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PAGRINDIN ES DARBO AVOKOS IR TERMINAI
(spesiiterminologija)

1. Asmeninis pardavimas (angl. personal selling) (Pranulis ir kt., 2000) — asmeninis
bendravimas, siekiaitikinti potencial; pirkéja nupirkti siilloma prelke.

2. Empirinis tyrimo b @idas —tyrimas, atliktas remiantis patyrimu.

3. Imtis — tyrimui atrinkta visumos dalis.

4. Integruotas komunikavimas (Bakanauskas, 2001) — tai marketingo komunikavirkesame
visi remimo komplekso elementai (reklama, asmeninis panuas, pardavim skatinimas bei
vieSosios nuomais formavimas) sujungti vientisa koordinuot visuma (informacip), skirta
tiksliniam vartotojui.

5. Imonésjvaizdis —tai abstrakti visos visuomés ar tam tikq visuomegs grupiy nuomor apie
imorg. Tai tam tikrasimonés stiliaus: dizainas, architekta, uniformos, spalvos, blankai,
Sriftas, preks, jos organizacinés elgsenos:vadovavimas, atlyginimas, personalo ugdymas,
vertinimas, bendravimas, pasitatinstilius, kritika, beikomunikavimo: skelbimai, plakatai,
brosiiros, laikragiai darbuotojams ir pigjams, $ikis atspindys visuomeje, jos vertinimo
visuma.

6. Kaina (Pranulis ir kt., 2000) — lygiavertis marketingo nkplekso elementas, apimantis
sprendimus ir veiksmus, susijusius su kamstatymu ir keitimu.

7. Komunikacinis procesas (Pranulis ir kt., 2000) — veiksmai, kuriais inforofas siungjas
siekia paveikti jo gadja ir sukelti pageidaujamreakcip.

8. Marketingo aplinkos jtakos grupés (Kotleris, 1990) — tai asmenar organizacij grupes,
kurios p&ios neperka, taau gali paveikti pirkju bei vartotoy veiksmus.

9. Marketingo miksas (kompleksas)- specifirt tarpusavyje susijusiir priklausomy marketingo
veiksmy kombinacija, kurios pagalba organizacija tikissie&ti savo tikal.

10. Pardavimy skatinimas (angl.sales promotion) (Pranulis ir kt., 2000) — tai visumapirkéjus
nukreipty skatinamojo poidzio vaiksmy, sudaradiy palankias dlygas prekeisigyti.

11.Paskpta rinka (Rodzers, 1996) — rinkos dalis, kugudaro Zzmots, turintys nog ir galimybes,
bet neturintys poreikio.

12.Potenciali rinka (Rodzers, 1996) — rinkos dalis, kursudaro Zmoés, turintys poreikius ir
galimybes, t&iau neturintys noro.

13. Pozicionavimas(Zikmund, d’Amico, 2000) — rinkos pozicijos, karkompanija siekia uzimti,
planavimas. Pozicionavimo strategija yra pagrindasketingo mikso sprendimams.

14.Prekeé (Pranulis ir kt., 2000) — tai viskas, kas gali teriknorus, poreikius, iti sialoma rinkoje

pirkéju démesiui, pirkimui ir vartojimui ar naudojimui.



15. Prisiminimo efektas (Happel, 1994) — tai dazniausiai trumpalaikieklamini priemoni
poveikis, kuris paprastai j@iamas ir prgjus nemazai laiko.

16.Reklama (angl. advertising) (Pranulis ir kt., 2000) — tai uzsakovo apmokamaassneniskas
informacijos apie prekes, paslaugas aéjasl skleidimas pasirinktai auditorijai, siekiant
uzsakovo numatyttiksly.

17.Rémimas (angl. promotion) (Kotler, 2000) — marketingo komplekso elementasmaptis
sprendimus ir veiksmus, kuriais numatytos asyrgmupes informuojamos ir skatinamos pirkti.

18. Segmentacija(Jobber, 2000):
2) grupes Zzmony ar organizacij, turirciy vienodas charakteristikas, ir kurie turi esésin

itakos marketingiés strategijos sudarymui, identifikavimas;

3) visos rinkos skirstymasvienafses grupes ar segmentus.
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IVADAS

I Lietuva atvykstantys su@ai su Lietuva, kaip civilizuota Europos valstyh@rmiausia
susiparsta per jos “vizitig kortek” — viesbuf, kur sve€ias gali susidurti su @eis jvairiausiais
Valstykes ir Tautos iSsivystymo aspektais — ki, tradicijomis, techniniu iSsivystymu, ekonomine
ir socialine paétim. Neretai vieSbutis vaidina strategiSkai swavhidmern Salies ekonomikos ir net
politikos vystymosi tendencijoms: nuo s$ie@ pasitenkinimo ar nepasitenkinimo vieSésg
salygomis gali luti laimétos ar pralairgtos valstybigs svarbos derybos ir t.t.

2002 metais Lietuy aplank 1,45 milijono uZsienio swey, kuriy iSlaidos siek 2,4
milijardo lity. Tai sudat 5,6 % BVP. 2003-aisiais Sie rodikliai smukjelZemyn. UZsienio svei
Lietuvoje iSleido penktadaliu maziau pinig- 1,7 milijardo lity. Tai sudat 4,8 % BVP. 2004-
aisiais metais uzsienio sire padaugjo vél penktadaliu, ir turizmo specialistai prognozunjatin
3 % augim. Tokie “Sokirgjantys” rodikliai jrodo labai konkr&ios uZsienio turizmo strategis
linijos nebuvim tiek vieSbdiy veikloje, tiek vyriausybs politikoje Siuo klausimu. Vienok, lyg
“grybai po lietaus” augantys vieStai bei pasaulinj vieSbuiiy granding, tokiy kaip Radisson
SAS, La Meridien, Baltpark, Holiday Inn, Reval irt.k skverbimasisi Lietuvos vieSbtiy
infrastrukiira rodo, kad Lietuva yra patraukli uzsienio &weir uzsienio kapitalui.

ISvardyti faktai nepalieka abejani jog Lietuvos vieShtiui — protingas ir efektyvus
komunikacijos kompleksas tampa labai aktualus gafidZioje konkurencigje aplinkoje. Siandien
nepakanka pastatyti ar rekonstruptiieSbui grazaus eksterjero ir interjero pasgtat sukurti net
labai aukStos kokys paslaugas, nes viso to [éa&i yra pakankama. Vis didesnisndesys
skiriamas vieShtiy sugeljimui pritraukti ir iSlaikyti vartotos.

Dél minéty priezasiuy Sio darbotyrimo objektu pasirenkamas vieSbio komunikacijos
kompleksas. Konkggai — “Minotel” vieSbutis bei jo komunikaciénveikla, kurios analigs pagrindu
bus pateikti pagsiymai komunikacijos komplekso gerinimui.

VieSbuwiy paslaug komunikacirgs veiklos problemas naggjancios literatiros analiz
rodo, kad ne visuomet teisingai interpretuojamag paslaug komunikacijos komplekso
formavimo klausimas. Tai galima paaiskinti tuo, kathzniausia nagréfami klasikiniai
komunikacijos komplekso elementai, o specifipaslaug komunikacijos komplekso formavimui
skiriamas menkaséethesys.

Greitjantys gyvenimo tempai, po&wi ekonominiame, politiniame ir socialiniame
gyvenime, technologijos pazanga skatina nuolatéstabjvertinti vieSbuiy paslaugas teikiain
imoniy komunikacijos komplekso formavimo pakys. Vykstant Siems pokiams, komunikacijos

komplekso formavimo ypatwm supratimas, komunikacijos komplekso elemerttnkamas



panaudojimas yra aktualus tiek teoriniu, tiek irakimiu poZziiriu — kuriant komunikacijos
kompleks.

Tokiu badu iSrySkja pagrindig Siame darbe nagiéhna problema — vieSbdio
komunikacijos komplekso gerinimas, siekiant priktair iSlaikyti vartotop.

Tyrimo tikslas. Mano magistriniame darbe bus siekiama apibendretrinius bei
praktinius vieSbéiy paslaug komunikacirs veiklos aspektus, iSanalizuoti “Minotel” vie€u
komunikacijos komplekso tille ir nustatyti jo atitikima teoriniams sprendimams bei pateikti
pasiilymus komunikacijos komplekso gerinimui.

Darbo tiksluiigyvendinti numatyti toki@izdaviniai:

- iSanalizuoti teorijos Saltiniuose pateiktimarketingo specialigt teorines nuostatas apie
komunikacijos komplekso vigtvieSbio veikloje;

- iSanalizuoti “Minotel” vieSbtio, komunikacijos kompleks ir ji ivertinti, iSanalizuoti
svarbiausias komunikacijos komplekso gerinimo viggie prielaidas;

- pateikti vieSbdio komunikacijos komplekso gerinimo program*Minotel” vieSbuwio
pavyzdziu.

Pirmojoje dalyje, teorigje problemos analige, nagrijama komunikacijos komplekso
vieta vieSbdio veikloje remiantigvairiy autori; teiginiais.

Antroji dalis yra skirta situacijos analizei — Liebs vieSbtiy paslaug rinkos Hhiklei,
“Minotel” vieSbwio komunikacies veiklos apzvalgai bei empiriniam “Minotel” viesho
komunikaciniy veiksmy tyrimui, siekiant iSsiaiSkinti paslaugvartotoj; poziiri i komunikacijos
komplekso elementus; yeikSmingum bei like<ius.

Treciojoje magistro diplominio darbo dalyje pateikiapmdjektiniai problemos sprendimai ir
pasiilymai komunikacijos komplekso gerinimui vieSbutyje.

Tyrimo metodika. Teorinis vieSbtiy paslaug komunikacijos komplekso formavimo
galimybiy tyrimas atliktas remiantis mokséis vieSbdio paslaug komunikacijos komplekso
formavimg tiriancios literatiros analize ir susisteminimu. Komunikacijos kompglekgerinimas

sudarytas naudojantis marketingo specialisbriremis nuostatomis.



1. KOMUNIKACIJOS VEIKSM U VIESBUCIUOSE TEORINE ANALIZ E

Marketingo klausimus nagrjancioje literatiroje reklama pristatoma kaip vienas i$
marketingo komunikacijos komplekso elementligalaikiu mokslininky diskusip rezultate
nuspesta, kad paslawgatveju marketingo kompleksas pasipildo naujomisketango sprendim
grupemis. Pavyzdziui, D. Cowell (V. Kindurys, 1998, p3)7teigimu, paslaug marketingo
kompleks sudaro septyni elementai: paslaugos produktasakaieta, émimas, Zzmoas, fizinis
akivaizdumas, ir procesas. Analizuojgmairiy autoryy rémimo apibgézimo formuluotes, galima
pastebti, kad skirtumai ara reikSmingi. Tiek F.Buttle (1993), tiek ir J.Bowe). Makens, F. Kotler
(1998) £Emimo sampratos api&fimuose akcentuoja rySio tagimores ir vartotojy sukirima. Tai
reiSkia, kad Siandiend#s paslaug rinkos ypatumai reikalauja ne tik sukurti gepaslaugos
produkt, nustatyti patraukdi kaina, suorganizuoti tobualpateikima, suburti nepriekaistingimones
personal, tinkamai apipavidalinti aplirkbei sudaryti palankias paslaugos teikimlygas, taip pat
butina uztikrinti nenutiikstany komunikavimo rygsu esamais ir potencialiais vartotojaignmi®mo
veikloje naudojama komunikacijos priemgnvisuma privaloijtikinti vartotojus imores siilomy
prekiy ar teikiamy paslaug pranasumais prieS kitimoniy prekes ir paslaugas. Taigi vienas iS
svarbiausi komunikacijos uzdavimi - esamiems ir potencialiems vartotojams perdundtirmacip
ir skatinti juos pirktiimonés prekes ar paslaugas; nustatytii tol§i tarpimores ir vartotoy, kuris
leisty pasiektiijmones marketingo tikslus.

