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Anotacija
Straipsnyje analizuojamas vie&im reklamos priemoni veiksmingumas,

siekiama iSsiaiskinti kokios vieShueklamos priemaots yra veiksmin-

giausios. Nustatytos analizuojamojo reklamos veikgomo priemoss: kaip kaina, asortimentas, geografieta; orientacijd tikslini segment
PAGRINDINIAI ZODZIALI: reklama, rinkodara, reklamgziemoni; veiksmingumas, kaina, vartotojas, segmentas.

Abstract

There is analyzed the efficiency of the hotel adsement types with the purpose to clear whichdyestisement types are most efficient for the
hotels. There were set the advertisement effici¢oalg like price, assortment, environment, origateinto the objective segment.
KEYWORDS: advertisement, marketing, advertisemealstefficiency, price, customer, segment.

Ivadas

Didéjantis turisty srautas paspartino vieStu rinkos
plétojimasi Lietuvoje. VieSbtiy statybos ir rekonstravi-
mo gausa kelia kai kuriems rinkos dalyviams sisii-
ma. Norint isitvirtinti vieSbwiy rinkoje, kitina perziréti
visus rinkodaros komplekso elementus ir ypatidgmes
skirti vieSbwio reklamos kampanijos planavimui, rekla-
MOs organizavimui ir reguliavimui.

Problema. Kiekviena verslo organizacija siekia is-
siskirti rinkoje ir nuolat didinti pardavimus, perant
vis didesr rinkos dal, to siekiama pasitelkiarivairias
reklamos priemones. Tau daznai reklama kuriama
remiantis vadoy intuicija, o ne didels investicijos
reklamos pardavim apimtis, blogai informuoja visuo-
mere, nekuria teigiamo organizacijggaizdzio, ji lina
skirta ne tai auditorijai ar atspindi ne tos tiké$ rinkos
poreikius.

Straipsnio tyrimo objektas - vieSbwio ,Morena*
reklamos priemomni veiksmingumas.

Straipsnio tikslas - nustatyti vieSbéio reklamos
priemoniy veiksmingum.

Straipsnio uZdaviniai:

1. Apibiadinti reklamos
veiklai

2. Istirti vieSbdio ,Morena“ reklamos priemoni
veiksminguna.

Straipsnio tyrimo metodai: duomem palyginimas,
anketire apklausa, sisteminimas, apibendrinimas.

reikSmingum vieSbuiy
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Reklamos priemoni veiksmingumo teoring
analizeé

Reklamos priemoni veiksmingum nustatyti gana
sucktinga. Iki Siol rera tiksliai nustatoma priklausomgb
tarp iSleist, pinigy reklamai ir jos rezultato (1), kadangi
tamitakos turi daug veiksni PavyzdZiui, sunku nustatyti
riba tarp reklamini renginiy poveikio ir pardavimo rezul-
taty, komercijos agent veiklos, staiga atsiradugsireali-
zacijos sunkump (sezoniSkumo, kain pasikeitimo) ir
pan. Ir vis @lto, nepaisant §i sunkunuy, reklamires
kampanijos veiksminguimreikia prognozuoti i anksto,
ja planuojant, taip pat tikrinti jos veiksmingameklami-
nés kampanijos metu ir jai pasibaigus.

Veiksmingumo tyrimas, platinant reklamos priemo-
nes, leidzia patikrinti ankstesnprognozy teisinguna, o
joms nepasiteisinus imtis priemanpakeisti reklamos
strategip ir taktika, panaudoti kitas priemones, patobulin-
ti jau naudojamas. Galima iSvengti klajdracionaliau
panaudoti skiriamag3$as.

Po reklamigs kampanijos tiriamas galutinis rekla-
mos veiksmingumas, analizuojami rezultatai, kaupiam
apdorojama medZiaga sek@m veiklos laikotarpiui.

Kokie yra reklamos veiksmingumuwertinimo meto-
dai, iSsamiausiai igd¢to J. Ramanauskie1998), kurios
teiginiai iliustruojami 1 lenteje.

