%, akcijos – 29%, aptarnavimo kokybė ir žaidimai – 22%, dovanų kuponai ir iškabos ant durų – 14%, patrauklūs maršrutai, rekvizitai ant autobuso, lankstinukai mokykloms, specialios moksleivių kelionės – 7%.

Asmeninį pardavimą naudoja 86% (12 iš apklaustų turizmo įmonių) ir buvo 2 įmonės kurios atsakė, jog nenaudoja asmeninio pardavimo. Asmeninio pardavimo skatinimo priemonės pavaizduotos grafiškai 25 pav.
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25 pav. Asmeninio pardavimo skatinimo priemonių pasiskirstymas procentais
43% atsakė, jog asmeninio skatinimo priemonė jų įmonėje yra darbuotojams mokamas procentas nuo pardavimų, 29% - bendravimas internetu, telefonu, kiti visi 7% - stengiasi informuoti nuolatinius klientus apie įvairias akcijas ir nuolaidas, naudoja išankstiniams pardavimams, palaikymas ryšių su esamais klientais, naujų klientų paieška.

Paklausus, ar teikiate nuolaidas ir kitas pardavimo skatinimo formas 100% atsakė, jog teikia įvairias nuolaidas ir kitas pardavimo skatinimo formas, 14% atsakė, jog taiko spec. kainą tam tikrai kelionei, norint baigti surinkti grupę ir spec. pasiūlymų taikymas, jei parduodamos kitų kelionių organizatorių kelionės, o 7% atsakė, kad tam tikrais atvejais – nemokamas kelionės draudimas ir skelbiamos tam tikro nominalo dovanų kuponų pardavimo už mažesnę kainą akcijos.

Siekta išsiaiškinti, kokiu tikslu organizacijos taiko nuolaidas, akcijas ir kitas pardavimo skatinimo formas 26 pav.
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26 pav. Nuolaidų, akcijų ir kitų pardavimo skatinimo formų taikymo tikslų pasiskirstymas procentais
64% atsakė, jog nuolaidas taiko siekdami išlaikyti, privilioti savo esamus, nuolatinius klientus, 22% atsakė, norime, kad pirktų ir apyvartoje būtų pinigų, o 14% - nori parduoti paslaugą ir konkuruoti rinkoje.

Svarbu sužinoti kaip ir kada vykdomos nuolaidos turizmo įmonėse 27 pav.
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27 pav.  Nuolaidų taikymo turizmo įmonėse pasiskirstymas procentais
86% atsakė, kad vienokios ar kitokios nuolaidos vykdomos visus metus („paskutinės minutės“ ar spec. pasiūlymai, pagal klientą, apie tai nusprendžiama pardavimo procese, kiti atsakė, kad nuolaidos numatomos metų pradžioje, jos nekinta, pastoviems klientams nuolaida iki 3% jeigu reikalauja, nuolaidos vykdomos, kai tai paskelbia kelionių organizatoriai ir du kart metuose, 57% - pagal sezoną taiko nuolaidas (išankstinio pardavimo nuolaidos vykdomos pavasarį vasaros sezono kelionėms ir rudenį žiemos sezono kelionėms ir nuolaidos vykdomos išankstiniams pirkimams bei likusioms vietoms išparduoti, kai iki kelionės likę 7 ir mažiau dienos), o 50% taiko nuolaidas grupėms (šventės ar moksleivių atostogos taikomos specialios mažesnės kainos, nuolaidos vykdomos nuo grupių, kuo didesnė grupė, tuo, aišku, yra vykdomos papildomos nuolaidos, aptariamos nuolaidos kolektyvams, perkantiems kelionę iš anksto ir su suaugusiais keliaujantiems vaikams). 

Vertinant rėmimo veiksmus tirtose įmonėse, siekta nustatyti, kokios taikomos lojalumo programos, akcijos nuolatiniams klientams 28 pav.
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28 pav. Lojalumo programų, nuolaidų nuolatiniams klientams pasiskirstymas procentais
Turizmo įmonės 100% taiko nuolaidas procentais nuolatiniams klientams (skirtingos turizmo įmonės teikia skirtingas nuolaidas procentais, vieni 5%, kiti – 2%, 3%, 50% grupėms), 43% taiko lojalumo programas (taškų skaičiavimo sistema vartotojams ir agentams), 36% suteikia visą naujiausią informaciją, 22% teikia dovanėles švenčių proga, 7% vykdo lošimus.
Buvo pasidomėta, kaip turizmo įmonės stiprina įmonės įvaizdį 29 pav.
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29 pav. Įmonės įvaizdžio stiprinimo pasiskirstymas procentais
Visi respondentai (100%) prie įvaizdžio stiprinimo paminėjo internetinį puslapį, 64% paminėjo reklamą, kaip įvaizdžio stiprinimo elementą, 50% katalogą ir dalyvavimą parodose (turi paruošę savo stendus), 36% įvaizdį stiprina per laikraščius, 22% įvaizdį stiprina suteikiant kokybiškas paslaugas, profesionalumą (tai susiję ir su darbuotojų kompetencija), 14% remia renginius ir palaiko ryšius su klientais ir 7% interviu, taip pat turi veiksmų planą, programą, bendrauja su partneriais, suteikia galimybę pabendrauti su gidu. 

Kitu klausimu buvo siekiama nustatyti, kaip įmonės įvaizdžio stiprinimas įtakoja produkto paklausą 30 pav.
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30 pav. Įmonės įvaizdžio stiprinimo įtakos produkto paklausai pasiskirstymas procentais
71% gerina produkto kokybę ir klientų aptarnavimą, 43% atsakė, kad pagerėja pardavimai, 7% - didesnis susidomėjimas, taip pat įmonės įvaizdžio stiprinimo įtaką produkto paklausai įtakoja reklama, skatina lojalių klientų ratą.

Siekta išsiaiškinti, kaip vartotojų norą pirkti vieną ar kitą turizmo paslaugą, lemia jos reklama (5 lentelė).

5 lentelė. Reklamos įtakos vartotojams pasiskirstymas procentais
	Subkategorijos
	Procentai (%)

	1.Reklamą turi įtakos
	86

	2. Lemia kliento susidomėjimas , o ne reklama
	29


Vertinant rėmimo veiksmus turizmo įmonėse, siekta nustatyti, kokio tipo reklama labiausiai įtakoja turizmo paslaugų perkamumą 31 pav.
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31 pav. Reklamos tipų įtakos turizmo paslaugų perkamumui pasiskirstymas procentais
Respondentai atsakė: internetinis puslapis 100%, elektroninė reklama, katalogai, draugų, grįžusių turistų pasakojimas – 50%, sms žinučių siuntinėjimas ir  laikraščiai – 36%, televizija  - 22%, spauda – 14%, radijas – 7%.

Paklausus respondentų, kiek kartų per metus jie gerina savo įmonės įvaizdį, taiko nuolaidas, akcijas ir kitus rėmimo veiksmus 57% atsakė, kad tai yra nuolatinis procesas, 22% - taiko du kartus per metus, o 7% - metų pradžioje, išankstiniams žiemos ir vasaros pardavimams, akciją išleidžia vieną du kartus per ketvirtį, pasiūlymai el. paštu konkretiems vartotojams siunčiami bent porą kart per mėnesį.

Taip pat įdomu buvo sužinoti, ar pradėję turizmo įmonės reklamuotis pajuto didesnį vartotojų dėmesį. 43% atsakė, jog reklama padeda, 14% atsakė, kad tai yra nuolatinis procesas, po spec. pasiūlymo plūsteli didesnis žmonių skaičius įtakotas reklamos, o kiti teigė, jog po panaudotos reklamos nelabai jaučiasi vartototjų dėmesys ir 7% teigė, kuo daugiau reklamos, tuo daugiau dėmesio, gerai apgalvota reklama visada duoda rezultatų ir iš šimto vartotojų 10% padidėja po panaudotos reklamos.

Į klausimą, koks klientų skaičius naudojasi paslaugomis per metus, daugelis nenorėjo atsakyti. Galima paminėti tik kelis atsakymus –apie 1000 ir 10000 tūkst. klientų.

Paklausus, kaip dažnai investuojate į reklamą 57% atsakė, kad nuolat, o 7% - dažnai, kas savaitę, kas tris mėnesius ir labai retai.

Taip pat įdomu buvo sužinoti, kiek turizmo įmonės skiria lėšų procentais nuo apyvartos. Daugelis taip pat buvo nelinkę atsakyti, bet 22% atsakė, jog skiria 5% lėšų nuo apyvartos, 14% atsakė, jog 10% lėšų nuo apyvartos, o 7% teigė, jog tai pavienės investicijos.

Siekta išsiaiškinti, kas lemia lėšų dydį turizmo įmonėse, kurios skiriamos nuolaidoms, akcijoms ir kitoms pardavimo skatinimo formoms (ar sieja su pelningumo, apyvartos rodikliais, ar konkurentų veiksmais). 57% atsakė, jog skiriamų lėšų dydis priklauso nuo konkurentų veiksmų, 50% - nuo apyvartos ir 14% sieja su pelningumo rodikliais.

Respondentams buvo pateiktas klausimas pateikti atvejį susijusį su sėkmingu pardavimu, kai įdėtos pastangos į rėmimo veiksmus viršijo lūkesčius. Daugelis nepateikė tokių pavyzdžių. Iš pateiktų atvejų dažniausiai buvo paminėtas rėmimo elementas – profesionalus asmeninis pardavimas, tinkamas ir geras informacijos suteikimas (22%), kiti pateikė, jog sėkmę atnešė reklama radijuje ir sms žinutės VIP klientams ir internetu partneriams pardavimo, internetinio puslapio informacija.

Norėčiau pateikti vieną sėkmingo pardavimo pavyzdį, pateiktą respondento:

”Klientai, atėję pas mus, jau buvo susitarę dėl užsakymo kitoje kelionių agentūroje. Mes jiems pasiūlėme kelis kelionių variantus, kurie pagal jų poreikius buvo prieinami ir tinkami, suteikėme daug naudingos informacijos apie pačią šalį, įmanomas ekskursines programas. Kitą dieną klientai grįžo pas mus, o ne pas tą agentūrą, kurioje buvo prieš tai, ir atvedė dar 4 žmones. Manau, jog tai puikus profesionalaus asmeninio pardavimo pavyzdys”.

Tai parodo, jog turizmo įmonėse vyrauja asmeninis pardavimas.

Taip pat buvo įdomu išsiaiškinti, ar turizmo įmonėse dirbantys darbuotojai (respondentai), žino skirtumą tarp rėmimo ir reklamos, ar skiria šias sąvokas. Tik apie 30% respondentų pateikė teisingus atsakymus, o kiti teisingai nemokėjo apibūdinti skirtumo tarp rėmimo ir reklamos. Tai parodė, jog reiktų tobulinti darbuotojų kompetenciją ir žinias, nes tai turi įtakos rėmimo veiksmų panaudojimo kokybei turizmo įmonėse.