Konkregiuy remimo veiksmy, komunikacini priemoniy parinkimas priklauso nuo kiekvienos
imores tiksh, veiklos specifikos, siekiamo rezultato ir t.t. ZD@usiai praktigje veikloje
komunikacing priemoni, tikslas yra padidinti, sumazinti ar iSlaikythonei palanif paklausos lyg
kuris leisty pasiekti apib¥zta tiksling auditorip. Rémimo kompleksas- tai komunikacijos
priemoniy rinkinys, kui galima pritaikyti, siekiant konkegy remimo tiksli. Taiau prie$ parenkant
tokio polidzio veiksmus, vig pirma reikia nusgssti, kam jie bus skirti. (Bagdoniér.. Hopiere R.
2003)

J. Bowen, J. Makens ir F. Kotler (1998) pazymi, kadtardami vienareikSmiSkam
marketingo teoretik vertinimui, imores gali naudoti dviédmimo strategijas: 8mimo ir traukimo

(1 paveikslas).



Gamintojo Tarpininko

Gamintojas | marketinge Mazmenininkai ir |_marketinge Vartotojai

veiksmai didmenininkai veiksmai

Stimimo strateniia
Paklausa Paklaus
Gamintojas < MazZmenininkai ir < Vartotojai
dimenininkai
Gamintojo Marketngo Velksmai

A

Traukimo strategija

Saltinis: Sukurta autoriaus pagal J. BOWEN, J. MAKEr F. KOTLER (1998MapkeTHHT rOCTHIPHHMCTBO Typu3m/

Mocksa: Uznarenbckoe oobenunenue “HOuutn” , p. 52.

1 pav. Remimo strategijos

Stumimo_strateqgijos esne yra ta, kad kiekvienas paskirstymo kanalo dalyisimo

veiksmus nukreipiai artimiausy paskirstymo kanalo grapdPaslaugas teikiantimorg savo
marketingo veiksmus orientuojatarpininkus, kad Sigtikinty galutinius vartotojus pasinaudoti
imores teikiamomis paslaugomis. PavyzdZziui, vie§auir kurortai Continental Plazaémimo
strategijoje turizmo agentams nustd0 doleri; veriés premijas prie kiekvienoyjsuorganizuoto
uzsakymo komisinj.

Artimiausioje paskirstymo kanalo grandyje eSanpirkéju (prekybininky) yra kur kas
maziau, negu galutinivartotopy paskirstymo sistemos pabaigoje. Eod rémimo veiksmai gali
buti mazesnio rasto, o dazniausiai - ir pigesni. Neretai netgi tpafaik nuolaida gali bti
pakankamas ®mimo strategijos veiksmas. @®imo strategija yra patogi trumpalaikiams
veiksmams remti. Nors ji yra pasyveésteciau nereikalauja daug pradininvesticiy. (Gecierg E.
2004)

Traukimo_strategija igyvendinama, kai siekiama suzadinti pgiekar paslaug poreikio

griztamyji rys;; tuo tikslu pastangas ir veiksmai nukreipiargalutin vartotop. Pavyzdziui, motelis
Sheraton patalpino reklamiskelbiny apie savo filiad Havajuose Arizonos laikrastyje “Phoenix”.
Susidongje skaitytojai gatjo skambinti savo turizmo agentams ar Sheraflan tokia strategija
efektyvi, galutinis vartotojas kreipiagibet kug paskirstymo kanalo dalyvnordamas uzsisakyti
imores teikiamas paslaugas, t.y. vartotojai lyg “tratikraorés paslaugas per paskirstymo kanal
Traukimo strategija gali atsipirkti tik per palyginiga laika ir i ja reikia investuoti nemazai
[éSy. Taiau tai palyginti saugi investicija ta prasme, Kadlaroma tiesiai galutiniam vartotojui
paveikti. Toe&l poveikis nepradingsta net jei ilgainiui tenkadtepaskirstymo kanalus, pardavimo

budus ar kitas marketingo priemones.
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N¢é viena i$S pavaizduatstrategij negali kiti laikoma visuomet geresne ar blogesne uz kit
Rémimo strategijos parinkimas — vidinimores reikalas.

Svarbu pazymti ir tai, kad imore turéty derinti abi Bmimo strategijas, t.y. 8iimo bei
traukimo veiksmus vykdyti kartu. Tai gali duoti gee pastebim rezultat;, tciau, kita vertus, tai

ne visada efektyvuéatisusidaratiy iSlaiduy.

1.1. Komunikacijos komplekso elementai

Komunikacijos (émimo) kompleks sudaro keturi pagrindiniai elementai:

e Reklama.

e Pardavimo skatinimas.

e Asmeninis pardavimas.

¢ RysSiai su visuomene.

Kiekvienai komunikacijos veiksm grupei kdingi saviti bruozai, instrumentarijus bei
panaudojimo sritys.

Siame darbe bus remiamasi J. Bowen, J. Makens iKdfer (1998) ir docento A.
Bakanausko slomomis komunikacijos émimo) komplekso elememtapibézimy formuluogmis.
J. Bowen (1998) pardavimo skatiimapibizia kaip trumpalaikes masinio komunikacijos
priemones, sukeli@ms pardavimo apimties auginper santykinai trumplaikotarp. J. Bowen, J.
Makens ir F. Kotler (1998) knygoje “Marketing forobpitality and tourisfh reklany apikidina
kaip uzsakovo apmeky prekiy, paslaug, idéju pristatymy ir propagavim netiesioginio
komunikacijos kdu. Sioje knygoje taip pat pateikiamos asmeniniod@amo ir rySi su
visuomene sampratosasmeninis pardavimas - tai tiesioginis miekar paslaugos pristatymas
bendraujant su potencialiais vartotojais. Jo medgéjo uzduotis yra suformuoti piggui norima
poziiri, paskatinti jo elgasnorima kryptimi, sukurti rySius su vartotoju.. R3iSsu visuomene -
populiarinimas gerimonés santykiai su ptaaja visuomene, patrauklausores jvaizdzio Kirimas,
palankios vartotej nuomors apieimores sillomas prekes ar teikiamas paslaugas formavimas
netiesioginio komunikavimodalu. Doc. A. Bakanauskas iSskiria tiesiagimarketing, kaip atskia
komunikacijos komplekso elemantkuri apibgzia, kaip tiesiogin komunikaving su tiksliniu
vartotoju, norint nedelsiant gauti atgak

Apzvelgta marketingo literata leidZia teigti, kad ¢éra esming skirtumy tarp J. Bowen, J.
Makens ir F. Kotler (1998) bei kitautoriy tokiuy kaip S. Horner (1996), F. Buttle (1993) ar docento
A. Bakanausko pateikiamkomunikacijos komplekso elemantapibzimy. Taliau iSanalizuoti
teoriniai sprendimai atskleidzia skirtingasmimo veiksmy klasifikavimo schemas. Pavyzdziui, S.

Horner ir F. Buttle iSskiria net &mimo komplekso elementus: reklappardavina, pardaviny

11



skatinima, tiesiogin pass, sponsoriavim, rySius su visuomene, vieSanr apipavidalinim. A.
Bakanauskas- 5 : reklamasmenip pardavim, pardavimo skatinia tiesiogin marketing ir
populiarinimy / rySius su visuomene.( A. Bakanauskas, 2001)

Apibendrinant atliki literatiros analiz, galima teigti, kad pakanka ketwrkomunikacijos
komplekso element reklamos, pardavimskatinimo, asmeninio pardavimo ir rySu visuomene,
o S. Horner, F. Buttle ir kit marketingo specialigtiSskirtus papildomus komunikacijos veiksmus
galima priskirti kuriam nors is giketuriy elemeni. Imoniy veikloje iSkylargios problemos rodo,
kad, norint pasiekti komunikacijos, marketingo @&n@rusimores tikslus, naudingiau analizuoti
komunikacijos komplekso veikamsmulky instrumentariy ir jo panaudojim tam tikromis
salygomis. Komunikacinio veiksmo parinkimas priklausoio rinkos, prekés poludzio, preks
gyvavimo ciklo stadijos, preék kainos, émimui skiriamy [éSu dydzio bei nuo paos imorés
galimybiy ir apribojimy. Tuo tikslu aptarsime kiekvignkomunikacijos (&mimo) komplekso
elemend iSsamiau.

Kaip jau buvo miata J. Bowen (1998) reklagrapibidina, kaip uzsakovo apmétl prekiy,
paslaug, idéju pristatyma ir propagavim. Reklama yra pldausiai naudojamas komunikacijos
komplekso elementas tiek prekitiek ir paslaug rinkose. VieSbdiai, restoranai bei turizmo
organizacijos iSleidzia milijardinesgdas savo slomy paslaug reklamai.

Apzvelgta literalira rodo, kad vieShiy sferoje yra daugmoniy, kurios nesireklamuoja,
tatiau skmingai veikia uzsitikrindamos tam tikipardaviny apimi bei peln. Tuo tarpu kitos
placiai reklamuojasi, bet suzlunga. Tai leidzia teigd reklama negarantuoja pardavimo apimties
Suolio — reklamos iSlaidos turiath panaudotos iSmintingai ir efektyviai, kaip stidé
komunikacinio komplekso dalis, kuri atsispingmonés marketingo programoje. Reklamos
efektyvumas priklauso nuo sisteminio poi | reklamos planavimo, organizavimo ir
igyvendinimo proces

Reklamos kaip proceso apibdinimas. Reklama kaip procesas apimagesludtingy ir
ivairialypiy veiksmy. Efektyvios reklamigas kampanijos sukimas - tai ilgas procesas,
reikalaujantis daug specifinmarketingo zini, karybinio darbo, iSsamaus analitinicastymo.

Darbe detaliau nagrjami S. Horner (1996) ir J. Bowen, J. Makens, Fil&o0(1998)

apibrzti reklamos proceso etapai:
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Reklamos biudZeto sudarymas

Reklaminio praneSimo Kirimas

Reklamos priemoniy parinkimas

Reklamos efektyvumojvertinimas

Saltinis: Sukurtas autoriaus pagal S. HORNER (198&keting Tourism, Hospitality and Leisure in Eped Oxford:
Alden press, p. 98.

2 pav. Reklamos proceso etapai

Reklamos tiksly nustatymas. Imore turi nustatyti pagrindinius reklamia kampanijos
tikslus. Paprastai manoma, kad reklama turi patigiardavimo apimtis bei pein ttiau toks
teiginys teisingas ne visada.

Pagal B.Cereslg (2004), galutinis reklamos tikslas - keisti vaojgtnuomon, (jtakoti ju
elgeg). Pagal turip skiriami ekonominiai ir komunikaciniai (neekononaii) tikslai. Ekonominiai
tikslai iSreiSkiami tokiais rodikliais kaip pelnastekiy apyvarta, rinkos dalis ir ktyJrakumas —
daZznai reklamos poveikio negalima atskirti nuoy kieiksniy jtakos. Komunikaciniai veiksniai
formuluojami siauriau, taip iSvengiant nepageidawjaveiksni jtakos. Dazniausiai jie siejami su
reklamos poveikio pakopiSkumo modeliais, IS ii@inomiausiaisAIDA modelis:

Attention —atkreipti ¢mesg;

Interest —sukelti susidorjima;

Desire —suzadinti naog pirkti;

Action —sukelti veiksm.

IS to matyti, kad vartotojas, kol priima sprendinmuosekliai pereinavairias poveikio
pakopas. Jei galima iSmatuoti atskpakom reklamos poveik jis gali kiti formuluojamas kaip
reklamos tikslas.

Pagal E. J. McCarthy (1992) bendriausias reklanikslas - paveikti vartotaj zinias,
poziarj ir elgsen taip, kad Ity pasiekti reklamuotojo tikslai.

Reklama yra vienas iS komunikacijos komplekso baik@tingo programos elementoc:l
reklamos tikslai turi sutapti simones marketingo tikslais. Tikslai kruogai formuluojami ir
detalizuojami kiekvienai tikslinei rinkai bei noram reklamos rezultatui pasiekti.

Pasak J. Bowen, J. Makens ir F. Kotler (1998) mekig tikslus galima klasifikuoti taip:
Informavimas! Jtikinimas! Priminimas!