Engel, Warshaw, Kinnear, (1991) reklagsnkam-
panijos veiksmingumrekomenduoja vertinti trim aspek-
tais:socialiniu, psichologiniu ir ekonominiu.
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Socialinis reklaminés kampanijos veiksmingumas ginio arba ekonominio efektyvumo nustatymmes jis
turi atsakytii klausiny kaip reklama atlieka savo funkci- pasireiSkia gerokaidliau, nei taikomos konke#os rek-
jas, tenkinant gyventaojporeikius, juos formuojant, ple- lamos priemoés. Jam nustatyti reikalingi ilgi, nuolatiniai
¢iant zinias apie prekes, paslaugas. Socialiniotgfek  tyrimai, o vertinamas jis galidi ne tik atskin imoniy ar
mo nustatymas yra nepalyginamai sunkesnis uz gsicho organizaciy, bet visos visuomes poZziiriu.

1 lentek. Reklamos veiksmingumo vertinimo metodai

Priemoneés Bizdai Privalumai, trizkumai
Reklamos  atpaZinimg Nustatomi perZirint | Privalumas - minimalios iSlaidos,uiiumas — informacijos negausuy-
testai laikra&ius mas.
Reklamos  isiminimo | Apklausa Zmogaus, niausio reklam prasoma smulkiai nupasakoti jos tgrin
testai
Nuomores ir elgsenos| Pateikiant klausimus. Ar patinka reklama? Ar reldajumsidomi? Ar pasitikite Sia rekla-
patikrinimas ma?
Zodziy asocijavimo | Reklaminio  teksto| Nepriimtinas asociacijas sukeliantys Zodziai iSlagknio teksto is-
testai korekcija. braukiami.
Imores jvaizdZio testai. Vartotgj nuomors | Klausiama nuomass apieimorg
tyrimas
Anketire apklausa apie Reklaminio skelbimo| Vertinama: geljimas pritraukti @meg, informatyvumas, emocinis
reklaminio skelbimo| analiz poveikis, argumentacija.
kokybg
Eksperimentinis meto4 Rinky analiz Lyginamas vienodas procentas nuoyvigadaviny dviejose rinkose,
das Viename rinkos tr&dalyje padidinus, tarkim, 50 %, kitame — sumayi-
nus, o tréiajame palikus be pakeitig gaunamas veiksmingumo rg-
diklis.

Saltinis: RamanauskienJ. 1998. Marketingo pagrindai. Vilnius: Ziburieitlykla

Reklaminés kampanijos psichologinio veiksmin-
gumo tyrimas atliekamagvairiais metodais. Yra Zinomi
4 metodai Engel, Warshaw, Kinnear, (1991):

1. Subjektyvaus tikrinimo metodas.

2. Eksperimentavimo metodas.

3. Testavimo metodas.

4, Nuomoniy vertinimo metodas.

Kiekviena prekybos organizacija, paslaugas teikiant

imore, skirdama dSas reklaminei kampanijai, privalo
grieztai kontroliuoti ir analizuoti jos veiksmingamRek-
lamos ekonominio veiksmingumo tyrimas gali pati
geriau parinkti reklamos priemones, geriau orgastizu
reklamos kampanijj ir pavieniy priemoni pravedim,
platinima.

Reklamires kampanijos veiksmingumo apskritai ir

ekonominio veiksmingumo atskirai nustatymas yra vie-

nas sunkiausi reklamos organizavimo klausimRekla-

mos reakcijos pateiktam reklamos pavyzdZiui, irkpse
pardavimo, kuris pasiektas panaudojua $eklamos
priemore. Geriausiu atveju galima ssti apie tai, koki

reakcip gali toji reklamos priemansukelti, t&iau ne-

manoma nustatyti, kokikonkre'ia itaka tokie testai gali
turéti prekes pardavimui.

VieSbwio ,Morena“ reklamos priemoniy
veiksmingumo, tyrimas

Norint iSanalizuoti Klaipdos vieSbgio ,Morena“
reklamos priemoni veiksmingum, reikia surinkti daug
informacijos apie populiariausias reklamos priengne
veiksmingum bei potenciali vartotoy elgesio ypatybes.
VieSbwio “Morena” konkurentai — tai viesSkiai, kurie
atlieka panaSias paslaugas. Kéaips mieste i$ viso yra
23 vieSbuiai. Tatiau pagrindiniais konkurentais vieSbutis

minés kampanijos ekonominiam veiksmingumui igreikstiaiko savo lygio konkurentus, kurie be pagrindimak-

paprastai naudojami Sie rodikliai: produkto realijzs,
pardaviny apimties padigimo, rySium su tuo papildo-
mos pajamos ir pelnas, taip pat kiti iSvestinialikbai -
darbo naSumas, prekybinpaggumy iSnaudojimas ir kt.
(4).