IŠVADOS

1. Naudojant teorinę medžiagą buvo atskleista rėmimo komplekso sudarymo ir formavimo ypatumai turizmo įmonėse, išsiaiškinta pardavimo skatinimo, reklamos, viešiųjų ryšių/populiarinimo ir asmeninio pardavimo vertinimo aspektai turizmo įmonėse, rėmimo strategijų, kaip planingų turizmo įmonių veiksmų, įtaka.

2. Atskleidus rėmimo veiksmų taikymo specifiką turizmo įmonėse, išryškėja, kad visos turizmo įmonės teikia įvairias nuolaidas arba taiko kelionių organizatorių teikiamas nuolaidas, trečdalis apklaustųjų taiko lojalumo programas, kiti vykdo lošimus suteikia visą naujiausią informaciją. Daugiau nei pusė respondentų atsakė, jog nuolaidos taikomos norint išlaikyti ir privilioti klientus, kiti respondentai, teigė, kad nori parduoti paslaugą ir konkuruoti rinkoje.

Daugiau nei pusė apklaustų turizmo įmonių asmeninį pardavimą skatina mokant darbuotojams procentą nuo pardavimų, taip pat stengiamasi informuoti nuolatinius klientus apie įvairias akcijas ir nuolaidas, palaikyti ryšius su esamais klientais, naujų klientų paieška, bendravimas su klientais internetu, telefonu. Šeštadalis apklaustųjų turizmo įmonės įvaizdį stiprina reklamos išraiška, pusę respondentų teigė, jog įmonės įvaizdį stiprina dalyvavimu parodose, seminaruose, suteikiant kokybiškas paslaugas, profesionalumą, remiant renginius, bendraujant su partneriais. Įvaizdžio stiprinimas gerina produkto kokybę ir klientų aptarnavimą, pardavimus, sukelia didesnį vartotojų susidomėjimą. Visų turizmo įmonių įvaizdžio gerinimas, nuolaidų, akcijų ir kitų rėmimo veiksmų taikymas dažniausiai vyksta nuolatos. 
Turizmo įmonėse konkurencijos įtaka paslaugos kokybei verčia paslaugą pateikti kuo kokybiškiau. Labai svarbu komunikacija, aptarnavimas, informatyvumas. 

Šeštadalis respondentų atsakė, jog turizmo įmonės nuolat investuoja į reklamą ar kitus rėmimo veiksmus, kadangi reklama padeda pritrauktui didesnį vartotojų skaičių.
3. Turizmo įmonių taikomų rėmimo veiksmų stipriosios pusės yra profesionalus aptarnavimas, 

kainos ir kokybės santykis, darbuotojų kompetencija, ilgametė ir didelė darbo patirtis, atsižvelgimas į vartotojų norus, poreikius ir pageidavimus, žinomų kelionių organizatorių siūlomos kelionės, geriausios paslaugos užtikrinimas, konfidencialumas, darbuotojų tobulinimąsis, pačių organizuojamos kelionės, informacijos suteikimas, naujiausios tendencijos.

 O silpnosios pusės –  yra konkurentai, nes panašių paslaugų klientai gali įsigyti pas konkurentus, taip pat marketingas, nepakankamai stipriai išvystyta turizmo įmonės reklama, ne itin patogi turizmui lokacinė vieta, nepakankama komunikacijos kokybė, paslaugos neapčiuopiamumas, problemos susijusios su darbuotojų kaita.

PASIŪLYMAI
Remiantis literatūros analize, apklausos rezultatais ir jų sinteze galima pateikti pasiūlymus turizmo įmonėms kaip tobulinti rėmimo veiksmus, taip atskleidžiant darbo praktinę vertę:
1. Nepakankamai stipriai išvystyta turizmo įmonėse reklama, todėl sunku kovoti su konkurentais, todėl reiktų plėtoti reklamos išraiškos formas, stiprinti įmonės marketinginę veiklą.

2. Reikėtų daugiau dėmesio skirti turizmo įmonių komunikacinei kokybei, aptarnavimui, informatyvumui.

3. Dar labiau tobulinti darbuotojų kompetenciją ir žinias, gerinti vadybininkų darbą, stengtis klientui suteikti tik kokybiškas paslaugas. Didelį dėmesį skirti naujų darbuotojų atrankos reikalavimams tam, kad atrinkti tik geriausius  savo srities specialistus. Kasmet organizuoti darbuotojų išvykas į kvalifikacijos kėlimo kursus.

4. Turizmo įmonių konkurencija labai didelė, todėl reiktų gerinti paslaugų kokybę, nebijoti diegti naujoves, ieškoti naujų paskirstymo kelių, taikyti lankstesnę kainų politiką, bei pateikti platesnę informaciją apie savo įmones.

5. Nuolat orientuotis į vartotojus, pvz., taikant įvairias lojalumo programas, nes nuo jų galios ir skonio kaitos priklauso pelnas ir vystymasis, bei egzistencija. 
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PRIEDAI

1 PRIEDAS

INTERVIU KLAUSIMYNAS

 INTERVIU DATA: mėn. ______ d. ______

 INTERVIU PRADŽIA: val. ______ min. ______

INTERVIU PABAIGA: ____val. ____min.  INTERVIU TRUKMĖ:_______min.

LABA DIENA, AŠ ESU DANGUOLĖ ŽIUPKIENĖ, LIETUVOS KŪNO KULTŪROS AKADEMIJOS, TURIZMO IR SPORTO VADYBOS FAKULTETO, ANTRO KURSO MAGISTRANTĖ. RAŠAU MAGISTRINĮ DARBĄ TEMA “KAUNO TURIZMO ĮMONIŲ RĖMIMO VEIKSMŲ VERTINIMAS”. SIEKIU IŠSIAIŠKINTI RĖMIMO VEIKSMŲ VERTINIMĄ TURIZMO ĮMONĖSE. AŠ NORĖČIAU PAKALBĖTI SU JŪSŲ ĮMONĖS DARBUOTOJU, ATSAKINGU UŽ RĖMIMO IR REKLAMOS VYKDYMĄ.
ŠI APKLAUSA YRA ANONIMINĖ IR VISI APKLAUSOS REZULTATAI BUS PATEIKIAMI TIK APIBENDRINTI. GARANTUOJU, KAD JŪSŲ ATSAKYMAI NEBUS SIEJAMI SU JŪSŲ VARDU AR ĮMONE. MALONIAI PRAŠOME JŪSŲ DALYVAUTI ŠIOJE APKLAUSOJE. APKLAUSA TRUKS APIE 25 MINUTES.

1. KAS ATSAKINGAS UŽ RĖMIMĄ IR REKLAMĄ JŪSŲ ĮMONĖJE? 
2. KIEK DARBUOTOJŲ DIRBA JŪSŲ ĮMONĖJE?

3. KOKIĄ (-IAS) PASLAUGĄ (-AS) TEIKIATE VARTOTOJUI?

4. KOKIAS KITŲ FIRMŲ PASLAUGAS PERPARDUODATE?

5. KAIP JŪS MANOTE, KOKIOS YRA JŪSŲ TEIKIAMŲ TURIZMO PASLAUGŲ STIPRIOSIOS PUSĖS? 

6. KAIP JŪS MANOTE, KOKIOS YRA JŪSŲ TEIKIAMŲ TURIZMO PASLAUGŲ SILPNOSIOS PUSĖS? 

7. KAIP KONKURENCIJA ĮTAKOJA JŪSŲ PASLAUGOS KOKYBĘ? KODĖL?

8. KAIP JŪS MANOTE, KOKIOS JŪSŲ TEIKIAMŲ TURIZMO PASLAUGŲ GALIMYBĖS, PERSPEKTYVOS RINKOJE?

9. KAIP JŪS MANOTE, KOKIOS JŪSŲ TEIKIAMŲ TURIZMO PASLAUGŲ GRĖSMĖS RINKOJE? 
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10. KAIP JŪS VERTINATE SAVO ĮMONĖS GALIMYBES KOVOTI SU ŠIOMIS GRĖSMĖMIS?

11. KOKIŲ PRIEMONIŲ IMATĖS, KAD JŪSŲ TEIKIAMAS TURIZMO PASLAUGAS KUO LABIAU RINKTŲSI VARTOTOJAI? 

12. KAIP JŪS GALĖTUMĖTE APIBŪDINTI SKIRTUMĄ TARP RĖMIMO IR REKLAMOS?

13. KAIP JŪS INFORMUOJATE VARTOTOJUS APIE SAVO PASLAUGAS? 

14. KOKIAS SKATINIMO PIRKTI PRIEMONES NAUDOJATE?

15. AR NAUDOJATE ASMENINĮ PARDAVIMĄ? JEI TAIP, KAIP SKATINAMAS ASMENINIS PARDAVIMAS JŪSŲ ĮMONĖJE?

16. AR TEIKIATE NUOLAIDAS IR KITAS PARDAVIMŲ SKATINIMŲ FORMAS SAVO ĮMONĖJE? GAL GALITE APTARTI PLAČIAU? 

17. KOKIU TIKSLU TAIKOTE NUOLAIDAS, AKCIJAS AR KITAS PARDAVIMO SKATINIMO FORMAS? 

18. KAS LEMIA LĖŠŲ DYDĮ, KURIOS SKIRIAMOS NUOLAIDOMS, AKCIJOMS IR KITOMS PARDAVIMO SKATINIMO FORMOMS? (AR SIEJATE SU PELNINGUMO, APYVARTOS RODIKLIAIS, AR KONKURENTŲ VEIKSMAIS?) 

19. KAIP IR KADA VYKDOMOS NUOLAIDOS JŪSŲ FIRMOJE?

20. KOKIOS TAIKOMOS LOJALUMO PROGRAMOS, AKCIJOS NUOLATINIAMS KLIENTAMS?

21. KAIP STIPRINATE ĮMONĖS ĮVAIZDĮ? 

22. KAIP ĮMONĖS ĮVAIZDŽIO STIPRINIMAS ĮTAKOJA PRODUKTO PAKLAUSĄ JŪSŲ ĮMONĖJE?

23. KAIP JŪSŲ NUOMONE,VARTOTOJŲ NORĄ PIRKTI VIENĄ AR KITĄ TURIZMO PASLAUGĄ LEMIA JOS REKLAMA?

24. KOKIO TIPO REKLAMA, JŪSŲ NUOMONE, LABIAUSIAI ĮTAKOJA TURIZMO PASLAUGŲ PERKAMUMĄ? KODĖL?
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25. KIEK KARTŲ PER METUS JŪS GERINATE SAVO ĮMONĖS ĮVAIZDĮ, TAIKOTE NUOLAIDAS, ĮVAIRIAS AKCIJAS IR KITUS RĖMIMO VEIKSMUS? 

26. AR PRADĖJĘ REKLAMUOTIS PAJUTOTE DIDESNĮ VARTOTOJŲ DĖMESĮ? 

27. KOKS KLIENTŲ SKAIČIUS NAUDOJASI JŪSŲ PASLAUGOMIS PER METUS? (NUO -  IKI)

28. KAIP DAŽNAI INVESTUOJATE Į REKLAMĄ?

29. KIEK SKIRIATE LĖŠŲ REKLAMAI PROCENTAIS NUO APYVARTOS?

30. GAL GALĖTUMĖTE PATEIKTI ATVEJĮ, SUSIJUSĮ SU JŪSŲ SĖKMINGU PARDAVIMU, KAI ĮDĖTOS PASTANGOS Į RĖMIMO VEIKSMUS VIRŠIJO JŪSŲ LŪKESČIUS?