Toks tiksly skirstymas bei nustatymas gyvybiSkai svarbus, lagsa reklamigs Zinugs

tipa, informavimo priemoés parinkina, reklamos efektyvumgvertinima.
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Informacin é reklama aktyviai naudojama pristatant rinkai mapyeke ar paslaug ir
sukuriant jai pirmig paklausg.

[tikinanti _reklama svarbegnkonkurencigje kovoje ir tuomet kai vartotojai turi dideles
pasirinkimo galimybesltikinanti reklama tampa palyginaga, kai yra lyginamos keletgmoniy
prekes ar paslaugos.

Vis dél to lyginamosios reklamos naudojimas kelia daugégi Daugelis marketingo
specialist, teigia, kad lyginamieji skelbimai neefekfis; nes atkreipiadines ir | konkurentus.
Rinkos lyderiai nenaudoja lyginamosios reklamoss te atkreipia émesg | konkuruojadias
imones ir vetia vartotojus abejoiimores lydegs prestizu.

Primenanti_reklama skatina vartotojus prisiminti peelar paslaug Imoré, nokdama
uztikrinti ilgalaiki reklamuojamo preds ar paslaugos pardavinprivalo nepriekaistingai aptarnauti
klienta ir nuolat priminti jam apie savo veikltaip, kad klientas sughty ir ateityje. Be auk3au
aprasyt veiksniy, formuluojant reklamos tikslugyertinami preks ar paslaugos gyvavimo ciklo
stadija bei pozicionavimas.

Reklamos tikslai atskirojgmorgje nustatomi atsizvelgiant konkreia imores situacij,
pasirinktas marketingo beémimo strategijas. Philip R. Cateora (1995) teigimaujo vieSbgtio
reklamos tikslai gali #iti :

e Nustatyto pardavimo ir vieSbio uzimtumo lygio pasiekimas per apibta laikotarg;

e Tikslinés rinkos vartotaj, Zinartiy apie vieSbut skatiaus padidinimas;

e Tikslinés rinkos vartotaj skatinimas apsilankyti vieSbutyje.

Apibrézus reklamos tikslus, ieSkomsd jiemsigyvendinti.

Reklamos biudzeto sudarymas.Optimalaus reklamos biudZzeto dydzio nustatymas yra
viena sudtingiausiy imores marketingo veiklos problam Finansavimas paprastai svarstomas
dviem aspektais: pirma, kiekdy skirti visai gmimo veiklai ir, antra, kaip §isuny paskirstyti
alternatyvioms komunikacijos piemangrupgms.

Dazniausiai yra naudojami keturemnimo biudZzeto nustatymo metodai (J. Bowen, J.
Makens, F. Kotler, 1998, p. 134):

Pagalimonés galimybes Imoré nustato émimo biudzed pagal turimaséBas, tai glygoja

besiketianti kasmetim biudzet, kuris labai apsunkina émimo veiklos planavimp bei
igyvendinim.
Procentas nuo _pardavimo Daugelisimoniy rémimo biudZei nustato kaip procemtnuo

pardavimo, t.y. émimo biudzetas nustatomas procentine priklausomyboe einamojo ar
planuojamo pardavimo arbamimo biudzed nustato procentnuo preks ar paslaugos pardavimo

kainos. Nors Sio metodo panaudojimas uZztikrina koakcin stabilumy (jei konkurentai nustato
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toki pat procent), tafiau neteisinga pardavirlaikyti remimo priezastimi, atvirk8ai, pardavimo
apimtis yra émimo veiklos rezultatas.

Konkurencinio _pariteto _metodu imore rémimo biudzef nustato atsizvelgdama

konkurent, remimui skiriamas dSas. Nors tai ir leidzia suSvelninti reklaminiusrds t&iau
nereiskia, kad konkurentai nustato teigibgi optimai remimo biudZes.

LogiSkiausia émimo biudzeq nustatyti pagal keliamus r©mimo _tikslus ir_uzdavinius, t.y.

nustatyti iSlaidas émimo uzdaviniamsggyvendinti ir tikslams pasiekti. ®iiSlaidy suma ir bus
reikalingas émimo biudZetas.

Nust&ius bendg rémimo iSlaidy biudzes, reikia j paskirstyti atskiroms iSlaigdveiksmy
grupcms. Skirstant dSas svarbu atsizvelgti kiekvienos komunikacijos priemés specifilg,
paskiri, intensyvum, apgpima, kaim ir t.t. Pradzioje apilézus bends komunikacijos komplekso
biudzet, reklama varZzosi su pardavimo skatinimu, kitaiksmmais @l didesres leSy dalies. J.
Bowen, J. Makens ir F. Kotleris (1998) nurodo vaiks, i kurios reikia atsizvelgti nustatant

reklamos biudzeto dydJie atsispindi 1 lentgke

1 lentet
Reklamos biudzeto dyd jtakojantys veiksniai
Prelés gyvavimo ciklo stadija Naujiems produktams reittiaugiau ¢Sy nei esantiems brandos stadijoje,
lyginant su pasikeitusiu pardavimo apimties lygiu.
Rinkos dalis Kuo didegn produkto rinkos dalis, tuo daugiau reikia skirtiSy

reklamai. Naujos ar konkurentrinkos dalies uzkariavimas reikalauja
didesni reklamos iSlaid, nei pastovios rinkos dalies iSlaikymas.

Reklamos daznumas Taip pat apsprendZia reklaminiodZzéto dyd Kuo daZniau
reklamuojamas produktas, tuo didesnis sudaromal? éfas.

Konkurencija Kuo daugiau rinkoje konkuruofap preky ar paslaug, tuo daZniau
reikia jas reklamuoti.

Prelés diferenciacija Jei yra labai plati panagipreky ar paslaug grup:, aktyvi reklama
padeda iSskirti individualias savybes. Tokiais gtige reklama daznai
atskleidzia ir paaisSkina skirtumus tarp konkuruéjamprekiy ar paslaug.

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal J. BOWEN, J. NEAIS ir F. KOTLER (1998 MapKeTHHT rOCTHIIPUAMCTBO

Typusm/ Mockea: Usnatensckoe oobenunenue “tOuutn” , p. 114.

Apibendrinant reikia pazyati, kad bet kuriuo atveju sudarytame reklamos batelz
atsispindi iSlaidos, susijsu informacijos perdavimo prieménvieta ir laiku, reklamos ageinty,
fotografy bei kity kiiréjy darbu, reklamos gamyba bei viso reklamos procdsorastravimu.

Reklamos biudzeto apskavimui galima naudoti tuos pais metodus, kuriais nustatomas

komunikacijos komplekso biudZetas. Be to reklamaglzetas gali #ti apibreZziamas kaip tam
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tikras procentas nuo bendro komunikacijos kompldksalZeto. Praktikoje daugelimoniy [éSas
reklamai skiria pagal savo galimybes bei susiklesia situacip, buhalterinio balanso duomenis.

Imonei patvirtinus reklamos biudzeprireikia daugybs laiko norintijgyti tvirtas pozicijas
rinkoje, toatl realia naudy reklama atneSaclesreje imonres veikloje. Nepakanka nustatyti optimal
reklamos biudZeto dydreikia yp& daug pastang kuriant reklamin praneSim. (Mazeikai¢ R.
2001)

Reklaminio praneSimo kirimas. Didelis reklamos biudzetas negarantuoja rekl@min
kampanijos &meés. Dvi imores, iSleidusios vienodagdas reklamai, gali sulaukti labai skirtingo
rezultato. Stefjimai paroa, kad originalaus reklaminio praneSimo sukias svarbiau nei iSleisti
pinigai. Reklaminis praneSimas kinta priklausomao siekian tiksly, todl néra vieningo priimto
pranesSin karimo bido ir ju jvertinimo. (Janieliauskas E. 2004)

D¢l labai gausios reklamos Siuolaikja rinkoje reklaminiai praneSimai privaloatd
karybiski, jdomis, naudingi vartotojams, kad pritraukt; déemes ir sukelyy susidongjima. Siekiant

Sio tikslo Jobber D. (2000)t0 iSskirti kelis reklamini praneSim kirimo etapus.

Reklamini; praneSim idéju generavimas

Reklaminiy pranesim idéjy jvertinimas ir atranka

-
Reklaminio praneSimo temos parinkimas

Saltinis: Sudarytas autoriaus pagal Jobber D. (R@®inciples and Practice of Marketing, McGraw-Hriliblishing
Company , p. 154.

3 pav. Reklaminio praneSimo Kirimo etapai

e Reklaminiy praneSim idéjy generavimas. Reklamos ag@os stengiasi paslyti kiek
imanoma daugiau reklaminio praneSiméjudar temy. ldéjos siillomos atsizvelgiani imores ar
reklamuojamos prels ar paslaugos specidik apibgztus tikslus ir uzdavinius. VieStbams,
kurortams iSkyla kiitys, trukdadios efektyva komunikacig su vartotojais. Jaslygoja vieSbaiy
teikiamy paslaug neagiuopiamumas. Si paslaugypatyl: kelia ypatingus reikalavimus
reklaminio praneSimo sakimui. Karybiniai darbuotojai renkasjvairius reklamini pranesSim
idéju generavimo Saltinius: bendrauja su vartotojaigtipiojais, ekspertais ar net konkurentais.
Didelé reklaminy praneSim idéjy gausa vliau leidzia iSrinkti paia tinkamiausi reklamy.

e Reklaminiy praneSing idéjy ivertinimas ir atranka. Vertinant reklaminius pranmess
reikty atsizvelgtij tokias charakteristikas: prekar paslaug unikaliy savybi iSskyrimas, kurios
gakty sudominti vartotojus, prekiar paslaug savybi; iSskyrimas, kut neturi konkurent prelkeés;

teisingumas ir t.t.
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e Reklaminio praneSimo temos parinkimas. ReklamimanpSimo poveikis priklauso ne
tik nuo to, kas juo pasakoma, bet ir nuo to, kapgkoma. Reklaminis praneSimas tuiti Bukurtas
tokia forma, kuri paéty sudominti tikslire rinka.

Kiekvienas reklaminis praneSimas galitibpateikiamas skirtingu stiliumi: akcentuojant
iprast gyvenimo lada, fantastigs aplinkos, nuotaikogyvaizdzio sukirima, panaudojant muzik
simbolinius personazus, tam tiktyrimy, test; rezultatus.

Sukiirus reklamiin pranesSim turi biti parenkamos reklamos priemi@n kuriomis jis pasieks
tiksling auditorip.

Reklamos priemoniy parinkimas. Parenkant reklamos priemaniipus reikia atsizvelgt
tam tikras y charakteristikas: kaiip apepima, daznum, kreipinio stabilum, poveikio laipsi ir
pan. Vertinant pagrindinius reklamos priemptipus: televiziy, radij, laikragius, reklaminius
plakatus, stendus, vitrinas, integgeranalizuojamos yj technires galimyles, pranasumas bei
trakumas, reklamuojant tam tikispecifire preke ar paslaug, tinkamumas parengtam reklaminiam
praneSimui bei auditorijai. (Damulieéi. 1996)

Konkregios informacijos perdavimo priemés (laikragio, Zurnalo ar televizijos programos)
parinkimas priklauso nugvairiy Sy priemony savybiy: tirazo, padties program tinklelyje,
auditorijos, pasitigjimo laipsnio ir t.t. Taip nuo strateginisprendiny dél reklamos priemoni
pereinama prie konkéey leidiniy, programy, kuriuose bus pateikiamas reklaminis praneSimas.

Pastaruoju metu spaai plinta Interneto panaudojimas reklaje veikloje,
Telemarketingas. Sitokios reklamos prie®savyks bei panaudojimas dar tik tyrimo stadijoje,
tatiau yra daugimoniy, kurios jau dabarékmingai vykdo reklamia veikla Internete, tai yra,
integruoja reklara ir tiesiogin marketing.