Papragiausias lndas reklamoskonominiam veiks-
mingumui nustatyti yrgpalyginimo biadas. J naudojant
reikia palyginti pardavim apimf, gaut panaudojus tam
tikra reklamos priemagi(pavyzdZiui, skelbir per radiy,
televizija, spaudoje), su ta pardavimpimtimi, kuri buvo
pasiekta iki Sios reklamos priemgnpanaudojimo.

Rinkodaros teoretikai (2,3,4) patariatibatsargiems,
darant atitinkamas iSvadas, nes iki Siol niekamangko
nustatyti tiesioginio rySio ir priklausomumo tarpidia-
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vynés paslaugos dar teikia maitininbei kitas papildo-
mas paslaugas. Siuo metu tiesioginiai konkurentai%
vieSbuiai, dirbantys iStisus metus: ,Atlantas”, ,Adh
.Lagre“, ,Magnisima“, ,Palva“, ,Parkas”, ,Promenada”,
-Reval Inn“, Vétra“.

Pirmas tyrimas buvo atliktas norint palyginti ,Mere
na“ vieSbuyio reklamos kiekybinius ir kokybinius rodik-
lius, lyginant su Kkitais vieSkiais, turirtiais @ paf
Zvaigzduiy skatiy ir esagiais Klaipcdoje (2 lentdd).
Lentek sudaryta remiantis liter@oje rekomenduojamu
principu, kaip iSanalizuoti informaciee priemoase
skelbiam reklamire informacija (6).

Kiekybiniai rodikliai: gilinantisi esam informacijos
pateikimo situac§ minéty vieSbiiy informacija buvo
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renkama informacijos centruose. Tg@khformacip apie

Kokybiniai rodikliai: norima iSsiaiskinti ar analizuo-

vieSbwius gali gauti miesto s¥@i, juk informacijos cen- jami vieSbuiai turi internetines svetaines, nes jos vieSbu-

tras, yra ta vieta kur pirmiausiai kreipiasi atgytiesto
sveiiai, turistai. Nes Bbtent tai, kg palieka vieShtiai
miesto sv&iams, geriausiai paroda jndélj i reklam.

¢iams padeda:

e gerinti vieSbdio jvaizd. Prisistatyti klientams ir
partneriams, naudojant naujausias informacinestdoh
gijas. Reklamuoti vis vieSbuiio veikla, populiarinant
prekinius zenklus, supaZindinant su naéjois, vykdant
akcijas, suteikiant galimyghiSbandyti naujas paslaugas.

2 lentek. Kiekybiniy ir kokybini y rodikli y palyginimas

Kiekybiniai Morena*** Reval Inn*** Aribé*** Promenada***
rodikliai:
Lankstinuky apimtys| 7 X 45 cm| - - 7x4.5cm
(dydZiai) rasti Klai-| 5.5 X 18 cm
pédos turizmo ir| 20 x 21 cm
kultaros informaci-
jos centre
Kalby skatius, ku-| Lietuviy kalba
riomis  pateikiama] Angly kalba - - Lietuviy kalba
informacija lanksti-
nukuose
VieSbwio pamire- | 735 kartus 17.500 kartus 1.030 kartus 839 kartus
jimy skatius Google
paieskos sistemoje
Kokybiniai  rodik-
liai
Internetire svetaire yra yra yra yra
Publikacijos  tonag Tik teigiamas Teigiamas Neigiamas éensl
(panaudoti teigiam
ir neigiami epitetai)
Sukurtas vieShtio | PuSym apsuptas vieSbutis Atnaujintas ir pagraz "Arib¢"- tai VieSbutis “Promenada
ivaizdis .Morena" isikiares Klaipe- | jes Klaipedos vieSbutis | naujas, modernug yra naujai pastatytas,
dos kurortiniamepriemies-| ,Reval Inn“ (buws vieshutis, isikires | modernus vieShutis
tyje Melnragje, tik 200 m.| ,Baltpark®) sialo ne | Klaipédos miesto | Klaipédos senamiestyr
nuo sndléto Baltijos jiros | tik nakvyrg uz itin | centre, senamiestyje| je.
kranto. patraukly kaimg, bet ir | ramioje gateje.
pigesrk vieSnag del-
finariume.
Naudojamos papili e Gyvenant 5 ir daugiali e Vaikai iki 12 met e Nuolatiniams e Romantiskas
domos émimo prie- | diemy 10% nuolaida; amziaus d&vy kamba- | uZzsakovams (organiq{ savaitgalis Klaipdoje,
mones e Pastoviems swtams —| ryje gyvena nemoka- | zacijoms), grupei nuo| vieSbutyje "Promena
specialios nuolaidos; mai 10 asmen platia | da". Kaina dviem as
e Grupms specialios kai{ e Nemokamas nuolaid; sistem; menims tik 490Lt;
nos ir nuo- bevielis interneto ry- | e Suteikia nuo- e Taikoma
laidos. Sys kavirje, vestibiu- | laidy kortek. lanksti nuolaid siste-
lyje ir ma;
konferencij sakse; e Nuolaidos pasto
e Pigese vieSnag viems svéiams.
delfinariume.