TAI BUVO PASKUTINIS MANO KLAUSIMAS. NUOŠIRDŽIAI DĖKOJU JUMS UŽ SKIRTĄ LAIKĄ IR JŪSŲ ATSAKYMUS.

	KATEGORIJA
	SUBKATEGORIJA
	Dažnis
	Procentai
	ĮRODANTIS TEIGINYS

	1. KAS ATSAKINGAS UŽ RĖMIMĄ IR REKLAMĄ JŪSŲ ĮMONĖJE?

	Direktoriai
	1. Direktorius
	12      
	86
	(1) „Vadovai“;

(2) „Direktorius“;

(3) „Direktorė“;

(4) „Direktorius, direktoriaus pavaduotoja“;

(5) „Direktorius“;

(6) „Direktorė“;

(7) „Įmonės vadovas“;

(8) „Marketingo direktorius“;

(9)  „Direktorė“;

(10) „Marketingo direktorė“;

(11) „Direktorė“;

(12) „Marketingo direktorius“;

(13) „Direktorius“;

(14)  „Įmonės vadovas“.

	
	2. Direktoriaus pavaduotoja
	1
	7
	(8) 

	
	3. Marketingo direktorius
	3             
	22
	(9) 

	
	
	
	1. 
	(1) 

	2. KIEK DARBUOTOJŲ DIRBA JŪSŲ ĮMONĖJE?

	
	1. 12
	
	
	(1) 12;

(2) 4;

(3) 3;

(4) 17;

(5) 12;

(6) 5;

(7) 4;

(8)18.

(9) 2

(10)20

(11)2

(12)11

(13)5

(14)6

	
	2. 4
	
	
	(8) 

	
	3. 3
	
	
	(9) 

	
	4. 17
	
	
	(10) 

	
	5. 12
	
	
	(11) 

	
	6. 5
	
	
	(12) 

	
	7. 4
	
	
	(13) 

	
	8. 18
	
	
	(14) 

	
	9. 2
	
	
	(15) 

	
	10. 20
	
	
	(16) 

	
	11. 2
	
	
	(17) 

	
	12. 11
	
	
	(18) 

	
	13. 5
	
	
	(19) 

	
	14. 6
	
	
	(20) 


	3. KOKIĄ (-IAS) PASLAUGĄ (-AS) TEIKIATE VARTOTOJUI?

	Kelionių ir su kelionėmis suisjusių paslaugų  organizavimas
	1.Kelionių organizavimas
	12
	86
	(1)  “Kelionių organizavimas Lietuvoje ir užsienyje”; “Taip pat parduodam kitų organizatorių produktą”; “Draudžiame keliaujančius”; “Nuomojame autobusus, mikroautobusus”.

(2)  “Kelionių organizavimo paslaugas”; “Lėktuvų, autobusų, keltų, traukinių bilietų užsakymas”; “Viešbučių rezervavimas”; “Poilsinių,pažintinių, verslo kelionių organizavimas”; “Sveikatos draudimas”; “Automobilių nuoma”; “Kelionių informacija”.

(3)  “Keliones teikiame: pažintinės autobusu ir lėktuvu, poilsinės autobusu ir lėktuvu, piligriminės, slidinėjimo, taip pat tolimi kraštai po Lietuvą”; “Individualūs turai”;“Autobusų, lėktuvų, keltų bilietai”;  “Kruizai”; “Kelionės su užsienio operatoriais”; “Vizos”; “Kelionės išsimokėtinai”.

(4) “Avia bilietų rezervavimas – pardavimas”; “Keltų bilietai”; “Turistinės, poilsinės kelionės”; “Moksleiviams kelionės”; “Draudimo paslaugos”; “Viešbučių rezervavimas”; “Autobusų nuoma”; “Paskutinė minutė”.

(5) “Kelionių organizavimo paslaugas”; “Autobusų nuoma”.

(6)”Viešbučių rezervavimas”; “Bilietų pardavimas”; “Autobusų nuoma”;”Avia bilietai”; “Autobusų vietų rezervacija”; “Kitų paketų pardavimas: TezTuor’o, Novaturo, Travelman, Novaturo partneriai”;“Paskutinė minutė”.

(7)”Kelionių organizavimo paslaugas”. 

(8)”Kelionių organizavimo paslaugas, bilietai, draudimas, automobilių nuoma, vizos, dovanų čekiai”.

(9)”Turizmo paslaugas: poilsines, pažintines keliones autobusu, lėktuvu, bilietai, Lietuvos viešbučių rezervacija, draudimas“.
(10)”Kelionių organizavimo paslaugas, viešbučių rezervacija, bilietų užsakymas, transporto nuoma, vizos, draudimas, kelionės išsimokėtinai su Lateko lizingu”.

(11)“Kelionės paslaugų paketus, lėktuvų bilietai, viešbučiai, vizos, keltų bilietai“.

(12)“Keliones organizuojame, vizos, draudimai, viešbučių rezervacija, aviabilietų rezervacija, verslo kelionės, transporto nuoma“ 

(13)“Keliones organizuojame, vizos, draudimai, viešbučių rezervacija, lėktuvų ir autobusų bilietų rezervavimas ir pardavimas“.

(14)“Aviabilietų, kelionių pardavimas, viešbučių užsakymas, kelionių draudimas“.

	
	2.Kitų organizatorių produktų pardavimas
	2              
	14
	

	
	3.Draudimas
	9          
	64
	

	
	4.Transporto nuoma
	8
	57
	

	
	5.Bilietų užsakymas
	10
	71
	

	
	6.Viešbučių rezervavimas
	8
	57
	

	
	7.Kelionių informacija
	1    
	7
	

	
	8.Individualūs turai
	1                   
	7
	

	
	9.Kruizai
	1                   
	7
	

	
	10.Kelionės su užsienio operatoriais
	1                   
	7
	

	
	11.Vizos
	6                 
	43
	

	
	12.Autobusų vietų rezervacija
	2                  
	14
	

	
	13. Kelionės išsimokėtinai 
	2
	14
	

	
	14. “Paskutinės minutės” pasiūlymai
	3
	22
	

	
	15. Dovanų čekiai
	1
	7
	

	
	
	
	
	


	4. KOKIAS KITŲ FIRMŲ PASLAUGAS PERPARDUODATE?

	Turizmo paslaugos
	1.Keliones
	8
	57
	(1) “Keliones”; “Draudimą”.

(2)”Perparduodame didžiųjų organizatorių paketą”; “Lėktuvų, autobusų, keltų, traukinių bilietų užsakymas”; “Viešbučių rezervavimas”; “Poilsinių, pažintinių, verslo kelionių organizavimas”; “Sveikatos draudimas”; “Automobilių nuoma”.

(3)”Turime pasirašę sutartis su daugeliu kelionių organizatoriais: TezTour, Travelman, Aviaturas ir Partneriai, Topturas, Alfaturas ir kt”; “Bendraujam su didžiausiomis Lietuvoje pervežimo firmom: Ecolines, Toks”; “Atstovaujame vieną iš stambiausių draudimo bendrovių – ERGO Lietuva”.

(4)”Organizatorių: TezTour, Travelman, Novaturas, AIP (dabar keičia pavadinimą į Sofatravel), Alfaturas, OasisTours, Topturas, Litaura, Grūda, Ugnelė, Guliverio kelionės, Miandra, Via optima ir kt”.

(5)”Kelionių organizavimo paslaugas”.

(6)”Mes atstovaujame Novaturą, TezTuor, parduodame jų organizuojamas keliones”.

(7)”Prekiaujame didžiųjų kelionių operatorių Novaturą, TezTuor, AIP kelionių paketais”.

(8)”Parduodame kelionių organizatorių Novaturą, TezTuor, Sofa Travel, Top Turas, Travelman keliones”.

(9)”Visos paslaugos perparduodamos”.

(10)”Lėktuvines ir autobusines keliones”.

(11)“Viską, viskas iš kitų firmų”.
(12)“Kitų didžiųjų organizatorių kelionių paketus“.

(13)“Didžiųjų organizatorių“.

(14)“Kelionių, draudimo, apgyvendinimo paslaugas“.

	
	2.Draudimą
	4
	29
	

	
	3. Didžiųjų organizatorių paketo perpardavimas
	9
	64
	

	
	4.Bilietų užsakymas
	2
	14
	

	
	5.Viešbučių rezervavimas
	3
	22
	

	
	6.Bendradarbiavimas su Lietuvoje esančiomis pervežimo firmom
	2


	14
	

	
	
	
	
	


	5. KAIP JŪS MANOTE, KOKIOS YRA JŪSŲ TEIKIAMŲ TURIZMO PASLAUGŲ STIPRIOSIOS PUSĖS?

	1. Darbo patirtis;

2.Paslaugos kokybė;

3. Darbuotojų kompetencija ir tobulinimasis.
	1.Ilgametė ir didelė darbo patirtis
	4
	29
	(1)”Ilgai dirbanti įmonė (16-ti) metai”; “Didelė patirtis”; “Gerai pažįstama rinka vartotojų”; “Tikrai išnagrinėtos yra paslaugos”; “Atsižvelgiama į naujausias tendencijas, vartotojų poreikius”.

(2)”Visada stengiamės orientuotis į kokybę”, “Nepamirštame ir kainos”; “Kainos ir kokybės santykis yra stiprioji pusė”.

(3)”Mes savo klientams siūlome tik gerai žinomų ir jau patikrintų organizatorių siūlomas keliones”; “Visada atsižvelgiame į kliento norus ir poreikius”; Bandome užtikrinti geriausią paslaugą ir geriausią aptarnavimą”; “Rūpinamės klientu”; “Geras ir profesionalus aptarnavimas”; “Tikslios ir išsamios informacijos suteikimas”.

(4)”Ilgametė organizacinė patirtis”; “Kelionės vadovo patirtis”, “Nuosavas transportas”; “Kuriam savo keliones, kelionių paketus”.

(5)”Aukštos kvalifikacijos gidai”; “Patyrę, paslaugūs vairuotojai”; “Patraukli kaina”.

(6)”Profesionalumas”; “Darbuotojai siunčiami į Viva turus, apžiūri patys viešbučius, gyvena juose”; “Kokybiškai parengtas produktas”; “Kliento poreikis pagal kliento lūkesčius”.

(7)”Pakankamai neaukšta kaina”.

(8) “Kainos ir kokybės santykis”.

(9)”Gali pasiūlyti tik vieno arba kito organizatoriaus keliones”; “Stengiamės turėti kuo daugiau patikimų partnerių-organizatorių”; “Buvimas arčiau vartotojo, dėmesingumas jam”; “Geri atsiliepimai”.

(10)”Ypatingą dėmesį kreipiame į klientų pageidavimus”; ”Kelionių medžiaga pritaikyta vaikams”; “Važiuojant autobusu vykdoma animacinė veikla”.

(11)”Pakankama kompetencija, geras aptarnavimas”.
(12)”Didelis pasirinkimas, kokybė, profesionalumas, konfidencialumas, gera kaina”.