Imores taip pat turi nusgsti kaip paskirstyti reklammtam tikrame laikotarpyje. Siekiant
efektyvios reklamos, vieSbiai privalo zinoti iS5 koki vietoviy atvyksta svéai, viduting
iSankstinio rezervavimo trukgn sezoniSkumataka vieSbiio uzimtumui. VieSbtiams taip pat
pravartu apsvarstyti prisijungimo prie vieg§huasociaciy galimybes. Vieshtiy tinkly marketingo
veiksmai kelia g¥sme savarankiSkiems viesSbiams. Centralizuotos sistemospimasi vieninga
reklama, pardavimo skatinimo priemamanaudojimo, rezervavimo kg sukirimu. Sprendimas
isijungti 1 vieSbiy asociacy turi bati jvertintas tokios veiklos teikiama nauda bei efektyw.
(Kuvykaite R. 1997)

Reklamos efektyvumojvertinimas. Pagrindire reklamos efektyvumoalyyga - apibézty
reklamos tikal igyvendinimas. Reklamos efektyvamgalima vertinti keliais aspektais:
psichologiniu, ekonominiu ir socialiniu. Pirmuojutvaju nustatomi psichologinio poveikio
salygojami komunikacinio proceso po&wgi, ekonominiu podiriu skatiuojamas pardavimo

apimties ir pelno pasikeitimas, o socialiniu aspektiama, kaip reklama k&a Zmoni; nuomon,
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poreikius, po4irius ir t.t. Jeigu nustatoma, kad reklama buvdeldsgvi, reikia imtis kontrats bei
koregavimo veiksm. Jeigu reklama buvoékminga reikia pasipinti, jog bity iStesti reklamos
pazadai bei patenkinti vartotpjuke<iai.

ISsiaiSkinus reklamos kaip proceso svameikiajvertinti tai, jog Siuolaikigs konkurencijos

salygomis nepakanka vienos komunikacijos veiksgrupes panaudojimo. Reklaqreikia derinti

su kitais komunikacijos komplekso elementgardavimo skatinimu, asmeniniu pardavimu, rysiais

su visuomene bei, kaip jau njau, tiesioginiu marketingu. (Jefkins F. 1998)
Todél imorés privalo apsvarstytivairiu komunikacijos veiksm derinimo galimybes.
Pavyzdziui, imonei vykdant pléa reklamirg veikla, galima prijungti pardavimo skatinimo

kampanig, kuri ne tik padty pasiekti didesgpardavimo apinit bet ir kitus marketingo tikslus.

1.2. Internetas ir marketingas

Paskutiniu metu spé&ai vystosi telekomunikaaij sistemos, kua viena iS dali yra
globalus kompiuterinis tinklas Internetas ir padmms jo servisas WWW/(World Wide Web).
Internetas yra pirmoji kompiutednhipertekstig aplinka, kuri pasizymi unikaliomis reklamos
galimybemis. Siuo aspektu, galima i$skirti du pagrindirjmuruozus:

e Vvisy pirma, Internetas - nauja bendravimo priedmoneikianti pagal komunikacin
principa "daugelis - daugeliui”. Be to, Internetas yra hiplstire informacijos pateikimo prieman
rySkiai besiskirianti nuo tradicinimasires informacijos priemoni savo interaktyvia prigimtimi ir
lankstumu.

e antra, Internetas - globali virtuali elektrod@innka, neturinti joki teritoriniy ar laiko
apribojimy, leidzianti vykdyti virtual prekiy pirkima - pardavim, ir zymiai prapléianti firmy
galimybes. (David J. Rachman 1998)

Interneto naudojimas kaip vieno i$ marketingo smste elemeny, gali padaryti dide] jtaka
teigiamam firmosjvaizdziui ir klienty informavimui apie firmos prekes ar teikiamas pagés.
Firma gali panaudoti Internefiuose marketingo sistemos elementuose:

o« Reklama Tiesiogires preky ir paslaug reklamos galimyhi rinkini Interneto
priemorémis sudaro informacijos apie pkelpateikimas nuosavame "Web-serveryje”, reklamos
pateikimas kituose serveriuose, elektromidaisSky siuntimas, dalyvavimas telekonferencijose.
Reklama Internete turi iSskirfirypatum - reikia reklamuoti savo Web-seryeGalima iSskirti tris
pagrindinius lanytaj patekimoj svetair badus:

= serveris gali bti rastas paieSkos sistemos pagalba,;

= |servef galima patekti hipernuoradpagalba;
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= apie servar galima suzinoti iS kit informacijos Saltini, tame tarpe ir tradicini
(laikra&iy, zurnat, radijo ir t.t.).

Norint pritraukti lankytojug savo svetaig galima imtis toki veiksmy:

= serverio registracija paieskos sistemose;

= nemokanm nuorod; jtraukimasi Web-katalogus;

= nuorod; publikavimas "Geltonuosiuose puslapiuose”;

= registravimas teminiuose Web-serveriuose ;

= nuorod; jdéjimasi kitus serverius;

= medZiagos, turikios nuorodas servef, publikavimas kituose serveriuose;

= mokamy skelbimy déjimasi gausiai lankomus serverius ;

= dalyvavimas telekonferencijose;

= serverio adreso skelbimas visose tradigireklamos srityse.

« RysSiai su visuomeneWWW puslapyje gali #iti pateikiama naujausia informacija
akcininkams. WWW gali iiti efektyviai panaudotas krizése situacijose, kai firmai reikalinga
greita reakcijaj rinkos pokyius, ¢ia pasireiSkia WWW privalumas - athaujinimo realemaike
galimyke.

o Vartotoj palaikymas Vartotop palaikymas gali #ti zymiai iSpkstas, papildomos
vieSos informacijos ir/arba papildomo atgalinioioy§echanizmo, gskaita.

o mores infrastrukiros iSpktimas Interneto pagalbaTai gali pasireiksti kaip Interneto
technologijos naudojimas tiek vidije imores infrastrukiroje, tiek uz jos rih.

e Firmos prekinio zenklo populiarinimas.

e Realizacijos stimuliavimas.

o Marketingo tyriny vykdymasPagrindiniai marketingo tyrimmetodai ir priemoés:

= paieSkos masinp WWW Kkatalog, tematiniy Interneto serveni naudojimas,
apklaug vykdymas.

= s3vojo Web-serverio lankytgjanketavimas.

= konferencij tyrimas

= apklaus, vykdyty kituose serveriuose, rezuligianaudojimas.

Kartu su iSvardintais marketingo elementais, viéhgpagrinding marketingo sistemos
Internete ypatyhi yra interaktyvaus apmeéjmo uz prekes galimyd kuri leidZia organizuoti
virtualias parduotuves ir yra pagrindu, Internédip interaktyvios elektronis rinkos, vystymuisi.
(Appleby R.C. (2003). Siuolaikinio verslo admingstimas, p. 67)

Reklamos tikslas.Visy pirma internetia reklama nukreipté
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1. Palankaus firmos arba pre#paslaugogvaizdzio Kirima.

2. Simty milijony Zmoniy, tame tarpe ir geografiskai tolimapipinima informacija apie
firma arba produkcy

3. Visy informacijos apie prekes pristatymo galimybigrafikos, garso, animacijos,
realizacip.

4. Operatyvir reakcip i rinkos padti: kainorasio atnaujining, informacip apie firmy ir
prekes, naujos produkcijos anonsayim

5. Produkt; pardavim Internetu - viena virtuali atstovgbleis jums neatidaryti nau,j
prekybos task

Banerire reklama yra pati populiariausia ir efektyvi priemeo svetaines lankomumui
padidinti. Taip pat baneriai yra galinga prielda@gmonrés jvaizdzio vystymui.

Baneriy platinimo budai. Egzistuoja trys pagrindiniai banegsireklamos tipai:

1. Speciali banen; mainy tarnyly naudojimas ( Banner Exchange Services ), kurie
uztikrina jasu banery publikavimg kituose puslapiuose, mainajstai, kad jisy puslapyje bus
publikuojami kiti baneriai. Kai kurios iSgtarnyhy leidzia vykdyti reklamin kampaniy lank<iau:

a. Baneriai rodomi tik konkr&os, pasirinktos, tematikos puslapiuose
b. Baneriai rodomi su apibitu intensyvumu arba nurodytu laiku.
c. Baneriai konkréiam vartotojui rodomi tik viemkart.

2. Galima tiesiogiai susitarti su kito Web-puslapiomaaistratoriumi @l pasikeitimo
baneriais ir y publikavimo savuose puslapiuose. Pageidautina rizamekeistis su panaSios
tematikos puslapiais, d@u reikia nepamirsti, kad pasikeitimas baneriaiskenkureni Web-
puslapiu gali atnesti daugiau zalos nei naudos.

3. Galima sumokti paiesSkos serveriui, katalogui ar pagrassiai populiariai Web-
svetainei uz baneripublikavima. [http://dir.yahoo.com/computers and Internet/Intéféord

Wide Web/Announcement Servife s

Apklausos vykdomos Internete rodo, kad baneriaefektyvi firmosjvaizdzio reklamos
priemore. Remiantis §j tyrimy duomenimis padarytos tokios iSvados:
1. Vartotojy poziaris i reklam Internete:
= 18% karstai palaiko
= 41% pritaria
= 34% neprieStarauja
= 6% pries
= 1% visiSkai nepritaria
2. Neziarint to, kad televizijos reklama turi galimylnmaudoti zymiai geress kokykes
vaizdo ir garso efektus, nepasiekiamus spausdintitiaklo reklamai, televizijos Zirovai - pasyvi
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auditorija. Interneto lankytojai - prieSingai yratwis ieSkodami informacijos ir Zymiai geriau
priima reklam: apie 30% apklausjy (iS 16 758) atsimena ma#ybanerir reklamy septyni dieny
laikotarpyje.

3. IS Siy atsimenadiy, 96% tiesiog matbaney, ir tik like 4% paspaudant jo ir pateka
reklamuojam Web-svetain. [vaizdzio reklamai Zymiai svarbesyra pati demonstracija, o ne tai
kad jis paspaudziamas.

4. Po vienos banerio demonstracijos informatyvumase apm tikro prekinio zenklo
egzistavim vidutiniSkai padidja 7%. Kiekviena banerio demonstracijgp& tinkamoje Web-
svetaires aplinkoje) sukuria ry3arp prekinio Zenklo ir atitinkamos prekgrupes, ir tuo péiu kelia
firmosjvaizd i auksStesplygmeri.

5. Po vienos banerio demonstracijgento lojalumaspadictja 4%, kas yra potencialaus

realizacijos padigimo indikatorius. http://www.glasnet.ru/~junior/netig/manual/indexttif

Elektroninio pasto privalumai. Vykdant reklamig kampanig, pagrindinis dmesys
skiriamas baneriams. Apie kitas priemones lyg mjpstama. Tai didel klaida. Baneriai - gana
sucttinga reklamos ir marketingo priemgnjie reikalauja tam tiky specialiy priemoni juos
ruoSiant ir naudojant. Nebanett priemois leidzia firmai pajusti nawudiS Interneto nuo pat
prisijungimo. Viena i$ toki priemoni; yra elektroninis pastas - e-mail.

Pirma, tai operatyvaus ir pigaus rySio su partmgrigolegomis, klientais, platintojais,
dukteriremis imorémis kanalas. Jis efektyvus Salies viduj€jaa yp& palaikant rySi su uzsienio
Salyse gyvenatais Zmormis. [prastinis elektroninis laiSkas pasieks adresaekundai
laikotarpyje ir tai kainuos tikrai pigiai. Elektrom paSi galima naudoti informacijos,
dokumentacijos, Bziniu, pieSiny, video- ir audiomedziagos persiuntimui, nuomopasikeitimui
(pavyzdziui, apie valiutos kugs akcijy kaing pasikeitimus ir t.t. ). Jeigu paskmioti pasto
paslaug, popieriaus, telefonini pokalbyy kainas, kum galima iSvengti ir palyginti su laiko
poziiriu neapribotomis Interneto paslaugomisjvertinti darbo efektyvum ir operatyvum, tai
tiesiogire priemoni; ekonomija akivaizdi.

Jei jus neturite elektroninio pasto, su jumis Sida negali susisiekti potencia klientali,
partneriai. O tai Zmonj supratusj jo patogum ir praktiSkuna, akyse didelis minusas.