¢ pasirinkti auditorij. VieSbwiy veikla nukreipiama
esanmy klienty palaikymui ir naup pritraukimui. Veiks-

Saltinis: sudaryta autosi pagal apklausos rezultatus

mingiau naudojamos investicijpseklamy.

o palaikyti interaktyw ry§ su klientais.Atsiranda
patogi galimyld suZinoti kliento nuomag iSklausyti ko-
mentarus, pateikti atsakymus internetu arba elakino

pastu.

e operatyviai gaunama informacija apimores pri-

valumus ir tikumus, taupanimores lésas.

Pagrindinis viesShtiy tikslas - didinti pelningum is-
laikyti jau esamus klientus ir pritraukti naujusnRamai
parengta papildomamimo programa padeda stabilizuoti
pardavimo apimtis, nepriklausomai nuo sezoniSkumo i
kity veiksniy.

IS atlikto tyrimo matyti, kad informacijos centraotiks-
ta reklamirs informacijos apie vieSbkius. 1S analizuat ketu-
riy vieSbutiy tik vienintelis ,Morena“ turi pakankamai lanks-
tinuky, ne tik lietuvi, bet ir angl kalbomis.
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Siekiant didesnio taikom reklamos priemoni Taikant anketipapklausos metagd visi respondentai
veiksmingumo, btina iSsiaiskinti, kokie kriterijai svafts  atsakirgjo i tuos pdius klausimus. Jiems buvo suformuo-
vartotojui apsisprendziant pirkti konkretaus vieSbu ti klausimai ir pasirinktini atsakymai, i$ kurresponden-
paslaugas. Zinodami vartotojui svarbius viedbupasi- tai turjo pasirinkti jiems priimtiniausi arba galjo jradyti
rinkimo kriterijus, galima tikslingai nukreipti ré&mini  savo nuomo& Duomenys buvo apdoroti remiantis ,MS
praneSim, taikyti tinkamiausiais praneSimo platinimui Word" ir ,Ms Excel“ programiniai paketais, gautuszul-
reklamines priemones. tatus nurodant procentine iSraiSka.

Vartotojui svarbi vieSb&io pasirinkimo kriterij iS- Siekiant identifikuoti vartotaj elgsen bei ja lemian-
aiSkinimui skirtas antras tyrimas, atliktas ,Mo&érvieS-  ¢ius veiksnius, buvo siekta suzinoti, kriterijutakojan-
butyje. Informacijai surinkti pasirinktas vienas ppdia-  ¢ius vieSbudio pasirinkina.
riausiy socialinio tyrimo metod — anketig apklausa. Apibendrinti rezultatai pateikti 3 lentgé.