(13)”Geras, kokybiškas aptarnavimas, rūpinimasis klientu, profesionalumas, kompetencija”.

(14)”Geras, kokybiškas aptarnavimas”.

	
	2.Pažįstama vartotojų rinka
	1
	7
	

	
	3.Užtikrinimas geriausios ir išnagrinėtos paslaugos
	2
	14
	

	
	4.Naujausios tendencijos
	1
	7
	

	
	5.Atsižvelgiama į vartotojų poreikius, norus, pageidavimus
	3
	22
	

	
	6.Kainos ir kokybės santykis
	8
	57
	

	
	7.Patikrintų ir žinomų organizatorių siūlomos kelionės
	2
	14
	

	
	8.Profesionalus aptarnavims
	12
	86
	

	
	9.Informacijos suteikimas
	1
	7
	

	
	10.Darbuotojų kompetencija
	5
	36
	

	
	11.Nuosavas transportas
	1
	7
	

	
	12.Pačių organizuojamos kelionės, kelionių paketai
	1
	7
	

	
	13.Darbuotojų tobulinimasis
	1
	7
	

	
	14. Geri atsiliepimai 
	1
	7
	

	
	15. Konfidencialumas
	1
	7
	

	
	
	
	
	


	6. KAIP JŪS MANOTE, KOKIOS YRA JŪSŲ TEIKIAMOS KELIONIŲ (IR KITOS SU KELIONĖMIS SUSIJUSIŲ) PASLAUGŲ SILPNOSIOS PUSĖS?

	1.Konkurencija

2. Darbuotojų kaita;

3. Marketingas;

4. Paslaugos pateikimo trūkumai.


	1.Problemos suijusios su darbuotojų kaita
	1
	7
	(1)”Vyksta didelė darbuotojų kaita”; “Sunkiau dirbti su nauju kolektyvu ir galbūt nukenčia dėl to teikiamų paslaugų kokybė”.

(2)”Panašių paslaugų klientai gali įsigyti pas konkurentus”.

(3)”Paslauga yra neapčiuopiama, dažnai perkant kelionę, klientas net nežino ko iš jos tikėtis. Jis nusipirkęs kelionės paketą, ar kitą paslaugą, ją vertina, tik ja pasinaudojęs”; “Kartais kelionių metu gali nutikti nenuspėjami ir nuo mūsų nepriklausomi dalykai, pvz.: sugesti autobusas ir t.t., kurie suformuoja klaidingą nuomonę apie agentūrą, kurioje buvo užsakoma kelionė”.

(4)”Mūsų kaip firmos silpna vieta yra marketingas”; Šiuo metu nerenkame pavienių žmonių į grupes savo kelionėms”.

(5)”Piko metu gerų autobusų stoka”.

(6) -

(7)”Tokių paslaugų galima įsigyti daugumoje kelionių agentūrų”.

(8)-

(9)”Komunikacijos kokybė”; “Internetinis puslapis”; “Ne itin patogi turizmo agentūrai lokacinė vieta”.

(10)”Norėtųsi, kad viešbučiai būtų aukštesnės klasės”.

(11)”Mažai reklamos”.
(12)”Didėjanti konkurencija”.
(13)”Konkurencija, sunku kovot su konkurentais”.

(14)”Konkurencija”.

	
	2. Konkurentai
	5
	36
	

	
	3.Paslaugos neapčiuopiamumas
	1
	7
	

	
	4.Klaidingos nuomonės susiformavimas dėl nenuspėjamų dalykų
	2
	14
	

	
	5.Marketingas
	2
	14
	

	
	6.Piko metu autobusų stoka
	1
	7
	

	
	7. Nepakankama komunikacijos kokybė
	1
	7
	

	
	8. Internetinis puslapis
	1
	7
	

	
	9. Ne itin patogi turizmo agentūrai lokacinė vieta
	1
	7
	

	
	
	
	
	


	7. KAIP KONKURENCIJA ĮTAKOJA JŪSŲ PASLAUGOS KOKYBĘ? KODĖL?

	1. Verčia stebėti konkurentus;

2. Skatina rūpintis paslaugos kokybe.
	1.Skatina tobulėti
	1
	7
	(1)”Konkurencija skatina tobulėti”; “Konkuruojančios visos firmos atsižvelgia į viena kitos siūlomas paslaugas, jei viena kažką pasiūlo, kažkurią sezono naujovę, tai būtinai kita tą patį turi padaryti”; “Reikia žiūrėti, kokias kainas pateikia konkurentai”; “Skatina mąstyti, kurti naujus maršrutus, kad žmonėms įtiktų ir būtų įmanoma parduoti už tam tikrą sumą pinigų”.

(2)”Tą pačią paslaugą paėmus iš TezTour mūsų įmonė gali pateikti geriau: informuoti klientą, nuolaidą pritaikyti”.

(3)”Šiuo metu yra didelė konkurencija, nes kelionių agentūrų yra daug, jų daugėja, sunku pritraukti ir išlaikyti savo lojalių klientų ratą”; “Ši konkrencija naudinga ir pačiam klientui”; “Mes stengiamės kuo geriau ir profesionaliau aptarnauti mūsų klientus”; “Stengiamės pasiūlyti išsamesnę informaciją apie šalį, labiau atsižvelgti į žmogaus poreikius, padaryti viską, kad klientas būtų patenkintas ir vėl grįžtų pas mus į agentūrą”.

(4)”Augant konkurencijai paslaugų kokybė labai išaugusi, pradedant informacijos suteikimu ofise ir baigiant keleivių aptarnavimu autobuse, vairuotojų, vadovų paslaugumas”.

(5)”Kelti savo siūlomom paslaugom kokybės kartelę”; “Mažinti kainą“; “Konkurentai teikia mažesnes kainas, panašius maršrutus”.

(6)”Paslaugos kokybės neįtakoja, įtakoja mūsų uždarbį”; “Nesvarbu, kaip tu kokybiškai dirbsi, tu mažiau uždirbsi”.

(7)”Stengiamės teikti kokybišką paslaugą, informatyvią”.

(8)”Orientuojamės į kokybiškas paslaugas”; “Norint sėkimingai konkuruoti reikia išlaikyti gerą kokybę”.

(9)”Konkurencija turi įtakos ne paslaugos kokybei, o pardavimams”.

(10)”Konkurentai “muša” kainą, pasirinkdami prastesnį servisą”.

(11)”Turi siūlyti paslaugą kokybišką, bet už pačią pigiausią kainą”.

(12)”Kokybės neįtakoja, įtakoja kainą”; “Verčia žiūrėti į konkurentų kainą”.

(13)”Mažina klientų skaičių, pardavimus, mažėja pelnas”.

(14)”Mažina klientų skaičių, pardavimus”.

	
	2.Verčia stebėti konkurentų paslaugas
	1
	7
	

	
	3.Verčia stebėti konkurentų kainas
	3
	22
	

	
	4. Skatina mąstyti, kurti naujus maršrutus
	1
	7
	

	
	5. Stengiamasi paslaugą pateikti kuo kokybiškiau
	8
	57
	

	
	6. Sunku pritraukti ir išlaikyti savo lojalių klientų ratą
	1
	7
	

	
	7.Verčia derinti kainą
	4
	29
	

	
	
	
	
	


	8. KAIP JŪS MANOTE, KOKIOS JŪSŲ TEIKIAMŲ TURIZMO PASLAUGŲ GALIMYBĖS, PERSPEKTYVOS RINKOJE?

	1. Plėsti turizmo paslaugų paketą, atsižvelgiant į kokybę ir tobulėjimą.
	1.Keitimasis, tobulėjimas
	2
	14
	(1)”Perspektyvos yra įvairios, tiesiog kažką visalaik keisti ir tobulėti”.

(2)”Stengiamės orientuotis į konkretų klientą (verslo kelionių organizavimas, atvykstamasis turizmas)”; “Turizmo sektoriuje galimybių ir perspektyvų yra pakankamai”; “Žmonės vis daugiau lėšų skiria atostogoms, verslo kelionėms, seminarams ir pan”.

(3)”Vis daugiau žmonių domisi kelionėmis, keliauja”; “Plečiasi ir siūlomų kelionių asortimentas”; “Galimybės šioje sferoje yra gan plačios ir perspektyvios”.

(4)”Įmonė turi ilgametę darbo patirtį, kas sąlygoja didelį skaičių nuolatinių klientų”.

(5)-

(6)”Perspektyvos Lietuvoje neišnaudotos, tai kilimo didelės perspektyvos”.

(7)”Galimybių matome daug”.

(8)”Galimybių yra daug, stengiamės jas išnaudoti”.

(9)”Perspektyvos: patiems tapti produkto tiekėju”.

(10)”Orientuotis į aukštesnę kokybę, bet ir kainos aukštesnės nei konkurentų”.

(11)”Kiekvienas normaliai uždirbantis keliauja”.
(12)”Labai geros. Mūsų įmonė pakankamai rinkoje stipri”.

(13)”Plėsti kelionių paketus, pardavimus didinti, tą procesą pagreitina vis didesnis keliautojų skaičius”.

(14)”Tobulėti”.

	
	2. Aptarnavimo plėtimas
	1
	7
	

	
	3.Didesnis keliaujančių žmonių skaičius 
	4
	29
	

	
	4. Plečiasi ir siūlomų kelionių asortimentas
	2
	14
	

	
	5. Įmonė turi ilgametę darbo patirtį, kas sąlygoja didelį skaičių nuolatinių klientų
	1
	7
	

	
	6. Perspektyvos: patiems tapti produkto tiekėju
	1
	7
	

	
	7. Orientuotis į aukštesnę kokybę, bet ir kainos aukštesnės nei konkurentų
	1
	7
	

	
	
	
	
	


	9. KAIP JŪS MANOTE, KOKIOS YRA JŪSŲ TEIKIAMŲ TURIZMO PASLAUGŲ GRĖSMĖS RINKOJE?

	1. Konkurencija ir su ja susiję veiksniai.
	1.Nauji kelionių organizatoriai
	1
	7
	(1)”Nauji kelionių organizatoriai”; “Jeigu tik stebėtume rinką iš šalies ir nebendrautume su vartotojais, tai galbūt būtų sunkiau įsivaizduoti, ko jiems reikia”.

(2)”Pagrindinė grėsmė yra konkurencija”.

(3)”Populiarėja visų turizmo paslaugų užsakymas internetu, todėl atsirandant tokiai galimybei, neišeinant iš namų galima užsisakyti kelionę ar nusipirkti lėktuvo ar autobuso bilietą, apsidrausti, pasinaudos vis daugiau žmonių tuo”.

(4)”Konkurencija kainomis”.

(5)-

(6)-

(7)”Pagrindinė grėsmė-konkurencija”.

(8)”Konkurencija”.

(9)”Didėjanti konkurencija ir mažėjantys pardavimai”.

(10)”Nestabili Lietuvoje ir Europoje politinė ir ekonominė situacija”.

(11)“Per didelė konkurencija“; „Ir kas pirmas „pagauna“ klientą“.

(12)“Konkurentų daugėja“.