Antra, elektroninis pastas - pigus, operatyvus atogusivairios specialios informacijos
reikalingos darbui, gavimo kanalas. Dabar tinkllek&oniniu paStu, galima gauti didziuli kiek
informacijos nemokamai. Tai yra informaciniai bi@eiai, specializuoti susiragjmo sarasai,
apimantys daugybinteres (tame tarpe ir verslojyairiy rinkos dali apzvalga ir t.t.

Trecia, tai kad elektroninis pastas suteikia tiesiogySio, su tam tikros srities specialistais,

galimyke. Tai leidzia, dirbti pagal naujausius darbo stanga
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Ketvirta, turint elektronini pagf galima naudoti progragn- autoatsakikl kuri pateiks
informacip, kurios daZniausiai prasSaigy partneriai, klientai, bendradarbiai. Gavus laiSE
atitinkamo adresato, programa jam automatiSkaiisSeeikiamy informacip (kainos, instrukcijos,
saskaitos, technigs instrukcijos ir t.t.). Kai kuriosgmorese toks autoatsakiklis gali atpalaiduoti
darbuotog nuo monotonisko darbo ir panaudoti jo gabumusjeisityje. Tuo atveju, jeigu reikia
periodiSkai iSsiuntiéti tam tikra informacip placiam klient, platintop tinklui, tai tokia programa
sutaupys dideles iSlaidas popieriui, tradiciniotpadaslaugoms, telefanpokalbiams. (Appleby
R.C. (2003). Siuolaikinio verslo administravimasg8g)

Be to galima pazy#ii sekaius privalumus:

1. Elektroninis pastas veikia tiesiogiai ir pasiekankret; reikalinga vartotop.

2. Déka griezto susirasS#fimo sarad; skirstymo pagal temas, galima paveikiitdnt
dominartia auditorip. Tai ir daro elektroninpass iSskirtiniu i$ kitu Interneto resurs

3. Vartotojo poziiriu jdomus skelbimas galiaki iSplatintas tarp jo kolagir paastam;.

4. Daugelis vakar ekspen sutaria, kad teisingai parasytas laiSkas duodesdiéfekt nei
baneris. Pavyzdziui, kompanifational Geographic&lektroninio pasto pagalba pritrauk3 000
naujp vartotojy, tuo tarpu Sios firmos baneris deSimt kartaZiau.

5. Dabar daugelis vartotpjjau naudoja pasto programas, kurios palaiko HTMitmiat.
Taigi, laiSke galima pateikti ne tik tekstinbet ir grafir informacip. Taip pat laiSke gali i
hipernuorodog imores Web-svetaig

SusiraSingjimo sgraSai. Pasaulyje egzistuoja deSimtyskstartiy susiraSigjimo sarags.
Juos, kaip taisykl tvarko Zmoas, gerai iSmanantys tsriti. Jie periodisSkai iSsiuntiéfa ta tema
paruostus laiskus. Gilaisky gawjai, patys savo norisira® i Siuos grasus ir bet kada, pareik
nora, gali iS p pasitraukti. Egzistuoja atviri (visiems norintiemszdari (tam tikro rato zmeéms),
nemokami (egzistuojantys lejgz entuziazmo, éméjy, reklamos uzsakay déka), mokami
susiraSigjimo syraSai. SusiraSgimo sgrasas skirtas tam tikrai grupei Zmonir daznai turi
takstartius nari; - toliu badu, jis yra tikrai efektyvus reklamasankis.

Reklama, patalpinta svetimuosgrasuose, gali idi nelabai efektyvi. Toél imonei verta
sukurti savo susirasijimo sra%®. Tai turi prasm tada jei yra galimyw pastoviai paruosti
konkretia informacip, kuri domint tiksling auditorip.

Diskusijy grupés. Diskusiuy grupss kuriamos informacijos apsikeitimui, konkies
tematikos klausim aptarimui. Skirtingai nuo susiragjimo saragy, i diskusipy grupe gali rasyti ne
tik grupés kiréjai, bet ir visi jos dalyviai. Kaip taisykl pries tai kai praneSimas iSsiurgeimas
visiems grups nariams, jis yra per@imas asmens pridiincio Sia diskusip grupe. Jie iSima

praneSimus, kurie neatitinka gigp tematikos. [http://www.catalog.com/vivian/interest-group-
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search.html]

1.3. Viesbwio paslaugy komunikacijos veiksmy teorinés analizs apibendrinimas

Apzvelgus literaira paaiSkja, kad reklama yra pieausiai naudojamas komunikacinio
komplekso elementas tiek prekitiek paslaug, o taip pat ir vieShtiy rinkose. ISstudijuota
literatira leidzZia teigti, kad daugelis nagtin autory (J. Bowen, J. Makens, F. Kotler, F. Buttle, S.
Horner, R.A. Nykiel, Les Lumsdom ir kt.) 0 iprast reklamos planavimo ir organizavimo
proces, nekeldami joki specifiny reikalavimy vieSbiy reklamai.

Tuo pa&iu reikia pazymti tai, kad reklama pripagtama Kkaip veiksmingiausia
komunikacijos priema# Vienintelis reklamias veiklos iSskirtinis bruozas yra tas, kad viesbuti
privalo sukurti originah, kirybiSka, itikinancia reklama, kuri pacty iSsiskirti ir konkuruoti
vieSbwiy paslaug rinkoje. Reklamos svarba ypatingai iSr§igkivedantj rinka naup prelke ar
paslaug (pavyzdziui, atidarant nawjvieSbui), o ji dl savo veiksmingumo leidzia uZztikrinti
komunikacin ry§ su vartotojais.

Taciau negalima pamirsti, kad reklameikia derinti ir su kitais komunikacinio kompleks
elementais: asmeniniu pardavimu, pardayvskatinimu bei rySiais su visuomene. Tai labai kuar

norint, kad komunikacijos kompleksastip efektyvus.

23



2. VIESBUCIO ,MINOTEL* KOMUNIKACIJOS KOMPLEKSO ANALIZ E

VieSbutis “Minotel” pirmiesiems swgams duris atré 1995 mei vasag su 10
komfortabiliai ir jaukiaiirengy numeri;. Jau pirmieji darbo émesiai paroéd, kad vis: norirciy
apgyvendinti vieSbutyjeéna galimylgs, todl buvo pradta galvoti apie vieshiio iSpletima. Taigi,
po dviejy mety vieSbutis buvo iSgktas iki 23 numeti. Per devynerius gyvavimo metus ksit
vieSb«io savininkai — nuo Lietuvos ir Airijos bendrognores, privaios Lietuvos pili€iu
nuosavyks iki absoligios priklausomybs dabartiniams savininkams — Norvegijos Karakyst
kompanijai Baltic Realty and Hotel Invest ASA. 1899 vieSbdiy klasifikavimo komisija
MINOTEL suteile trijy 2zvaigzdéiy klas. “Minotel” vieSbutis svetingai pasitinka ne vien
pastovius suvius — verslininkus, bet atveria duris ir nedighes turisty grupems. Tai yra vienas IS

didZiausu vieSbuwio privalumy, nes toki vieSbutiy Kaune Siandien pasigendama.
2.1. Viesbuwio “Minotel” marketingo veikla

DvideSimt trys vieSbtio numeriai yra puikiai pritaikyti tiek darbui, tepoilsiui.
VieSbwio numeri; pasiskirstymas pagal kambatipus atsispindi 2 lentgke.
2 lentet
Patalpy charakteristika

Numerio pavadinimas Numeriai Vietos
Liuksai (du kambariai) 2 4
Mini liuksai (du kambariai) 2 4
Vienvieciai 5 5
Dvivieciai 14 28
IS viso 23 41

Pastaba: lentelsudaryta autoriaus, remiantis darbo patirtimi miggje “Minotel”

Sveciy patogumui kiekviename numeryje:

1 puikiai irengti san.mazgai: duso kabinos arba vonios, W&ylpldziovintuvai, auksto
lygio higieniniy priemoni; rinkinéliai ir ranksluogiuy komplektai, chalatai, Slepsst;
tiesioginio rysio telefonai;
mini baras, mini seifas;
palydovire televizija,
kavos-arbatos virim@granga, kava, arbata, saldainiai;

o 01 W DN

kelniy lyginimo presai, oro kondicionavimo sistemos (8ukse), bat valymo masinos

(laiptinése).
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Sveciams siilomos paslaugos:

drabuzi; skalbimas, lyginimas, sausas valymas per 24 valgnd
automobilio nuoma, s¥e; sutikimas oro uostuose ir iSkjadnas;
taksi iSkvietimas;

aptarnavimasg kambarius (puskyai, piefis, vakarien);

a b~ W N P

konferencijy saks nuomavimas pédziams, seminarams su org.technika arba be jos,

patiekiant kag, gaivius grimus ir kt.;

»

biznio pietis, banketai kavigje-bare;
7 galimyke sveiui pasinaudoti kopijavimo aparatu, faksu, kompiuie Internetu,
sekretoés paslaugos;
8 laiSky, banderoly iSsiuntimas, siuntimi nurodytu adresu pristatymas;
priemime sveias galiisigyti suvenyy, spaudos leidimi, turistines medziagos, higienos
priemoniy;
10 svetiai gali atsiskaityti kreditiamis korteémis VISA, Eurocard/Mastercard, Am.EXx.,
Diner’s Club ir kt.
Sve¢iams teitkiamos nuolaidos:
= |lgesniam apsistojimui (3 naktys ar daugiau) — 10%;
= nuolatiniams sw@ams (nuo 3 apsilankymo) — 15%;
= savaitgaliais (nuo penktadienio iki sekmadieni@0%.
VieSbwio paslaugomis noriai naudojasKaum atvykstantys uzsienio investitoriai, biznio
Zmores, zinony Lietuvos kompanij partneriai, turistai.
VieSbuwéio paslaugy kainos. Auk&Ciau jvardinti standartiniai kambaripatogumai,
aptarnavimas, sekretar paslaugos, yrdrauktij kambario kain. Toliau pateikiu detal “Minotel”

vieSbwio kambany kainy aprasym, kuris atsispindi 3 lentée.

3 lentek
Kambariy kainos
Kambario tipas Kambario kategorija Kambari Kambario kaina 2005 m.
skatius EUR

1 asm. 2 asm.
Vienvietis Single 5 50 -
Dvivietis Suite 2 90 105
Mini suite 2 90 105
Twin 4 60 70
Double 10 60 70
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Daugiausia rezervagij vieSbutyje atliekama pagal kelioniagentiry, ivairiy firmy
uzsakymus ir tik labai nedidebalis fizinip asmen pageidavimu. Siekiant uztikrinti apmgkna
uz paslaugas “Minotel” vieSbutis turi uzsakymgarantinius rastus, kuriuose be kita ko numatyta
sve&iy neatvykimo (no show)a$/gos:

e Sveiui neatvykus ir uzsakovams neinformavus vigsbunumatyt atvykimo dien,

uzsakovai apmoka visos paros rezervaciokesi.
Tokios priemons leidzia viesSbéiui uztikrinti, jog sveiai tikrai atvyks pagal iSankstines
rezervacijas, tai padeda skabti ir planuoti atvykstagiy sveiy srautus.
VieSbuwéio paslaugy vartotojy struktira ir uzimtumas. VieSbwio paslaug pardavimo
kitimo analiz leidZia iSskirti dvi pagrindines tendencijas:

e apgyvendini sveiy ir suteikiy lovadieniy skatiaus digjima;

e sezoniSkumgtaka.