3 lentek. Svarbiausi kriterijai pasirenkant vieSbutj

Kriterijus Labai svarbu | Svarbu Daugiau svarbu nei | Retai svarbu Visai
nesvarbu nesvarbu
Nakvyrés kaina 54% 35% 11% 0% 0%
VieSbueio vardas 49% 35% 16% 0% 0%
VieSbueio jvaizdis 27% 40% 33% 0% 0%
VieSbuio Zinomumas 20% 32%) 35% 13% 0%
Aptarnavimas 63% 32% 5% 0% 0%
Vieta, kur yra vieSbutis 69% 239 8% 0% 0%
Susisiekimas iki vieShiio 21% 30% 40% 5% 4%
VieSbwio naujumas 48% 45% 6% 0% 0%
Paslaug asortimentas 51% 35% 14% 0% 0%
VieShuwio kambari interjeras 45% 45% 10% 0% 0%
11 0% 0% 0% 0% %0

Saltinis: sudaryta autosi pagal apklausos rezultatus

Manytina, kad vienas iS aktualiausveiksniy pasi- .Morena“ siekia Mti pripazintas vieSbutis, turintis
renkant vieSbytyra kaina. Ir i$ tieg, daugiau kaip pés gem vardy ir puikia reputaci.
respondent, vertinusiy kainos svarbum tai patvirtino (1
pav.). Vieshtiius priklausomai nuo kainos dydzio, galima
suskirstytii tris grupes:

¢ Pigus vieShdiai (nuo 30 iki 144 Lt).

e Vidutinés kainos vieShtiai (nuo 60 iki 250 Lt).

e Brandis vieSbdiai (numeriy kainos svyruoja nuo 200
iki 1120 Lt).

Pagal tok suskirstym “Morena” yra vidutires kainos 35%
vieSbutis, nes numerikainos svyruoja nuo 130 Lt iki 250
Lt. Kaina laikoma kokybs kriterijumi yp& tada, kai pa-
slauga yra visiSkai negjiopiama. Vartotojai mano, kad
aukstesnis kamlyg|s reiskia gere@pas'augos kokﬁ) ‘I:ILabai svarbu @ Svarbu O Daugiau svarbu, nei nesvarbu ‘

16%

49%

2 pav. VieSbwio vardo jtaka pasirenkant vieSbui
Saltinis: sudaryta autos, vertinant apklausos duomenis

11%

DaZnai paslauga perkama, kai gjed yra lydimi tei-
giamy asociaciy. Jaunimo tarpe ygasvarbus elementas
—jvaizdZio kirimas. Verslininkai, atvyki verslo susiti-
kimus, taip pat kaip tam tikrgvaizdZio dai laiko nakvy-
nés uzsakymu prabangiame viesbutyje.

Reklamosijtaka vieSb&io jvaizdzio Kirimui ir rySiy
su visuomene palaikymu yra svarbi¢igal abejotina, ar
visiSkai paveikia vartotaj Tai patvirtina ir gauti duome-
nys (3 pav.).

‘l:lLabai svarbu @ Svarbu 0 Daugiau svarbu, nei nesvarbu ‘ VieSbutis ,Morena“ formuoja savo kaip jatu(kkam-
bariy, Siuolaikiny patoguna, maloniu laisvalaikio pralei-
dimu vieShdio jvaizd.

35% 54%

1 pav. Kainosijtaka pasirenkant vieSbui

Saltinis: sudaryta autos, vertinant apklausos duomenis
VieSbuio vardas bei jo sukeliami jausmai tampa
svarbiu veiksniu, kuris lemia pigjg sprendim (2 pav.).
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Labai dide¢ itaka vartotojo pasirinkimui kur ieSkoti
40 informacijos norint apgyvendinti s¥e turi artimy Zmo-
3 niy nuomort (5 pav.). I1Svedus svertinius vidurkius galiu
- teigti, kad dauguma Zmanieskodami informacijos apie
20 apgyvendinim, klausia artim Zmoniy nuomors (48%).
15 T.y., kiti Zmores rekomendavo ir patarinktis tam tikeg
10 vieSbut. Tai rodo, jog labai svarbu, kad kiekvienas sve-
Z ¢ias likty patenkintas po paslaugos pirkimo, nes jis sklei-
Labai svarbu Svabu  Daugiau svarbu, dZia pirmirg ir itikinamiausi informacip. Taigi, labai
neinesterby svarbu dmeg koncentruoti ties nepatenkintais klientais.