(13)“Konkurencija, labai daug agentūrų siūlo tas pačias paslaugas“.

(14)“Dar daugiau konkurentų“.

	
	2.Konkurencija
	10
	71
	

	
	3.Pačių vartotojų kelionės paslaugų užsakymas internetu
	1
	7
	

	
	4. Mažėjantys pardavimai
	1
	7
	

	
	5. Nestabili Lietuvoje ir Europoje politinė ir ekonominė situacija
	1
	7
	

	
	
	
	
	


	10. KAIP JŪS VERTINATE SAVO ĮMONĖS GALIMYBES KOVOTI SU ŠIOMIS GRĖSMĖMIS?

	1. Tobulėti, gerinti paslaugos kokybę, atsižvelgti į klientą.
	1. Tiesioginis klientų informavimas
	2
	14
	(1)”Bendrauti su klientais tiesiogiai”.

(2)”Kiek leidžia lėšos reklamuoti savo paslaugas”; “Tai yra tiesioginis klientų informavimas, reklama spaudoje, internete, radijuje ir pan”.

(3)”Ateityje galvojame įsirengti sistemą klientų patogumui”.

(4)”Įmonė konkrečios strategijos neturi, taikoma prisitaikymo prie konkrečios aplinkos strategija”.

(5)-

(6)-

(7)”Teikti kokybiškas paslaugas, orientuotis į klientą”.

(8)”Išlaikyti aukštą paslaugų ir aptarnavimo kokybę”.

(9)”Agentūra yra vidutiniame lygmenyje, dėlto  jautri pirkimų mažėjimui ir konkurencijai”.

(10)-

(11)“Kokybė, reklama, geros kainos”.
(12)“Siūlyti dar didinti paslaugų paketą, daugiau investuoti į marketingą, daugiau reklamos“.

(13)“Tobulinti, gerinti kokybę, aptarnavimą klientų, profesionalumą“.

(14)“Gerinti aptarnavimą, kokybę“.

	
	2.Investicijos į marketingo paslaugas
	4
	29
	

	
	3.Įsirengti sistemą klientų patogumui
	1
	7
	

	
	4.Taikoma prisitaikymo prie konkrečios aplinkos strategija
	1
	7
	

	
	5. Išlaikyti aukštą paslaugų ir aptarnavimo kokybę
	6
	43
	

	
	6. Orientuotis į klientą
	1
	7
	

	
	7. Didinti pardavimus, mažinti konkurenciją
	2
	14
	

	
	8. Didinti paslaugų paketą
	1
	7
	

	
	9. Profesionalumas
	1
	7
	


	11. KOKIŲ PRIEMONIŲ IMATĖS, KAD JŪSŲ TEIKIAMAS TURIZMO PASLAUGAS KUO LABIAU RINKTŲSI VARTOTOJAI?

	1. Reklama, nuolaidos, įvaizdis, kokybė, darbuotojų kompetencija.
	1.Reklama 
	14
	100
	(1)”Reklama laikraščiuose, dienraščiuose Vilniuje, Kaune, Panevėžyje, Klaipėdoje, Mažeikiuose”; “Du kartus per metus išleidžiame savo kelionių katalogą”; “Katalogai patogu ir parduodantiems agentams, nes gali ne tik internete žiūrėti, bet ir kataloge”.

(2)”Reklama, internetas, radijas, dalyvavimas parodose”.

(3)”Siūlome platų paslaugų pasirinkimą vienoje vietoje”; “Stengiamės suteikti tik kokybiškas paslaugas”.

(4)”Iš lūpų į lūpas informacijos perdavimo principas apie mūsų įmonę”.

(5)”Plečiam reklamą”; “Dirbam su kolegomis”.

(6)”Reklama”.

(7)”Teikiame nuolaidas nuolatiniams klientams, rengiame akcijas”.

(8)”Įvairios akcijos, žaidimai”.

(9)”Komunikacija, aptarnavimas, informatyvumas”; “Įvaizdžio tyrimai”.

(10)”Paslauga kokybiška”; “Ištęsime, ką pažadame”; “Reklama”.

(11)“Reklama“.

(12)“Reklamos“; ‚Gerinam vadybininkų darbą, siūsdami juos į seminarus, apmokymus“; „Informacija spaudoje“.

(13)“Nuolaidos, akcijos, katalogai“.

(14)“Elektroniniu būdu siuntinėjimas“; „Spauda, TV, internetinis puslapis“.

	
	2. Siūlome platų paslaugų pasirinkimą vienoje  vietoje
	1
	7
	

	
	3. Stengiamės suteikti tik kokybiškas paslaugas
	2
	14
	

	
	4. Komunikacija, aptarnavimas, informatyvumas
	10
	71
	

	
	5.Darbas su kolegomis
	1
	7
	

	
	6.Nuolaidos nuolatiniams klientams, akcijos,žaidimai
	3
	22
	

	
	7.Įvaizdžio tyrimai
	1
	7
	

	
	8. Gerinam vadybininkų darbą per seminarus, apmokymus
	2
	14
	

	
	
	
	
	


	12. KAIP JŪS GALĖTUMĖTE APIBŪDINTI SKIRTUMĄ TARP RĖMIMO IR REKLAMOS?

	
	1. Reklama – kai duodi skelbimą į laikraštį, ar internete kažkokią akciją paskelbi. O rėmimas – tai ilgalaikis veiksmas, kad įeiti į rinką ir joje išsilaikyti, tai reikia ne tik žodinės reklamos
	1
	
	1)”Reklama – kai duodi skelbimą į laikraštį, ar internete kažkokią akciją paskelbi. O rėmimas – tai ilgalaikis veiksmas, kad įeiti į rinką ir joje išsilaikyti, tai reikia ne tik žodinės reklamos”; “Svarbiausia žodinė reklama”; “Blogi – geri atsiliepimai, jie vienodai veikia, tai yra vistiek reklama”.

(2)”Reklama – tai savo įmonės išreklamavimas, kad kuo daugiau pritraukti klientų, o rėmimas - …”.

(3)”Reklama – tai už tam tikrą mokestį, tai bet koks prekių ar paslaugų pristatymas visuomenei, o rėmimas plačiau. Prie jo galima priskirti asmeninius pardavimus ir pardavimų skatinimus, ryšius su visuomene”.

(4)-

(5)”Rėmimas yra trumpalaikis dalykas, o reklama yra teikiama pastoviai”.

(6)”Reklama – tai, ką aš susimoku ir reklamuojuosi, o rėmimas – tai, kad kažkas paremia iš šono”.

(7)-

(8)”Pagrindinis skirtumas yra tas, kad reklama orientuota tiesiogiai į klientą”.

(9)”Rėmimas susijęs su socialiai atsakinga veikla, o reklama yra tiesiogiai nukreiptas produkto reklamavimas, skatinantis pirkti, supažindinantis su produktu/paslauga, populiarinantis prekės ženklą”.

(10)-

(11)“Čia nėra skirtumo. Tiek rėmimu tu reklamuoji save. Rėmimas ir yra reklama“.

(12)“Reklama padidina besikreipiančių klientų skaičių, sudaryti žmonių srautą, kad padidinti pardavimus, o rėmimas-tai įtikinti, kad nupirktų produktą tam tikrom priemonėm“.

(13)“Reklama-tai pateikimas įmonės, jos paslaugų, rėmimas-kaip pritraukti klient, kad jis pirktų“.

(14)-

	
	2.Reklama – tai savo įmonės išreklamavimas, kad kuo daugiau pritraukti klientų, o rėmimas - …
	2
	
	

	
	3. Reklama – tai už tam tikrą mokestį, tai bet koks prekių ar paslaugų pristatymas visuomenei. O rėmimas plačiau. Prie jo galima priskirti asmeninius pardavimus ir pardavimų skatinimus, ryšius su visuomene
	3
	
	

	
	4.Rėmimas yra trumpalaikis dalykas, o reklama yra teikiama pastoviai
	5
	
	

	
	5.Reklama – tai, ką aš susimoku ir reklamuojuosi, o rėmimas – tai, kad kažkas paremia iš šono
	6
	
	

	
	6. Pagrindinis skirtumas yra tas, kad reklama orientuota tiesiogiai į klientą
	8
	
	

	
	7. Rėmimas susijęs su socialiai atsakinga veikla, o reklama yra tiesiogiai nukreiptas produkto reklamavimas, skatinantis pirkti, supažindinantis su produktu/paslauga, populiarinantis prekės ženklą
	9
	
	

	
	8.Tiek rėmimu tu reklamuoji save. Rėmimas ir yra reklama
	11
	
	

	
	9. Reklama padidina besikreipiančių klientų skaičių, sudaryti žmonių srautą, kad padidinti pardavimus, o rėmimas-tai įtikinti, kad nupirktų produktą tam tikrom priemonėm
	12
	
	

	
	10. Reklama-tai pateikimas įmonės, jos paslaugų, rėmimas-kaip pritraukti klientą, kad jis pirktų


	13
	
	


	13. KAIP JŪS INFORMUOJATE VARTOTOJUS APIE SAVO PASLAUGAS?

	1. Reklama, pardavimo skatinimo priemonės, dalyvavimas parodose ir renginiuose.
	1.Išspausdinta reklama
	9
	43
	(1)”Katalogai“; „Internetinis puslapis“; „SavoVIP klientams išsiuntinėjame sms žinutes”; “Skelbimai laikraščiuose”; “Organizuojame savo pardavimo agentams seminarus, mini apmokymus rengiame jiems”.

(2)”Reklama”; “Tiesioginis pardavimas”; “Akcijos”; “Loterijos”; “Žaidimai”; “Dovanų čekiai”.

(3)”Informacija ofise”; “Telefonu”; “Nemažai iškabintos informacijos vitrinose”; 
”Kita svarbi informacija siunčiama elektroniniu paštu”; “Platinamos skrajutės, kalendoriukai”; “Ateityje planuojame reklamines iškabas gatvėse, reklaminius klipus per radiją ir TV”. 

(4)”Informacija internetiniuose puslapiuose”.

(5)”Reklama, internetas, katalogai”.

(6)”Elektroniniu būdu, žinutėmis, telefonu”.

(7)”Informuojame tiesiogiai, taip pat naudojame reklamą laikraščiuose, internete”. 

(8)”Internetu, tiesiogiai informuojame nuolatinius klientus”.

(9)”Komunikacinės priemonės efektyvesnės ir pigesnės (partizaninė rinkodara)”.

(10)”Reklama spaudoje”; “Dalyvavimas masiniuose renginiuose (esame įvairių renginių vaikams rėmėjai)”; “Laiškai klientams, internetinis puslapis, stendinė reklama”.

(11)“Internetinis puslapis”;  “Elektroninės žinutės klientams”; “Vienas klientas papasakoja kitam ir taip nueina informacija”.
(12)“Skrajutės, reklama per radiją ir TV, internetinis puslapis“.

(13)“Sms žinutės, el. paštas, tiesiogiai, telefonu, internetinis puslapis“.

(14)“Internetiniame tinklalapyje, elektroniniu paštu, turizmo parodose (Viva Tour)“.