Nors apgyvendint svetiy skatiaus di¢jimo tempai ne itin spais, ta&iau Zymus suteikit
lovadieniy skatiaus padidjimas rodo, jog sw#&ai ilgiau apsistoja vieSbutyje. Bendro vieslmu

paslaug pardavimo kitimas bei sl pasiskirstymas pagal Salis iSreikStas 4 |éjeel
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4 lentet
Apgyvendinta sveiy ir suteikta lovadieniy 2003 IV ketvirtis- 2005 | ketvirtis

Salis Apgyvendint; svetiy Suteikiy lovadieni
skatius skakius
2003 IV ketvirtis
Lietuva 36 80
UZsienio valstybs 280 651
IS viso 316 731
2004 | ketvirtis
Lietuva 30 142
UZsienio valstybs 129 458
IS viso 159 600
2004 11 ketvirtis
Lietuva 35 66
UZsienio valstybs 376 644
IS viso 411 610
2004 111 ketvirtis
Lietuva 27 34
UZsienio valstybs 511 982
IS viso 538 1016
2004 IV ketvirtis
Lietuva 52 82
UZsienio valstybs 301 556
IS viso 353 638
2005 | ketvirtis
Lietuva 34 41
UZsienio valstybs 243 469
IS viso 277 510

Pastaba: lentelsudaryta autoriaus, remiantis vie&iou‘Minotel” duomenimis

IS pateiktos 4 lentés duomen aiskiai matyti, kad zymiai didesrdalis sveéiy atvyksta iS
uzsienio Sali nei iS Lietuvos. Apgyvendint Kauno vieSbtiuose sveéiu strukiira pagal Salis
pateikiama 1 priede. Procentinis &wepasiskirstymas tarp Lietuvos ir uzsienio g$garodytas 4

paveiksle.
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Laikotarpis

4 pav. Procentinis své@y pasiskirstymas pagal Salis
2003 m. IV ketvirtis - 2005 | ketvirtis

Saltinis: vieSbuio “Minotel” vedami statistiniai duomenys

Sveiy apsilankymo “Minotel” kiting paskutinig kalendorini met; laikotarpyje iliustruoja

5 paveikslas.
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Laikotarpis

Svecéiy skai €ius

5 pav. Sveiy skaiciaus kitimas “Minotel” vieSbutyje
2003 1V ketvirtis - 2005 | ketvirtis

Saltinis: viesbuio “Minotel” vedami statistiniai duomenys

Apsilankiusiy svetiy skatius ne visai tiksliai apspindi viestio apgyvendinimo uzimtum
Nors pagal 4 lentés duomenis daugiausia $ue gyveno 2004 maetlll ketvirtyje, tatiau vieSbdio

uzimtumo rodiklis Siek tiek pakoreguojauySiduomem interpretavim. VieSbwio uzimtumo

duomenys pateikiami 5 lendg.
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5 lentet

VieSbuéio uzimtumo kitimas 2003 1V ketvirtis- 2005 | ketvirtis

Laikotarpis VieSbgio uzimtumas (proc.)

2003 1V ketvirtis 37
2004 | ketvirtis 29
2004 11 ketvirtis 42
2004 111 ketvirtis 46
2004 1V ketvirtis 36
2005 | ketvirtis 30

Vidutinis vieSbu¢io uzimtumas 37

Pastaba: : lentelsudaryta autoriaus, remiantis vie8iou‘Minotel” duomenimis

Pagal 5 lentés duomenis matyti, kad apsilankigssveiy ir vieSbuw&io uzimtumo
pateikiamas vieShkiio apgyvendinimo vaizdas nesutampacida § nesutapim galima paaiskinti
tuo, kad 2004 maet Il —Ill ketvirtyje vieSbutyje gyveno daugiausia amy (tai atspindi
sezoniSkumojtaka - didei sve&iy skatiy salygoja vasaros kelioni sezonas, turigt grupiy
apgyvendinimas).

Kaip ir kiekvienos imores, taip ir vieSb&io marketingo veikla neatskiriama nuo
komunikacijos veiksm, kurie daro tiesioginpoveili viesbwio uzimtumo kitimui. Siuo po#riu ir
panagrigsiu “Minotel” vieSbwio komunikacin kompleks.

2.2. “Minotel“ vieSbuc¢io komunikacinio komplekso analiz

Komunikacijos komplekso poveikis viedha veiklai, vartotojy nuomor bei poziiris |
komunikacijos kompleks ir naudojam veiksmy tinkamuny gali bati atskleidziamas tyrimo
pagalba. Apzvelgus vieStiu paslaug imoniy veikla nagrirgjancia literatira, paaisSkjo, kad
jvairts autoriai pateikia skirtingus marketingo tyarproceso variantudvertinus silomuy tyrimy
proceso etap logini nuoseklum “Minotel” vieSbwio komunikacijos kompleksas bus tiriamas

remiantis N. Wearne ir A.J. Morrison (1998) apiiais tyrimo proceso etapais (6 paveikslas).
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1. Problemos
apibrezimas
2. Tyrimo tikslo
nustatymas

3. Tyrimo plano sudarymas
4. Tyrimo planogyvendinimas

5. Duomen apdorojimas

6. Duomen interpretavimas

Saltinis: Sudarytas autoriaus pagal Wearne N., iglmmrA.J. (1998). Hospitality marketin@xford: Heinemann, p. 94.
6 pav. Marketingo tyrimo procesas

Sio nuoseklumo laikymasis leidZia identifikuoti kalingy tyrimo Zingsni eiliSkum,
uztikrina jo kryptingum bei tikslinguma. Vadovaudamasi N. Wearne ir A.J. Morrison tyrimo
proceso nuoseklumu toliau darbe pristatysiu “MiffoteeSbutio komunikacijos komplekso tyrimo

eiga ir rezultatus.

2.2.1. Tyrimo problemos apibgzimas

Susiklogius dabartinei Kauno miesto viediw paslaug rinkos situacijai, joje veikiantiems
vieSbiams iSkyla nemazai sunkuwnbei problema ne tik &l to, kaip aptarnauti sveus, bet ir
norint suzinoti sv&y vertinimus, po4ir; bei like<ius, vieSbdio pasirinkimo motyvus bei
sugizimo tikimybe. Kasmet auganti paklausa - tigkietuva, tiek ir i Kauno miest atvykstagiy
uzsienio svéy skatius o, svarbiausia, auganti paai- vieSbdiy skatius skatina vieShiius kurti
bei jgyvendinti komunikacijos kompleksus, kurie lgisizmegzti ryg su potencialiais vartotojais ir
paversti jJuos esamais viesi sveiais.

ProblematiSka tampa tai, kad per pastaruosius pesskenetus Kaune vieSbu skatius
iSaugo nuo 18 - 1999 metais iki 24 - 2004 metaiekltvyrauja stipri konkurenci kova dl
didesres rinkos dalies uzkariavimo.

Aukstiau apibendrinti teoriniai viesSbiy paslaug pramors komunikacinio komplekso
elementi formavimo ypatumaijrodé, jog komunikacig veikla padeda vieSkiams uzmegzti bei
palaikyti su jais pastovius rySius su vartotojaerduoti papildomas paslaugas ir t.t.

Todél komunikacijos komplekso svarba vieghu paslaug marketingo veikloje skatina

“Minotel” vieSbut iSsiaiskinti svéiy nuomor apie j suformuoi komunikacijos kompleks
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atskin jo elemeng panaudojimo privalumus beiikumus, Si elemend struktirini pasiskirstym,
sveiy teikiamus prioritetus vienai ar kitai komunikadj@riemonei, y ateities panaudojimo bei
plétros perspektyvas, séig luke<ius. [vertinant tai, kad didZja dali rezervaciy sudaro kelionj
ageniiry bei firmy uzsakymai, vieShiiui ne maziau svarbu zinoti ir kelianiagentiry poziarj i
komunikacir veikla.

“Minotel” vieSbwio komunikacijos mimo) komplekso tkl¢ skatina tirti ir spagjanti
pasaulig komunikacija,ivairiu naup rysio priemoni panaudojimo galimys, tarptautini rySiy
plétojimo potencialas, komunikacijos priemampanaudojimo pasaukje rinkoje ypatumai.

Aprasytos “Minotel” komunikacinio komplekso elementeiklos problemosatygoja tokio
pohidzio informacijos poreik

e Vartotojy nuomor apie “Minotel” komunikacijos kompleks

e Vartotojy prioritetai atskiriems komunikacijos kompleksorentams;

e Vartotojy nuomor apie viesbtio reklany;

e Vartotojy nuomor apie pardavimo skatinim

e Vartotojy nuomor apie viesbgio rySius su visuomene;

Atlikus tyrima, surinkta bei iSanalizuota informacija leis sufin@rtotoy nuomor apie
“Minotel” komunikacinio komplekso elementus bei padiSspesti iSkilusius komunikacis
veiklos sunkumus ir problemas, t.y. padormuoti tobulesnkomunikacijos kompleks pagerinti
jo veiksmingum, tokiu idu jgalins pasiekti tyrimo tikslus.

2.2.2. Tyrimo tikslo nustatymas

Darbe pateikta “Minotel” vieShio komunikacis (fmimo) veiklos analig salygoja
atitinkamy tyrimo tikslo formuluog. “Minotel” vieSbwio komunikacinio komplekso element
tyrimu siekiama iSsiaiskinti:

e Suformuoto vieshtio komunikacinio komplekso elemeribikle;

e “Minotel” vieSbwiy tinklo komunikacini priemoni vieta bendrame komunikacijos
komplekse;

e Sve&iy bei kelioniy ageniiry prioritetus atskiriems komunikacinio komplekso
elementams;

e Sve&iy bei kelionip ageniiry pastebtus tfikumus bei ¢ sialymus, kaip Kkeisti
komunikacijos kompleks

“Minotel” vieSbwio tyrimas atliekamas norint suzinoti suwg gyvenusi “Minotel”
vieSbutyje, apsisprendimo apsistotitént Siame vieSbutyje priezastis, komunikacinio ktekso

element patrauklum, tokiu bidu iSsiaiSkinanty veiksmingum. Tokie rezultatai pag vieSbdiui
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nuspesti, kuriuos komunikacijos veiksmus raikaktyvinti, o kuriuos pakeisti kitais ar visiSkai |
atsisakyti,o taip pat toks tyrimas gad‘Minotel” vieSbwiui pasiilyti komunikacinio komplekso
gerinima, kas atskleis racionalias nalgomunikacini priemoni; panaudojimo galimybes.

Sis tyrimo tikslas turi kryptingailieti i vieSbwio komunikacijos, marketingo bei bendrus
veiklos tikslus, kas gaiu uztikrinti sskminga viesbwio veikla vieSb&iy rinkoje.

Siekiant sukonkretinti tyrimo tikslus iSkeliamogpbtezs. Nors, apklausiant séies galima
surinkti labai daug informacijos, hipotez atspindi labiausiaitpimus klausimus. Siame tyrime
iSkeliamos tokios hipotes:

1. ViesSbuiuose taikomos komunikagia priemors turi jtakos sveéiy sprendimui

pasirenkant vieSbut

2. Stipriausy jtaka pasirenkant “Minotel” vieSbutsvetiams turi vieSbtio komunikacir

veikla ir kelioniy ageniiry, firmuy bei pazstam; rekomendacijos.

3. Dauguma “Minotel” vieSbtio svetiy viesSbwio komunikacijos veild vertina teigiamai.

4. Stipriausiai sv&iy apsisprendim pasirenkant “Minotel” vieSbutveikia pardavimo

skatinimas.

5. Sve&iai geriausiai Zino spausdintifiMinotel” vieSbwio reklam.

Tyrimo hipotezes patvirtinti arba paneigti bus el tik interpretuojant apklausos

duomenis.

2.2.3. Tyrimo plano sudarymas

Apibrézus “Minotel” vieSbédio komunikacijos komplekso elemantyrimo problemas bei
nusta&ius tikslus, reikia nusgsti, kaip bus atliekamas tyrimas, t.y. nustatysp@ndeni grup,
tyrimo imtj, tyrimo viety bei metod, leidZiartius surinkti kiting informacip, pasiekti tyrimo tikslus
ir packty vieSbutiui iSsprsti iSkilusius sunkumus.

Tyrimo imtis (t.y. reikaling; apklausti respondentkatius) apskaiiuojama pagal formgl

1
n=

p*p + 1/N

Tyrimo imtis pagal i formule apskatiuojama, kai tikimyls 0,954.