3 pav. Viesbuio jvaizdzio jtaka pasirenkant vies- ~ Tafiau informacija informaciniuose kataloguose (gelto-
butj nuosiuose puslapiuose) beveik nepasiekia gyventoj

. (2%). Kiti informacijos ieSkojimo #dai procentaliai pasi-
Saltinis: sudarytas autagi vertinant apklausos duomenis skirst labai panasiai. Informaaijapie viesbtius randa
] ] . Lo leidiniuose 20%, turizmo informacijos centruose 16%

I Klausimy, ar pasirenkant vieShusvarbus jo Zino-  nformacij, pateikt internete randa tie, kurieitent jos
mumas — naujas ar seniai zinomas — 20% respandent jegko (14%). Taigi, dauguma respondgrinkosi tam
atsak, jog labai svarbu Zinomi, iSbandyti viesiai (4 ikro viesbuio paslaugas paveikti kontaktingrupiy. Sis
pav.). faktas parodo, jog itin svarbi vartotojo reakcija pa-
slaugos pirkimo.

13% 20% Norédami apgyvendinti savo garly svetia vieShutyje, kur
ieSkotumite informacijos?

50 O Artimy Zmoni; nuomoré
40 B Leidiniuose
30} O Informacijos centruose|
- - - - 201 O Informaciniuose
‘ 0 Labai svarbu @ Svarbu O Daugiau svarbu, nei nesvarbu 0O Retai svarbu ‘ " kataloguose
4 pav. VieSbwio zinomumo jtaka pasirenkant 8 Intemete
vieSbutj 0

Saltinis: sudaryta autos, vertinant apklausos duomenis o )
5 pav. Respondenj pasiskirstymas pagal tai

Retai svarbs kriterijai pasirenkant vieShuisusisie- kur ieSkoty informacijos
kimas iki vieSbdio, vieSbio Zinomumas. 5

VieSbueiai, konkuruoja ne tik tarpusavy, bet ir su ki- Saltinis: sudaryta autog, vertinant apklausos duomenis
tomis istaigomis teikia&iomis panaSias paslaugas: kai-
mo turizmo sodybos, kurios $iuo metu vis populiagss [ klausim, kockl pasirink, bitent & istaigy/vieta at-

bendrabuiai, kurie nors ir nesuteikia tokio komforto, Sak ne visi. Respondentai, kurie apsigtatieSbutyje,
tatiau suteikia nakvygmmiesto svéiams kaip taisyld uz ~ 18% atsak kad tai patikima ir zinoma, 11%, kad gaus
mazesn kaina, gyventojai teikiantys tokias paslaugas su norima aptarnavim, 8% respondentmano, kad viesbu-
verslo liudijimu. Tad nagrigjant reklamos priemoni  ¢iuose lankstesnnuolaid; sistema, 20%, kad viestiy
veiksmingum tikslinga suZinoti kur potenciaé viesbu-  pasirinkimas didesnis nei kaimo sodyar bendrabtiy,

gio klientai iesko informacijos apie apgyvendinima-p 10% respondentmano, kad informacijos apie vieius
slaugas, ar daznai renkasi vieSibukonkurent paslau-  daugiau nei apie kitaistaigas. Keli respondentai apsisto-
gas, kas nu|emiau' pasirinkirn;U kokie M reikalavimai jO vieSbuiuose, nes tai buvo darbdavio nurodymas (2%)
pasirinktam vieShtiui. Tokiai informacijai surinkti buvo (6 pav.)

skirtas trgiasis tyrimas. Pasirinktas tyrimo metodas,-

apklausa, kurioje dalyvavo 100 respondenAnketos

iSplatinimui pasirinktas elektroninis pastas ir tikaZza

dalis respondentapklausos ankeipildé rastu.
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10% respondentmano, kad vieSbutis ,Morena“ atitinka
keliamus reikalavimus pasirenkant vie§but

18%

8%
vardinkite vieShutius Klaipédoje, kurie Jiisy nuomone atitinka
nurodytus reikalavimus

10%
20% 11%

0 "Klaipéeda”
B "Navalis”

O Tai patikima ir Zinoma o Lankstesné nuolaidy sistema O"Radisson Sag

O Apie vieShugius daugiau informacijos O Gausi norima aptarnavima, O"Reval Inn"

B Viedhuciy pasirinkimas didesnis @ Dardavio nurodymas B "Morena"

i O "Promenada”