	
	2.Internetinis puslapis
	14
	100
	

	
	3.Reklama spaudoje
	10
	43
	

	
	4.Reklama tiesiogiai paštu
	14
	64
	

	
	5.Pardavimo skatinimo priemonėmis
	10
	29
	

	
	6. Išorinė reklama
	3
	7
	

	
	7.Reklama per komunikacijos priemones
	3
	22
	

	
	8.Dalyvavimas masiniuose renginiuose,parodose, seminaruose
	5
	22
	

	
	
	
	
	


	14. KOKIAS SKATINIMO PIRKTI PRIEMONES NAUDOJATE?

	1. Reklama, pardavimo skatinimo priemonės, paslaugos kokybė.
	1.Nuolaidos
	8
	57
	(1)”Atsižvelgiant į vartotoją taikome nuolaidas”; “Rezervacinė sistema, kuria atliekame užsakymus, joje automatiškai kaupiama vartotojų duomenų bazė ir užsakant pirmą kelionę, sekančią kelionę užsakant žmogus gali tikėtis nuolaidos, priklausomai kokia suma buvo už pirmą kelionę”; “Vežiojame į mokyklą įvairius lankstinukus, specialias moksleiviams keliones”; “Partneriams galioja irgi taškų sistema, kurią galės panaudoti savo asmeninėms kelionėms”; “Dovanų kuponai”.

(2)”Reklama”; “Reklama internete”; “Iškabos ant durų”; “Kita informacija”.

(3)”Kliento negalima įtikinti pirkti, nes jei ši paslauga nesuteiks klientui tos vertės, kurios jis tikisi, jis daugiau nebegrįš”.

(4)”Sms žinutės pastoviems klientams”; “Katalogai, internetinis puslapis, iškabos prie ofiso, rekvizitai ant autobuso, reklama”.

(5)”Nuolaidų sistema”; “Patrauklūs maršrutai”.

(6)-

(7)”Nuolaidos, akcijos”.

(8)”Akcijos, žaidimai, nuolaidos”.

(9)”Nuolaidos, akcijos, aptarnavimo kokybė”, “50 Lt vertės čekis perkant kelionę pirmą kartą”.

(10)”Nuolaidų sistema”; “Naujų produktų reklama”; “Pastovūs ryšiai buvusiais klientais”.

(11)“Pasakymas, kad liko nedaug vietų”.
(12)“Lanksčią nuolaidų sistemą“.

(13)“Nuolaidos, akcijos“.

(14)“Lojalių klientų programa“.

	
	2.Lojalumo programas
	7
	50
	

	
	3. Lankstinukai mokykloms, specialios moksleiviams kelionės
	1
	7
	

	
	4.Reklama
	9
	64
	

	
	5.Iškabos ant durų
	2
	14
	

	
	6.Sms žinutės pastoviems klientams
	5
	36
	

	
	7.Katalogai
	7
	50
	

	
	8.Internetinis puslapis
	14
	100
	

	
	9.Rekvizitai ant autobuso
	1
	7
	

	
	10.Patrauklūs maršrutai
	1
	7
	

	
	11.Akcijos
	4
	29
	

	
	12.Žaidimai
	3
	22
	

	
	13. Aptarnavimo kokybė
	3
	22
	

	
	14. Dovanų kuponai
	2
	14
	

	
	
	
	
	


	15. AR NAUDOJATE ASMENINĮ PARDAVIMĄ? JEI TAIP, KAIP SKATINAMAS ASMENINIS PARDAVIMAS JŪSŲ ĮMONĖJE?

	1. Ryšiai su klientu, mokamas procentas nuo pardavimų.
	1.Asmeninio pardavimo nėra
	2
	14
	(1)”Asmeninio pardavimo nėra”.

(2)”Taip, naudojame”; “Palaikome ryšius su jau esamais, ieškome naujų klientų”; “Su klientais bendraujame internetu, telefonu”.

(3)”Naudojame, tik asmeninį pardavimą naudojame”; “Ateityje darbuotojams bus mokamas procentas nuo pardavimų”.

(4)”Kiekvienas klientas tiesiogiai bendrauja su vadybininku, kuris išsiaiškina jo poreikius bei lūkesčius ir pasiūlo atitinkamas paslaugas, jų lygį”; “Vadybininkai gauna komisinį atlygį iš kelionių organizatorių už tų organizatorių parduotas keliones”.

(5) “Taip”.

(6) “Taip”.

(7)”Taip, daugiausia išankstiniams pardavimams”.

(8)”Stengiamės informuoti nuolatinius klientus apie įvairias akcijas ir nuolaidas”.

(9)”Agentūros tik ir užsiima asmeniniais pardavimais”.

(10)”Naudojamas, skatinamas taškais už parduotas keliones”.

(11)“Naudojamas. Ką parduodi, nuo to komisinis eina”.
(12)“Naudojame, premijos už įvykdytą pardavimą, už surinktus taškus gauna kelionę“.

(13)“Taip, mokamas agentams procentas nuo parduotos kelionės“.

(14)“Nenaudojame“.

	
	2.Palaikymas ryšių su esamais klientais, naujų klientų paieška
	1
	7
	

	
	3.Bendravimas internetu, telefonu
	4
	29
	

	
	4.Darbuotojams  mokamas procentas nuo pardavimų
	6
	43
	

	
	5.Naudojama daugiausia išankstiniams pardavimams
	1
	7
	

	
	6. Stengiamės informuoti nuolatinius klientus apie įvairias akcijas ir nuolaidas
	1
	7
	

	
	
	
	
	


	16. AR TEIKIATE NUOLAIDAS IR KITAS PARDAVIMŲ SKATINIMŲ FORMAS SAVO ĮMONĖJE? GAL GALITE APTARTI PLAČIAU?

	1. Įvairių nuolaidų teikimas.
	1. Įvairios nuolaidos ir kitos pardavimų skatinimo formos
	14
	100
	(1)”Teikiame nuolaidas pastoviems klientams”; “Parduodam ne tik savo keliones su nuolaidom”; “Skatinant surinkti greičiau grupę spec. kainą tada taikome tam tikrai kelionei, jei įmanoma”; “Jei parduodame kitų keliuonių organizatorių poilsines, keliones lėktuvu, jie irgi duoda spec. pasiūlymus, mes juos taikome”.

(2)”Taikome nuolaidas, paskutinės minutės pasiūlymus, išankstinio pardavimo nuolaidas”; “Stengiamės išmokyti klientus planuoti savo atostogas iš anksto taip sutaupant nemažai lėšų”; “Verslo kelionėms to netaikome”.

(3)”Pagal sutartis, pasirašytas su kelionių organizatoriais, mes neturime teisės teikti papildomas nuolaidas, apart tų, kurias teikia jie patys”.

(4)”Kadangi įmonė parduoda Novaturo, Teztour’o ir kt. organizatorių paketus, tai taiko šių organizatorių nuolaidas, akcijas’; “Savo kelionėms bei klientams įmonė taiko nuolaidas, kurios skiriasi priklausomai nuo situacijos”; “Draudimui iki50% nuolaida, autobusų nuomai 20%, kelionėms iki 5% nuolaida”.

(5)”Taip taikome, yra nustatyti procentai, kokias nuolaidas daro”.

(6)”Nuolaidas taikome”.

(7)”Nuolatiniams klientams taikome nuolaidas, taip pat vykdome išankstinio pardavimo akcijas ir pan”.

(8)”Nuolatiniams klientams taikome nuolaidas, taip pat vykdome išankstinio pardavimo akcijas ir pan”.

(9)”Stengiamės išnaudoti organizatorių teikiamas nuolaidas informuodami klientus apie tai”.

(10)”Pastoviems klientams nuolaidos”; ‘Vaikų kelionėms nuolaidos”.

(11)“Pastoviems klientams nuolaidos“; „Šeimos nariams, giminėms nuolaidos“.

(12)“Pastoviems klientams nuolaidos“; „Klientų grupėms nuolaidos“.

(13)“Taikome nuolaidas pastoviems klientams“.

(14)“Nuolatiniams klientams teikiamos tam tikro dydžio nuolaidos“; „Tam tikrais atvejais-nemokamas kelionės draudimas“; „Skelbiamos tam tikro nominalo dovanų kuponų pardavimo už mažesnę kainą akcijos“.

	
	2.Spec. kaina tam tikrai kelionei norint baigti surinkti grupę
	2
	14
	

	
	3.Spec. pasiūlymų taikymas, jei parduodame kitų keliuonių organizatorių poilsines, keliones lėktuvu
	2
	14
	

	
	4. Tam tikrais atvejais-nemokamas kelionės draudimas
	1
	7
	

	
	5. Skelbiamos tam tikro nominalo dovanų kuponų pardavimo už mažesnę kainą akcijos
	1
	7
	

	
	
	
	
	


	17. KOKIU TIKSLU TAIKOTE NUOLAIDAS, AKCIJAS AR KITAS PARDAVIMO SKATINIMO FORMAS?

	1. Išlaikyti, privilioti savo esamus, pastovius klientus tam, kad parduoti paslaugą.
	1. Išlaikyti, privilioti savo esamus, pastovius klientus
	9
	64
	(1)”Žmonės dabar pradėjo pirkti ne pačią kelionę, o jos kainą ir konkrečiai nuolaidą”; “Mes tokiu tikslu ir taikome, kad ne tik pritraukti naujus klientus, bet ir išlaikyti savo esamus, pastovius klientus”.

(2)”Siekiame privilioti ir išlaikyti klientą”.

(3)”Nuolaidų ir akcijų netaikome”; “O kelionių organizatoriai, tai daro, kad išparduoti likusias vietas lėktuvuose, autobusuose, tam, kad surinkti pilną grupę, pritraukti žmones keliauti su jais už pasiūlytą geriausią kainą”.

(4)”Nuolaidos taikomos norint išlaikyti pastovius klientus, bei pritraukti naujus”.

 (5)”Tam, kad parduoti paslaugą ir konkuruoti rinkoje”.

(6)”Kad rinktųsi mus”.

(7)”Pritraukti klientą”.

(8)”Kad išlaikyti seną ir pritraukti naują klientą”.

(9)”Kad pardavimai didesni būtų”.

(10)”Norime, kad pirktų ir apyvartoje būtų pinigų”.

(11)“Pritraukti klientą”.
(12)“Kad pritraukti klientą ir padaryti pelną įmonei”.
(13)“Kad pritraukti, privilioti klientą“.

(14)“Naujų klientų pritraukimui, senųjų išlaikymui“.

	
	2. Norime, kad pirktų ir apyvartoje būtų pinigų
	3
	22
	

	
	3. Parduoti paslaugą ir konkuruoti rinkoje
	2
	14
	

	
	
	
	
	


	18. KAS LEMIA LĖŠŲ DYDĮ, KURIOS SKIRIAMOS NUOLAIDOMS, AKCIJOMS IR KITOMS PARDAVIMO SKATINIMO FORMOMS? (AR SIEJATE SU PELNINGUMO, APYVARTOS RODIKLIAIS, AR KONKURENTŲ VEIKSMAIS?)

	1. Konkurentai, apyvarta, pelningumas.
	1.Konkurentų veiksmai
	8
	57
	(1)-

(2)”Situacija ir konkurentų veiksmai”.