Cia n- reikalingas apklausai responderskatius, p- paklaida,N- vieSbutyje gyvenusi
respondent skatius per tyrimo laikotarp Kadangi per laikotajpnuo 2005 m. vasario én. 19 d.
iki kovo mén. 12 d. “Minotel” vieSbutyje gyveno 76 sWai, taigi tyrimui reikia apklaust60
respondent.
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VieSbwio paslaug uzsakow imtis buvo sudaroma pagal kelionagentiry bei firmy
uzsakyny dydzius, § daznum, sveiy gyvenimo trukme. [ imti pateko pagrindiniai “Minotel”
vieSbiio partneriai: kelioni agentiros Estravel, American Express Kauno saitas, Letuurizmo
birza, Liturimex, Laiviga, Baltijos keliai, Deltd] AB “Filana”, UAB “Senukai” ir t.t.

Ivertinant imi reikéty nuspesti ne tik jos dy@d bet ir kitasi imtj pateksiatiy sveiuy
savybes, taau “Minotel” komunikacijos komplekso tyrime, remm@asi papragfa netikimybine
imtimi, kai bus apklausiamas bet kuris lengviaup@siekiamas vieSbio paslaug vartotojas. Kiti
tikimybiniai ar strukiriniai imties atrinkimo kriterijai @ra reikSmingi, nes kiekvienas svas,
apsistogs “Minotel” vieSbutyje, susiduria su jo komunikaeimeikla, todl gali objektyviaijvertinti
komunikacinio komplekso elementeiksmus,y poveik, intensyvum bei patrauklur.

Tyrimo vieta. Tyrimas buvo atliekamas “Minotel” vieStio priemimo tarnyboje,
asmenisSkai kreipiantig svetia, praSant jo atsakyii anketos klausimus. Te&u, reikia pazyréti ir
tai, kad sveias turi galimyle pasiimti anket i kambaj, uZpildyti jam patogiu laiku ir palikti
kambaryje arba grinti pricmimo tarnybos darbuotojams.

Ivertinus tai, jog “Minotel” viesSb&io komunikaciniai veiksmai nukreipti ne tikgalutin
vartotop, bet ir i tarpininkus (kelioni ageniiras, firmas), o pastarosios atlieka didegnidal
rezervacijj, buvo nuspgsta apklausti pagrindinius viesho uzZsakovus anketas iSsdient
faksimilinio rySio pagalba. Anketoje respondenprasoma anketas gfinti faksu “Minotel”
vieSbuiui.

Tyrimo metodas. Yra atliktas empyrinis tyrimas, nes tyrimo objektatitinka empyrinio
tyrimo analizs objeks, atliktas tyrimas — kiekybinis, o gautduomem analiz — kokybire.
Tyrimui pasirenkamas apklausos metodas, neSgatsakymaij anketos klausimus aiskiai parodys
ju poziari 1 “Minotel” vieSbwio komunikacin komplekg. Nors iSsamius atsakymus gali pateikti ir
interviu, ta&iau anketos uzpildymo laikgali pasirinkti pats swgas, o interviu galijj gaiSinti ar
sukelti nepatogum ko visomis iSgaimis siekia iSvengti tiek tyjai, tiek ir vieSbiio vadovyle.
Pana8s kriterijai kmé ir uzsakow nuomors tyrima apklausos metodu. Pareaginke galima
perduoti rySio priemaimis (faksu ar elektroniniu pastu), kas leidzia sptai laiko iSvengiant
asmenisko kontaktavimo su respondentais, lankastkelioniy ageniirose ar firmose.

“Minotel” vieSbwio komunikacinio komplekso elementtyrimui buvo parengtos trys
anketos (vieShiio svetiams angl ir lietuviy kalbomis ir kelioniy ageniiroms lietuvi; kalba), 1
pavyzdziai pateikti 2, 3 ir 4 prieduose. Apibnant parengtanket galima pasakyti, kadjsudaro
12 klausimy, visi klausimai uzdaro tipo.

Kelioniy agentiroms skirtoje anketoje yra 7 klausimai, kurie tgiat kaip ir svéiams
skirtoje anketoje yra uzdaro tipo. Anketoje siekeasuformuluoti tokius klausimus, kurie @ag
surinkti tyrimui reikaling informacip bei pasiekti tyrimo tikslus. Atviro tipo klausim
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panaudojim apsunkina tai, kad labai daznai respondenjaos neatsako. Teétljvertinus tai, jog
apklausiami keliautojai, kurie negali gaisti dawmkd bei neapsunkindama viesbu sveiy,
anketoje naudojau uzdaro tipo klausimus.

Sukiirus “Minotel” vieSbuwio komunikacinio komplekso elementyrimo atlikimo plan,

sekantis tyrimo etapas skiriamasgygkdymui.

2.2.4. Tyrimo planojgyvendinimas

Atliekant “Minotel” vieSbiio komunikacing priemoni; rinkinio tyrima buvo parengta 60
anket; (i kuriy 40 ankei buvo iSdalinta viesShilo sveiams, o 20 anket iSsiysta keliony
ageniiroms bei firmoms). T@au

¢ net 14-kos anketrespondentai neggfino,

e analizuojant apklausos duomenis pagiskkad 5 anketos buvo nepatikimos, t.y. jose
buvo atsakyta ngvisus klausimus arba atsakymai buvo prieStarkeg, truké nustatyti
respondento nuomenar poziiri. Todl Sios nepatikimos anketos nebuitcauktos i
duomem analiz, kad neiSkraipyt tyrimo rezultad ir leisty juos interpretuoti teisingai.

Tyrimo rezultatai paremti 41 respondento vertinimu.

Tyrimas truko tris savaites: nuo 2004 m. vasarien M9 d. iki kovo man. 12 d.

Kaip ir buvo numatyta tyrimo plane viedtho svetiai buvo apklausiami asmeniskgikiant
jlems anketas “Minotel” vieSl#ip priémimo tarnyboje, o turizmo ageamboms bei firmoms
siurciant anketas faksu.

Apklausus numatyt skatiu respondent ir jiems gnzZinus uZpildytas anketas, réj&
apdoroti jose surinktus duomenis bei iSanalizuatingta informacij.

Tyrimo duomeny apdorojimas. Apklausos duomepapdorojimas ir sisteminimas atliktas
“Windows” programy pakete. Tyrimo duomenys iSanalizuoti “Excel” skaokle. Apdorojant ir
sisteminant tyrimo rezultatus, s&mioklés pagalba buvgvertinamas kiekvienas anketos klausimas,
suskirstant jj i atskiras dalis pagal komunikacines priemonesitakos stiprum ir t.t. t&fiau
sekatiame etape pateikta apibendrinta svarbiausia irdoijay, kuri leidZia suzinoti respondent
teikiamus prioritetus atskiriems komunikacimgriemonti, rinkinio elementams, iSsiaiskinti, kurie is
ju daro stipriausi jtaka svetiy sprendimui pasirenkant “Minotel” vieShut t.t.

Pasinaudojus “Excel” sk&uoklés teikiamomis galimymis duomen apdorojimui
naudojamos lentes, grafikai, diagramos (stulpedis, skritulires), duomen raSiavimas,jvairas
aritmetiniai skatiavimai. Susisteminus ir apibendrinuswigpklausos anketduomenis reikia juos
interpretuoti, ir iSsiaiskintiy reikSmingum, svarl, padaryti iSvadas.
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Tyrimo rezultaty analizé. Apklausoje dalyvavo 41 respondentas. Pirmiausiaelggime
demografines apklaugt; respondent charakteristikas

Dauguma respondantbuvo vyriskos Iyties. Jie sudar87 proc. moteriSkos Iyties
respondent buvo 13 proc.

Vertinant respondentpasiskirstym pagal amij, galima teigti, kad apklausoje daugiausia
dalyvavo 21- 40 mgtamziaus grupei priklauséim svetiy - 64 proc. taip pat nemazai iki 25 met
bei 41- 60 met amziaus zmomi (atitinkamai 16 ir 24 proc.). Visrespondent pasiskirstymas

pagal ama2j yra pateikimas 7 paveiksle.

. 70 64

8

5 60 -

g 50

E 40 -

o 30 - 24

g 16

9 20

§ 10 A 6

é 0 : : : [ |

iki 25 mety 26-40 met 41-60 mety 61 metaiir
daugiau
AmzZiaus grupés, metais

Saltinis: sukurta autoriaus.

7 pav. VieSbuio svetiy pasiskirstymas pagal amaj

Vartotojy elgsena gali Siek tiek skirtis priklausomai nudidegojuy statuso. Turist skatius
Zymiai padi@ja vasaros sezono metu.¢iau tyrimo atlikimo laikotarpiu daugiausia sve keliavo

verslo reikalais. Respondeargtrukiira pagal kelioés tikslus pateikiama 8 paveiksle.

7% 9%

@ Verslo keliore
W Turizmas
O Kiti tikslai

88%

Saltinis: sukurta autoriaus.

8 pav. Respondenj pasiskirstymas pagal keliogs tiksla
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Rémimo priemoniy jtakos jvertinimas. Daznai vartotojai link teigti, kad komunikacih
veikla jiems nedaro jokiogakos. Té&iau, apklausus 41 respondgnbuvo prieita kitokios iSvados.
Pagal 9 paveikglmatyti, kad net 82 proc. respondemsutinka su tuo, kad vieSbutyje taikomos
komunikacijos priemaés (nuolaidos, reklama, prezentacijos, dalyvavima®qiose ir t.t.)takoja
vieSbuio sveiy ir uzsakow sprendimus pasirenkant vieSput tik 18 proc. respondentpateilé

neigiamus atsakymus.

18%

O Taip
B Ne

82%

Saltinis: sukurta autoriaus.
9 pav. Remimo priemoniy jtaka vieSbuio pasirinkimo sprendimui

Svarbu paZzyriti, jog visos keliony ageniiros ir firmos vienareikSmiskavardijo tai, jog
vieSbutyje taikomos komunikacijos priengsnturi jtakos ji sprendimui atliekant rezervagij
vieSbutyje. Si iSvada ne tik visiSkai patvirtinarpija hipotez, bet ir leidZia teigti, kad vie3bio
komunikacire veikla stipriau veikia “Minotel” vieShtio uzsakovus nei jo svwis. Visos keliony
ageniiros ir firmos iSsky tai, jog vieSbtio komunikacijos veiklositaka stipriai veikia y
apsisprending o vieSbuéio sveiai teigia, kad:

e 13 proc. respondemkomunikacijos veikla daro stipritaka,

e 62 proc. vidutiniSk jtaka,

e 25 proc. veikia silpnai.

Toks komunikacinio komplekso poveikio intensyvumgsyskina tai, jog “Minotel”
vieSbutis tuéty ypa® dideli demeg skirti sfimimo strategijai, t.y. komunikacinius veiksmus
nukreipti i tarpininkus. Taip pat téty atkreipti dmeg i galutin vartotop orientuotas priemones
bei iSsiaiskinti, kurios iSy daro dides@ itaka vartotoj, elgsenai. Tokiu #idu galima laty suderinti
tiek stimimo bei traukimo strategijas bei pasiekti maksimedmunikacigs veiklos poveik tiek

sveiy, tiek ir uzsakoy sprendimams.
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@ Kelioniy agenfira

139 8 % mRekomendacijos
0
O"Minotel" vieSbhwiy
tinklas
15% O Reklama
27% WmKita

Saltinis: sukurta autoriaus.

10 pav. Informacijos Saltiniai apie “Minotel” vieSbutj

Informacijos Saltiniai apie “Minotel” vieSbut j. Komunikacinio komplekso poveikio
trapininkams efektyvumparodo ir tai, kad net 37 proc. “Minotel” viedho sveiy apie vieshtit
suzinojo iS kelioni agentiry ir firmy. Kity informacijos Saltini pasiskirstymas pateiktas 10
paveiksle.