BKita

B'Ligne"
6 pav. Respondenj pasirinkusiy apsistoti vieSbuj

teiginiai
_ 8 pav. Vieshuwiai atitinkantys nurodytus
Saltinis: sudaryta autorj, vertinant apklausos duomenis reikalavimus
Labai svarbu iSsiaiSkinti kokie svarbiausi reikataai Saltinis: sudaryta autos, vertinant apklausos duomenis
pasirenkant vieSbutTai suzinojus, vieSbutis ,Morena”
turéty akcentuoti reklaminiuose praneSimuose. VieShutis ,Morena“ iSvardinfjy saraSe yra penktas,

IS gaut; rezultat,, matoma, kad svarbiausia yra kai- o sskmingam pozicionavimui, svarbu, kadioré baty
na (55%) (7 pav.). 15% respondegnta svarbus teikia- tarp trijy dazniausiai minim, tad Sioje vietoje dartiina
mu paslaug asortimentas, 10% viedtia ZvaigZddiy papildomai padiréti reklamos priemoémis.

skatius. VieSbu@io geografirt vieta yra svarbi 13% res- Si apklausa parag kad respondentai ieSkodami in-
pondent.. 7% ieskof vieSbwio kuris teikia didzZiausias formacijos apie vieskiius pirmiausia patarimo klausia
nuolaidas. artimy Zmoni. Sis faktas parodo, jog itin svarbi vartotojo

Taigi, vieSbdio ,Morena“ reklaminiuose praneSi- reakcija po paslaugos pirkimo. Tam, kad pjak likiy
muose tuity bati pamireta nakvyrs kaina ir teikiam paslauga patenkintas, gamintojo reklamay ypigma, turi
paslaug asortimentas. tikroviSkai atspindti realias, tiktinas paslaugos charak-
teristikas. Vartotojo pasitenkinimas ar nusivydsnap-
sprendzia jo tolimesnius veiksmus. Jei vigdbisvetias
patenkintas jam suteikta paslauga, tai labiaugiatina,

Kokie svarbiausi reikalavimai pasirenkant vieSbu{?

60 - kad jis dar katt apsilankys tame game vieSbutyje irjj
- rekomenduos kitiems zméms. Nepatenkintas piglas
501 reaguoja visai kitaip. Jis gali atsisakyti toliaaudotis
w0l | m Teikiany paslaug vieSbuio paslauga, pareiksti nepasitenkigime tik zo-
asortimentas dZiu, bet ir rastu ar net kreiptigeismy. Pagaliau pirkjas
30 0 Zvaigtctiy skabivs paprasiausiai atsisakyssigyti vieSbuio tinklo paslaug
0 Geogalit vieta ateityje ir savo _nepasitenkir_limq pasidali_ns su gm ir
20— 15 " pajstamais. Taip pat daugiau informacijos apie vigSbut
10l .i - i Nuokidos .Morena* reikety platinti leidiniuose ir informacijos cen-
1 truose. RespondantisiSkai nepasiekia informacija esan-
0 ti informaciniuose leidiniuose (geltonuosiuose ppalo-
se).
7 pav. Svarbiausi reikalavimai pasirenkant vieSbuit Vartotojas renkasi vieSbiy paslaugas, nes tai pati-
. kima ir zinoma, apie vieSBius daugiau informacijos,
Salltinis: sudaryta autos, vertinant apklausos duomenis  |ankstesa nuolaid; sistema, nei kaimo turizmo sodybose

) . . L . ... ar bendrabtiuose. Bendrabiiy paslaugas renkasi,ld
Sekawtiu klausimu buvo norima suzinoti ar vieSbutis Yemos j kainos.

,,Mo.rena“ atiti_nlfa. respondentiSvardintus reikalavimus Viegbitiy paslaugas renkasi tiek vyrai, tiek moterys,
pasirenkant viesbut o apytiksliai nuo 26 iki 54 met (jei uzima auks$tas parei-
Paprasms_ iSvardinti viesbius, kgne a.'qtmka pu.rod“y— gas, tai ir vyresni), nepriklausomai nuo to ar esie-

tus reikalavimus, 34% respondenivardijo ,Klaipeda® — gesnetekjusi, veds/istekjusi,  issiskyes/issiskyrusi,
viesbut, Vll%f‘ vieshujt lll\lavahs., » 129% “Radisson Sas®, naglys ar nasl 1§ gaug rezultay matoma, kad viesbutyje
16% viesbut“Reval Inn*, 10%jvardino viesbut,More-  5nqistoja moss su aukStesniu nei profesiniu igsilavini-
na“, 9% ,Promenada®, 8% respondenkad j iSvardin- ;.