(3)-

(4) “Konkurentų veiksmai”.

(5) “Su pelningumo ir konkurentų veiksmais”.

(6) “Apyvartos ir konkurentų veiksmais”.

(7) “Pardavimų apimtis, stengiamės sekti konkurentus”.

(8) “Pardavimų apimtis ir paklausa”.

(9)”Nuolaidoms lėšų nereikia, tai jau yra lėšų mažinimas”.

(10)”Pelningumo, apyvartos rodikliai, konkurentų veiksmai”

(11)-

(12)“Apyvartos rodikliai, kai pradeda mažėti pirkimai, pradedama leisti reklama“.

(13)“Apyvartos rodikliai“.

(14)“Pirmiausia konkurentų veiksmai, taip pat ir apyvartos rodikliai“.

	
	3.Su pelningumo
	2
	14
	

	
	4.Apyvartos
	7
	50
	

	
	
	
	
	


	19. KAIP IR KADA VYKDOMOS NUOLAIDOS JŪSŲ FIRMOJE?

	1. Nuolaidos taikomos visus metus, pagal sezoną ir grupėms.
	1.Nuolaidos taikomos visus metus
	12
	86
	(1)”Pastoviai”; “Poilsinę kelionę parduodant sezono metu spec. Pasiūlymai“; „Šventės ar moksleivių atostogos taikomos specialios mažesnės kainos“; „Nuolatos vyksta vienokios ar kitokios nuolaidos, akcijos“.

(2)“Išankstinio pardavimo nuolaidos vykdomos pavasarį vasaros sezono kelionėms ir rudenį žiemos sezono kelionėms“; „Įvairių paskutinės minutės ar spec. pasliūlymų galima rasti viso sezono metu“.

(3)”Nuolaidos vykdomos, kai tai paskelbia kelionių organizatoriai”.

(4)”Nuolaidos vykdomos išankstiniams pirkimams bei likusioms vietoms išparduoti, kai iki kelionės likę 7 ir mažiau dienos”.

(5)”Išankstinio pardavimo Kovo, Vasario mėn”.

(6)”Nuolaidos vykdomos nuo grupių, kuo didesnė grupė, tuo, aišku, yra vykdomos papildomos nuolaidos”; “Vykdomos nuolaidos priklauso nuo tiek, kiek žmogus keliauja per metus, ar jis mūsų pastovus klientas”.

(7)”Nuolatiniams klientams, išankstinis pardavimas”.

(8)”Dažniausiai du kart metuose”; “Grupėms nuolaidos”.

(9)”Pagal klientą, apie tai nusprendžiama pardavimo procese”; “Nuolaidos taikomos visada”.

(10)”Nuolaidos numatomos metų pradžioje, jos nekinta”; “Paskutinė minutė skelbiama, jei grupė nepilna, o kelionė jau labai arti”; “Aptariamos nuolaidos kolektyvams, perkantiems kelionę iš anksto”.

(11)“Pastoviems klientams nuolaida iki 3% jeigu reikalauja“.

(12)“Pastoviai“.

(13)“Nuolaidos pastoviems klientams ir pavasarį-žiemą“.

(14)“Nuolaidos pritaikomos nuolatiniams klientams, su suaugusiais keliaujantiems vaikams, didesnėms keliautojų grupėms ir 3% nuolaidą“.

	
	2. Pagal sezoną taikomos nuolaidos
	8
	57
	

	
	3. Taikomos nuolaidos grupėms
	7
	50
	

	
	
	
	
	


	20. O KOKIOS TAIKOMOS LOJALUMO PROGRAMOS, AKCIJOS NUOLATINIAMS KLIENTAMS?

	1. Pardavimo skatinimo priemonės.
	1. Lojalumo programos
	6
	43
	1)”Rezervacinė sistema, kuri yra internete, kaupiami duomenys apie vartotojus”; “Yra tam tikra taškų skaičiavimo sistema, kuri taikoma jau automatiškai, priklausomai, kokia kelionės kaina buvo prieš tai, taškai verčiami litais ir žmogus gali naudoti tolesnei kelionei”; “Agentai irgi renka taškus parduodami keliones, kad ir patys galėtų keliauti”.

(2)”Nuolatiniams klietams visada taikome spec. arba nustatyto dydžio nuolaidas”.

(3)”Suteikiama visa nauja informacija”; “Ruošiamos dovanėlės švenčių proga”.

(4)”Nuolatiniai klientai turi 5% nuolaidą visoms kelionėms”.

(5)”2% nuo sumos”.

(6)”Operatoriai taiko nuolaidas”.

(7)”Nuolatiniams klientams nuolaidos”.

(8)”Taikome įvairias kaupimo nuolaidas nuolatiniams klientams”; “Iki 50% grupėms”.

(9)”Nuolaidos 5%, lošimai”.

(10)”Oficialiai 5%, visa kita aptariama pagal situaciją”.

(11)“Pastoviems klientams nuolaida iki 3% jeigu reikalauja“.

(12)“Informuojame klientą asmeniškai arba el.paštu“.

(13)“Nuolaidos pastoviems klientams“.

(14)“Nuolatiniai klientai elektroniniu paštu nuolat gauna geriausius kelionių pasiūlymus, perkant keliones, jiems suteikiamos nuolaidos“.

	
	2.Nuolaidos procentais nuolatiniams klientams
	14
	100
	

	
	3.Suteikiama visa naujiausia informacija 
	5
	36
	

	
	4.Dovanėlės švenčių proga
	3
	22
	

	
	5. Lošimai
	1
	7
	

	
	
	
	
	


	21. KAIP STIPRINATE ĮMONĖS ĮVAIZDĮ?

	1. Reklama, kokybė, dalyvavimas viešuose renginiuose, ryšiai su klientais.
	1.Dalyvavimas parodose 
	7
	50
	(1)”Dalyvavimas nuolatinėje turizmo parodoje – VIVA TOUR”; “Paruošę gerą, stiprų stendą”; “Katalogas”; “Galima pabendrauti su gidu naujiems ir pastoviems klientams parodoje”; “Žodinė reklama”.

(2)”Firmos įvaizdį stipriname reklamos išraiška įvairiuose visuomenės informavimo priemonėsė”; “Dalyvavimas parodose”; “Ryšiai su klientais palaikymu”.

(3)”Teikiame tik kokybiškas paslaugas, stengiamės tai daryti tik profesionaliai”; “Kuriame informatyvų internetinį puslapį”.

(4)”Lankome parodas tik kaip žiūrovai”; “Bendraujame su partneriais”.

(5)”Reklama, laikraščiai, interviu”.

(6) “Reklama, darbuotojų kompetencija, darbuotojų įvaizdis”.

(7)”Geru darbu”.

(8)”Kokybišku darbu”.

(9)”Tam yra visas veiksmų planas, programa”.

(10)”Remiame renginius vaikams, siunčiame laiškus klientams, stenduose reklamuojamės”.

(11)“Kokybė, aptarnavimas, taip ir sufurmuoji tą įvaizdį“.

(12)“Gerinam produkto kokybę, klientų aptarnavimą visais klausimais“.

(13)“Geru, kokybišku darbu“.

(14)“Dalyvaujame parodose, remiame renginius, nuolat tobuliname savo internetinį puslapį, jame nuolat peteikiama naujausia kelionių informacija“.

	
	2.Katalogas
	7
	50
	

	
	3.Galimybė pabendrauti su gidu
	1
	7
	

	
	4.Reklama
	9
	64
	

	
	5. Ryšiai su klientais palaikymu
	2
	14
	

	
	6.Kokybiškos paslaugos,  profesionalumas
	13
	22
	

	
	7.Informatyvus internetinis puslapis
	14
	100
	

	
	8.Bendravimas su partneriais
	1
	7
	

	
	9.Per laikraščius
	5
	36
	

	
	10. Interviu
	1
	7
	

	
	11. Tam yra visas veiksmų planas, programa.
	1
	7
	

	
	12. Remiame renginius 
	2
	14
	


	22. KAIP ĮMONĖS ĮVAIZDŽIO STIPRINIMAS ĮTAKOJA PRODUKTO PAKLAUSĄ JŪSŲ ĮMONĖJE?

	1. Gerina kokybę, aptarnavimą, susidomėjimą.
	1. Skatina lojalių klientų ratą
	1
	7
	(1)”Stipriai įtakoja, jeigu niekas nežinotų apie mus, tai nelabai ir kreiptųsi į mus”; “Žmones veikia tai, kad mes jau ilgai dirbame rinkoje ir užsitarnavę jau esame savo vardą”.

(2)”Tiesiog stiprina patį produktą, gerina jo kokybę”.

(3)-

(4)”Įtakoja reklama“; „Kokybiškas klientų aptarnavimas“; „Buvo bandoma atnaujinti internetinį puslapį”.

(5)”Pagerėja pardavimai”; “Didesnis susidomėjimas”.

(6)-

(7)”Tiesiogiai įtakoja”.

(8)”Tiesiogiai”.

(9)”Padidina pardavimus”.

(10)”Didina pardavimus”.

(11)“Įtakos neturi”.
(12)“Daugėja klientų“.

(13)“Manau, jog šiek tiek klientų daugiau, nes jei gerai pasirodysi, patiksi, tai ir pirks“.

(14)“Pardavimai auga nuolat“.

	
	2. Gerina produkto kokybę ir klientų aptarnavimą
	10
	71
	

	
	3. Įtakoja reklama
	1
	7
	

	
	4.Pagerėja pardavimai 
	6
	43
	

	
	5.Didesnis susidomėjimas
	1
	7
	

	
	
	
	
	


	23. KAIP JŪSŲ NUOMONE, VARTOTOJŲ NORĄ PIRKTI VIENĄ AR KITĄ TURIZMO PASLAUGĄ LEMIA JOS REKLAMA?

	1. Reklamos įtaka ir kliento susidomėjimas.
	1.Reklamą turi įtakos
	12
	86
	(1)”Reklama yra susijusi su nuolaidom, jų taikymo sistema. Tai skatina pirkt kelionę”.

(2)”Reklama lemia labai daug”; “50% lemia reklama, kitus 50% kliento apsisprendimas ir nusiteikimas įsigyti paslaugą”; “Jei klientas nėra apsisprendęs, tada reklama gali nulemti didžiąją dalį”.

(3)”Labai stipriai veikia, nes gerai išreklamuotos paslaugos, kurias teikia tokie kelionių organizatoriai, kaip TezTour, Novaturas yra paklausios, populiariausios tarp klientų, kelia didžiausią pasitikėjimą”.

(4)”Reklamos poveikis didelis, tačiau ji turi pasiekti tikslinę auditoriją”.

(5)”Priklauso nuo kelionės”.

(6)”Agento darbas, žinojimas apie tą produktą, jo pateikimas”.

(7)”Daugiausia lemia vartotojo apsisprendimas, o reklama gali nulemti iki 30%”.

(8)”Kai kuriais atvejais reklama gali padaryti lemiamą įtaką kliento apsisprendimui”.

(9)”Priklauso nuo kiento noro pirkti kelionę”.

(10)”Kaip neapsisprendęs, reklama nulemia sprendimą”.

(11)“Mes nereklamuojam keltų bilietų pardavimo, o pas  mus dėl to kreipiasi”.
(12)“Reklama lemia susidomėjimą, reklama pritraukia, toliau veikia vadybininko darbas“.

(13)“Jei reklama pritraukia, gali ateiti ir nusipirkti, bet nuo agento darbo priklauso“.

(14)“Reklamos įtaka didžiulė, labiausiai perkami elektroniniuose laiškuose siūlomi produktai“.

	
	2. Lemia kliento susidomėjimas , o ne reklama
	4
	29
	

	
	
	
	
	


	24. KOKIO TIPO REKLAMA, JŪSŲ NUOMONE, LABIAUSIAI ĮTAKOJA TURIZMO PASLAUGOS PERKAMUMĄ? KODĖL?

	1. Spauda (periodinė, neperiodinė), radijas, televizija, tiesioginės reklamos nešikliai.
	1.Laikraščiai
	5
	36
	(1)”Laikraščiuose esanti reklama”; “Internetinis puslapis veikia žmones, nes ten kartais daugiau informacijos nei kataloge”.

(2)”Įvairios reklamos įtakoja: spauda, radijas, televizija, internetas, akcijos ir pan”.

(3)”Reklama per TV, spaudoje, internete;” “Tai ką pasakoja draugai”.

 (4)”Informacinė, sms žinutės, katalogai, laikraštyje “Kauno diena”, “Lietuvos rytas”.

(5)”Žodinė, daugiausia info”.

(6)”Televizijos reklama, televizijos laidos ir grįžusių turistų, jų pažįstamų, jų kolegų nuomonė apie kokybę”.

(7)”Reklama turi būti patraukli ir suprantama”.

(8)”Patraukli, taip pat aiški”.

(9)”Internetinis puslapis, žodinė, informacinė”.

(10)”Sms žinutės, internetinis puslapis, žodinė”.

(11)“Vienintelė geriausia:atėjo-pamatė-nusipirko –išėjo-pasakė“.

(12)“Internetinis puslapis, žodinė“.

(13)“Internetinis puslapis, draugų pasakojimai“.

(14)“Elektroninė reklama“.

	
	2.Internetinis puslapis
	14
	100
	

	
	3.Spauda
	2
	14
	

	
	4.Radijas
	1
	7
	

	
	5.Televizija
	3
	22
	

	
	6.Draugų, grįžusių turistų pasakojimas (žodinė)
	7
	50
	

	
	7. Sms žinutės
	5
	36
	

	
	8. Katalogai
	7
	50
	

	
	9. Elektroninė reklama
	7
	50
	

	
	
	
	
	


	25. KIEK KARTŲ PER METUS JŪS GERINATE SAVO ĮMONĖS ĮVAIZDĮ, TAIKOTE NUOLAIDAS, ĮVAIRIAS AKCIJAS IR KITUS RĖMIMO VEIKSMUS? 

	
	1.Nuolatinis procesas
	8
	57
	(1)”Nuolatinis procesas”.

(2)”Nuolat, taip liepia rinka, negalima stovėti vietoje, nes būsi “sumindytas”.

(3)”Pastoviai šitas daroma”.

(4)-----

(5)”Pastoviai”

(6) “Pastoviai tai darome”.

(7)”Nuolaidas ir akcijas taikome bent 2 kartus metuose prieš vasaros ir žiemos sezonus”.

(8)”Įvaizdžio stengiamės nesugadinti, o nuolaidas ir akcijas taikome dažniausiai porą kart metuose“.

(9)“Nuolat“.

(10)”Metų pradžioje, kad padidinti pardavimus, didinti pelną”.

(11)“Išankstiniai žiemos ir vasaros pardavimai ir bet kurią dieną“.

(12)“Akcija išeina 1,2 kartus per ketvirtį“.

(13)“2 kartus per metus ir pastoviems klientams“.

(14)“Nuolaidos taikomos nuolat, pasiūlymai el. paštu konkretiems vartotojams siunčiami bent porą kart per mėnesį“.

	
	2.2 kartus metuose
	3
	22
	

	
	3. Metų pradžioje
	1
	7
	

	
	4. Išankstiniai žiemos ir vasaros pardavimai 
	1
	7
	

	
	5. Akcija išeina 1,2 kartus per ketvirtį
	1
	7
	

	
	6. Pasiūlymai el. paštu konkretiems vartotojams siunčiami bent porą kart per mėnesį.
	1
	7
	

	
	
	
	
	


	26. AR PRADĖJĘ REKLAMUOTIS PAJUTOTE DIDESNĮ VARTOTOJŲ DĖMESĮ? 

	1. Reklamos įtaka vartotojui.
	1.Po spec. pasiūlymo  plūsteli didesnis žmonių skaičius įtakotas reklamos
	2
	14
	1)”Po spec. pasiūlymo konkrečiai kelionei plūsteli didesnis žmonių skaičius įtakotas reklamos”; “Tai nuolatinis procesas, tai nuolatos ir žmonės kreipiasi į mus”.

(2)”Gerai apgalvota reklama visada duoda rezultatų”.

(3)”Reklama padeda”; “Reklamavomės prieš sezono pradžią, kai pirkimai ir taip buvo padidėję”.

(4)-

(5)”Pajutome”.

(6)”Po panaudotos reklamos nelabai jaučiasi”; “Reklamos efektyvumo labai nėra”.

(7)”Pajutome”.

(8)”Tikriausiai pajutome”.

(9)”10% iš 100”.

(10)”Gal pajutome”.

(11)“Užsidarė šalia esantis prekybos centras ir sumažėjo žmonių”.
(12)“Kuo daugiau reklamos, tuo daugiau dėmesio“.

(13)“Iš dalies gal ir pajutome“.

(14)“Po reklamos internete, parodose, besikreipiančių skaičius gerokai išauga“.

	
	2.Nuolatinis procesas
	2
	14
	

	
	3. Gerai apgalvota reklama visada duoda rezultatų
	1
	7
	

	
	4.Reklama padeda
	6
	43
	

	
	5.Po panaudotos reklamos nelabai jaučiasi, reklamos efektyvumo labai nėra
	2
	14
	

	
	6. 10% iš 100
	1
	7
	

	
	7. Kuo daugiau reklamos, tuo daugiau dėmesio
	1
	7
	


	27. KOKS KLIENTŲ SKAIČIUS NAUDOJASI JŪSŲ PASLAUGOMIS PER METUS?

	
	1. Pvz.: į Kroatiją išvažiuoja 2-4 tūkst.
	1
	7
	(1)”Pvz.: vasaros sezonu (gegužės vidurio-rugsėjo vidurio) į Kroatiją išvažiuoja 2-4 tūkst”.

(2)”Daugiau nei 1000”.

(3)-

(4)-

(5)”~ 10 000 gal ir daugiau”.

(6)-

(7)-

(8)-

(9)-

(10)-

(11)”Priklauso nuo metų 1000 ir mažiau”.

(12)-

(13)-

(14)-

	
	2.Daugiau nei 1000
	1
	7
	

	
	3.~ 10 000 gal ir daugiau
	1
	7
	

	
	
	
	
	

	28. KAIP DAŽNAI INVESTUOJATE Į REKLAMĄ?

	
	1.Kas savaitę
	1
	7
	1)”Kas savaitę”.

(2)”Nuolat”.

(3) “Dažnai”.

(4)-

(5)”Nuolat”.

(6)”Kas 3 mėn”.

(7)”Nuolat”.

(8)”Nuolat”.

(9) “Į tiesioginę reklamą labai retai”.

(10)”Nuolat”.

(11)-

(12)”Nuolat”.

(13)”Nuolat”.
(14)”Nuolat”.

	
	2. Nuolat
	8
	57
	

	
	3.Dažnai
	1
	7
	

	
	4.Kas 3 mėn
	1
	7
	

	
	5. Labai retai
	1
	7
	

	
	
	
	
	


	29. KIEK SKIRIATE LĖŠŲ REKLAMAI PROCENTAIS NUO APYVARTOS?

	
	1. Iki 10%
	2
	14
	(1)-

(2) “Iki 10%”.

(3)-

(4)-

(5)-

(6)-

(7) “Apie 5%”.

(8)-

(9)”Pavienės investicijos“.

(10)”Apie 10%“.

(11)-

(12)“Iki 5%“.

(13)“Iki 5%“.

(14)-

	
	3.Apie 5%
	3
	22
	

	
	4. Pavienės investicijos
	1
	7
	

	
	
	
	
	


	30. GAL GALĖTUMĖTE PATEIKTI ATVEJĮ SUSIJUSĮ SU JŪSŲ SĖKMINGU PARDAVIMU, KAI ĮDĖTOS PASTANGOS Į RĖMIMO VEIKSMUS VIRŠIJO JŪSŲ LŪKESČIUS?

	1. Asmeninis pardavimas, reklama per radiją, tiesioginės reklamos nešikliai.
	1.Sms žinutės VIP klientams ir internetu partneriams pardavimo, internetinio puslapio informacija
	1
	7
	(1)“Aš asmeniškai dirbu su tokia distancija, kaip Meksika, Pietų Amerika ir vasario mėn. Buvo surinkta 12 žmonių grupė vien dėl to, kad buvo siuntinėjamos žinutės VIP klientams ir internetu partneriams pardavimo, kad yra organizuojama ir garantuota kelionė.Internetiniame puslapyje informacija veikia stipriai. Susirinko nemaža grupelė kaip į tokią tolimą kelionę neblogi rezultatai”.

(2)”Pernai, kai įdėjau savo agentūros reklamą per radiją pasiteisino lūkesčiai, nors nesitikėjau. Visą mėnesį reklamavo mano agentūrą ir sulaukiai daugiau klientų skambučių”.

(3)”Klientai, atėję pas mus, jau buvo susitarę dėl užsakymo kitoje kelionių agentūroje. Mes jiems pasiūlėme kelis kelionių variantus, kurie pagal jų poreikius buvo prieinami ir tinkami, suteikėme daug naudingos informacijos apie pačią šalį, įmanomas ekskursines programas. Kitą dieną klientai grįžo pas mus, o ne pas tą agentūrą, kurioje buvo prieš tai, ir atvedė dar 4 žmones. Manau, jog tai puikus profesionalaus asmeninio pardavimo pavyzdys”.

(4)”Kada klientas atėjo, važiavo į Egiptą, jam kitoje agentūroje pasiūlė 10% nuolaidą, o mes tik 3% nuolaidą, nes jis nebuvo mūsų pastovus klientas, atėjo pirmą kartą. Tada pasiūlėm grįžti į tą pačią agentūrą, kur buvo prieš tai, tada jis nurimo ir paklausė kokį viešbutį mes galim pasiūlyti. Ir nusipirko kelionę, išvažiavo”.

(5)”Vienam draugui rekomendavau nusipirkti kelionę, jis nusipirko, grįžęs papasakojo savo pažįstamui. Jis kreipėsi į mus ir nusipirko irgi kelionę”.

	
	2.Agentūros reklama per radiją
	1
	7
	

	
	3.Profesionalus asmeninis pardavimas, tinkamas ir geras informacijos suteikimas
	3
	22
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