tus reikalavimus atitinka vieSbutis ggre* (8 pav.) 57% Taigi, apibendrinant visus atliktus tyrimus, reikia
respondent jvardijo ketury Zvaigzdaiv, likusieji 43%  pamireti, jog apie viesbut,Morena® informacijos galima
trjy Zvaigzddiy vieSbéius. Kaip matyti iS rezultal 54 informacijos centruose, Siekiant reklamosponiy
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Paslaugas

teikiadiy imoni remimo priemonj veiksmingumo anakz

veiksmingumo jau planuojant reklaminius praneSimus3

reikia atkreipti vartotojo éimeg i kaima, aptarnavim ir
paslaug asortimerd. Reklaminiai praneSimai platinami
leidiniuose ir informacijos centruose dfi@usiai pasiekia
vartotop. Taiau, didzZiausi jtaka vartotojo pasirinkimui
kur ieSkoti informacijos turi artimmZmoniy nuomoR.

ISvados

1.Reklamos reikSmingumas viedw verslui atsi-
skleidZia per reklamini priemoniy poveily vartotojo po-
ziariui, nulemiartiam jo elgeg Reklama — vienas iSib
dy, palenkti vartotaj savo organizacijos naudai beiéirt
prie Simtaprocentinio vieSbio uzimtumo.

2.18tirtas vieSbtio ,Morena“ reklamos priemoni
veiksmingumo tyrimas parédkad siekiant pritraukti kuo
daugiau sv&y, yra naudojamasiairiomis reklamosa-
Simis. Tai ir informacija geltonuosiuose puslapiiokei-
diniuose, informacijos centruose, internetecida visos
Sios priemoas ne visada pritaikomos ir naudojamo
veiksmingai. Tyrimo atskleisti vieSbio ,Morena“ tri-

kumai: rera rinkodaros padalinio, panaudotos ne viso
reklamos priemogs: reklama neskleidziama neperiodi-

niuose leidiniuose, netaikoma radijo, stacionakiama.

3.Siekiant vieSb&io ,Morena“ reklamos veiksmin-
gumo, reikia gerai pazinti savo vartato reklaminiy
teksty, vaizdy ir garsy pagalba perteikti esamr potencia-
liy vartotojy poreikiy patenkinimo galimyl Tockl veik-
lai koordinuoti reikiaisteigti rinkodaros padalin kuris
rinkty duomenis apie vieSbio sveiius, tirty konkurent
veikla, analizuoty esamy vartotop elgsen, prognozuaf
potencialy svetiu elgsen, parinkt; reklamos priemones,
formuoty reklamos biudzatir vertinty investiciy i rek-
lama naud.
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EFFICIENCY ANALYSIS OF THE SERVICE
COMPANIES PROMOTION TOOLS

Jurgita Martinkien, Erika Zuperkies,
Raimonda Kneitadt

Summary

There is analyzed the efficiency of the hotel atisement
types with the purpose to clear which of advertisentypes are
most efficient for the hotels. The authors Engearstiaw, Kin-
near, (1991) recommend the advertisement campdiigiency
to value in three aspects: social, psychologicdl @economical.
here were researched hotel's ,Morena“ advertiséntgpes
efficiency and the research results showed usltioking for-
Ward to attract as many as possible guests inadtiel, there
was used whole variety of the advertisement typésre was
used information in yellow pages, information irfefient edi-
tions and also information in various info centarsl on inter-
net. Although all those promotion tools not always practiced
and used efficiently. The research detected foligwiotel ,Mo-
rena“ faults: there is no marketing departmentduset all ad-
vertisement types like no advertisement in noneguiical edi-
tions, there were not used any radio and hoardilvgrés. Rea-
ching for hotel ,Morena“ advertisement efficiencgpmpany
have to know very well their customers and podgjtid satisfy
the demands of potential customers by the textswsiand
sounds in advertisements. To coordinate the pramati com-
pany there is a need to establish the marketingrtiepnt that
would be collecting the info about the hotel‘'s gaesvould be
monitoring and researching competitors, analyzetooosr's
behavior and be making prognosis of the potentiaists beha-
vior. Marketing department would be in charge obating
promotion tools, frame the advertisement budgetl@névalua-
ting benefit of investments into the advertisement.