Tai tik dar karg jrodo, kad vieShtio paslaug teikimo tarpininkai (kelioni agentiros ar
firmos) atlieka svanp vaidmern parduodant “Minotel” vieShtio paslaugas. Stiprus tarpinink
motyvavimas bei skatinimas, patrawklkomunikacini priemoni taikymas leis padidintiyj
suinteresuotum IS 10 paveikslo matyti, kad daug lemia ir {gé&m rekomendacijos ir patyrimas.
Todkl svarbu taip aptarnauti ssias, kad y atsiliepimai ity kuo palankesni, leigtuzsitikrinti ne
tik Sio sveio sugizima, bet ir naup svetiy pritraukim.

Veiksmingas informacijos Saltinis yra ir pats “Mtef vieSbwiy tinklas. Jis ypa
veiksmingas tolimesise uzsienio Salyse, kur “Minotel” viesha komunikacigs priemogs rera
intensyvios ar visai nepasiekia vartotojMinotel” vieSbwiy tinklui priklausantys vieShiiai ar jo
atstovyles ne tik teikia informaciyj vartotojams, bet ir atlieka rezervacijas, uZztigrisveéiy
pasitikejima tinklo vieSbuiais, ju kokybe, mazina vartotejnuogistavimus vykstani nezinoma
uzsienio sal

“Minotel” vieSbu ¢io pasirinkimo kriterijai. SuZinog apie vieSbut vartotojai renkasi, kur
apsistoti, remdamiesi tam tikrais kriterijaisertinus ne tik §j kriteriju reikSmingum, bet ir
itakos stiprum sveiy sprendimui, pasirenkant “Minotel” vieShutjie iSsidkst sekawiu

nuoseklumu:
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e aptarnavimo lygis,

e kambari jranga ir dizainas,

e viesbuio vieta,

¢ vieSbuwio komunikaci (remimo) veikla,

e kelioniy ageniiry, firmy sialymai,

e paZstam rekomendacijos, asmeninis patyrimas ir t.t.

e vieSbuio dydis.

Siy kriterijy reikdmingumas nurodd, ka reikia atkreipti @mes, siekiant pritraukti kuo
daugiau sv&y. Siuolaikires rinkos glygomis aptarnavimo lygis vieSbuose yra auk3ausios
kokybés, tai glygoja ne tik didel konkurencija, bet ir griezti Lietuvos vieshu asociacijos
reikalavimai kambau jrangai, paslaug ivairovei, sveiy poreikiy tenkinimui. Kai Sios glygos
panadios keliuose viedkiuose, daug gali lemti vieSbutyje vykdoma komunikacveikla. Siuo
atveju sutampa tiek viestio sveiy, tiek ir firmy prioritetai. Galima pazyi tik tai, kad keliony
agentiroms ne tokia svarbi viesSbio vieta.

“Minotel” vieSbu ¢io komunikacinés veiklos vertinimas. IS S kriteriju eiliSkumo
paaiskjo, kad “Minotel” vieSbdio komunikaci veikla yra svarbus pozymis, kurislyyoja
vieSbio pasirinkimy. DZiugu pazynati tai, jog net 55 proc. respondentMinotel” vieSbwio
komunikacir veikla jvertino teigiamai. Kiti komunikaciis veiklos jvertinimai atsispindi 11

paveiksle.

Sveiy skaitius, proc
w
o
|

Vertinimas

Saltinis: sukurta autoriaus.

11 pav. “Minotel” vieSbu¢io komunikacinés veiklos vertinimas
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11 paveiksle pateiktas komunikacijos kompleksertinimas leidZia teigti, kad tiek s¥iali,
tiek keliony ageniiros zino apie “Minotel” vieShtio komunikacir veikla ir yra palankios
nuomorgs, kuria salygojo patrauklios vieshiio komunikacines priemas.

“Minotel” vieSbu ¢io komunikacijos komplekso elemenj jtaka vieSbuio pasirinkimui.
Siekiant iSsiaiskinti ne tik benglpoziari i “Minotel” vieSbwio komunikacir veikla, bet ir suzinoti
sveiy jvertinimus bei prioritetus atskiroms komunikaqinpriemoniy rinkinio elementams,
paaiskjo, kad svarbiausias komunikacijos komplekso eldagenyra pardavim skatinimas.
Komunikacijos komplekso elementivertinimo palyginimas tarp keliomi agentiry ir svetiy

poziiriy pateikimas 6 lentéje.

6 lentet

Komunikacijos komplekso elemeni jtaka “Minotel” vieSbu ¢io pasirinkimui

Kelioniy agentiry jvertinimas Sveiy jvertinimas
Stipri itaka Silpnataka Stiprijtaka Silpnataka
Pardavimo skatinimas 93 proc. 7 proc. 70 proc. 25 proc.
Reklama 24 proc. 50 proc. 48 proc. 52 proc.
RysSiai su visuomene 31 proc. 69 proc. 19 proc. 86 proc.

IS 6 lentets duomen matyti, jog kelioni ageniiros ir sveiai prioriteta teikia pardavimo
skatinimo priemoéms. Td&iau IS tieg Sis komunikacijos komplekso elementas glaudziaijgiir
su asmeniniu pardavimu. Tai reiSkia, kad kelioageniroms bei firmoms pardavimo skatinimo
priemorés sillomos asmeninio pardavimo metu, vedamos derybosirgdamos sutartys. O
palaikant glaudzius bei ilgalaikius asmeninio panae rysius galima sweams padilyti nuolaidas,
atlikti “Minotel” Club korteles aptarnavimir t.t.

Reklama ir rySiai su visuomene Zymiai silpniau ieikvartotoj elgsem. Kelioniy
agenitiroms bei firmoms Siek tiek svarbiau reklama, o Mg svetiams jo rySiai su visuomene,
vaizdis.

“Minotel” vieSbu ¢io reklamos zinomumo lygis. Formuojant “Minotel” vieSbéio
komunikacijos komplekssvarbu nuspssti ne tik reikiamus Sio rinkinio elementus, bepasirinkti
kiekvieno elemento vidistrukiira, instrumentus.

Vertinant reklamos priemouiefektyvuna, paaisSkjo, kad Siuo atveju sutapo ir keligni
agentiry, ir sveiy vertinimai. Zinomiausj reklamos tip pasiskirstymas pateikiamas 12 paveiksle.
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Spausdintia reklama
40

30
20,
10
Kita -+ Reklama Internete

"Minotel" tinkle

Saltinis: sukurta autoriaus.
12 pav. “Minotel” vieSbucio reklamos priemoniy zinomumo lygiy pasiskirstymas

Toks reklamos priemonipasiskirstymas paaiSkinamas tuo, kad spausdiméklama yra
gausiausia (brosios, bukletai, reklamavairiuose tarptautiniuose leidiniuose ir t.t.). dmteto
panaudojimas dziugina tuo, kad, ne taip seniai guadnaudoti & reklamos priemag) jos
efektyvumas yra labai zymus. Toks Interneto veikgumas skatina svarstyti galimybes apie
jvairiy nuorod patalpining specialiuose reklaminiuose puslapiuose, kasulgatlidinti “Minotel”
vieSbuio Internetires svetaias lankytoj; skatiy.

Reklamos “Minotel” vieSbéiy tinkle veiksmingumas taty skatinti “Minotel” vieSbut
aktyviau dongtis Sios reklamos panaudojimo galinépis bei priemoamis, glaudziai
bendradarbiauti su “Minotel” vieSbiy tinklo atstovylemis, keistis informacine medziaga su kitais

tinklo vieSbuiais, dongtis tinklo marketingo bei komunikacine veikla.
2.3. “Minotel” vieSbucio komunikacijos komplekso tyrimo rezultaty apibendrinimas

Kadangi tyrimo metu buvo apklaustos dvi responggntipes: vieSbiio sveiai ir kelioniy
agentiros, svarbu atsizvelgtijy vertinimy panasumus ir skirtumus.

Atlikus “Minotel” vieSbwio komunikacijos komplekso eleme@ntivertinimo duomen
analiz, paaiSkjo, kad keliomi agentiros ir sveiai prioritety teikia pardavimo skatinimo
priemorems. Sie respondanptertinimai leidzia vieSbtio vadovybei iSskirti, jog galima remtis tam
tikrais veiksmais siekiant pritraukti naujus uzsak® bei vieSbeio svetius. Kiek silpniau kelioni
ageniiry sprendimus pasirinkti “Minotel” vieSbuveikia rySiai su visuomene ir reklama. ciau,
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sveliy nuomone, labai svarbu atsizvelgtpatrauklias pardavimo skatinimo priemones, vié&bu
reklamy bei rysiy su visuomene palaikym

Vertinant reklamos priemouiefektyvun, paaisSkjo, kad Siuo atveju sutapo ir keligni
ageniiry, ir sveiy vertinimai. Reklam tipy Zinomumo lygiai iSsiéstt tokiu nuoseklumu:
spausdintia reklama, reklama Internete, “Minotel” vieZiuy tinkle ir kita. Siuo atveju reikt
atkreipti &gmeg i Internetires reklamos gltojimo perspektyvas.

“Minotel” vieSbutis, siekdamas visapusiSkaiertinti bei tobulinti savo komunikacijos
kompleks, privalo atsizvelgti tiekj siillomus teorinius sprendimus, tiek jiratlikto empirinio
tyrimo rezultatus.
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3. PASIULYMAI KOMUNIKACIJOS KOMPLEKSO GERINIMUI

Sio magistrinio darbo pradzioje i$analizavau tessiniedbtio paslaug marketingo dalies
— komunikacijos komplekso formavimo galimybes, wmatijos analigje atlikau empirif tyrima,
siekdama iSaiSkinti paslawgvartotop poziari i komunikacijos komplekso elementusy |
veiksminguna bei like<tius. Remdamasi vienu ir kitu, projekije dalyje noriu pateikti pasiymus
komunikacires veiklos gerinimui, idingais vieSbéiui.

Remdamasi atlikta teorine komunikacijos priemyominkinio analize bei antrojoje Sio darbo
dalyje iS@stytomis mintimis, imdama pavyzdziu “Minotel” via#h siilau sekatius vieSbdio
komunikacijos gerinimo veiksmus.

“Minotel” vieSbu ¢io konkurenciné aplinka. Kaip jau mirgjau, vieSbdiy verslas Lietuvoje
spatiai pleciasi regionine prasme: atskiir gana svaa vieta jau uzima kaimo turizmas, vis
patrauklesniais Siuo aspektu tampa mazesni Lietunisstai (Siauliai, Alytus) ir net smarkiai
besivystantys ir tobgjantys savo paslaugomis moteliai prie pagrindikeliy. Kiekvienas naujas
vieshutis didina konkurenaijr astrina koy uz potencial vartotop.

Kauno mieste konkurencinaplinka ypé& astri, turint minty ne vien tai, kad, kaip jau
analizavau 2-oje dalyje, Kaune vieghukasmet dauga (pvz., ir Siuo metu vienas pagrindini
“Minotel” vieSbwio konkurenyg pagal savo lokalizaaj — “Kauno” vieSbutis - jvykdé
rekonstrukcijos darbus ir prasépd dar 15 kamban, modernia konferenaijjsale bei sveikatingumo
kompleksu), bet ir tai, kad, deja, dabartiniam naékiui Kaunas #ra Lietuvos sv&iams
patraukliausi miest; tarpe, todl, apibidinant “Minotel” vieSbdio konkurencir aplinka, galima
drasiai teigti, kad ji yra gana sétihga.

“Minotel” vieSbu ¢io misija. “Minotel” vieSbwio misija buvo suformuota jau veiklos
pradzioje, 1995 metvasas, kai auksto lygio vieShimi Kaune buvo dar reti ir kai Lietuvos
vieSbwiai dar Zeng pirmuosius Zingsnius, siekdamos tarptautinio @ipano. Vienok, jau tuomet
misija (kodekso forma) buvo suformuluota gana taikir toliaregisSkai, kadangi ji yra gatinai
aktuali ir dabar:

e “Minotel” vieSbhutis — Lietuvos (ir Kauno) vizitinkortek.

e Kiekvienas svéias — VIP’as.

e Sveias visada teisus.

e Bidamas toli nuo nam sveias “Minotel” vieSbutyje jausis kaip namie.

e Karta apsigyvers “Minotel” vieSbutyje — sv@as ¢ia bitinai sugis.

e “Minotel” vieSbutis neturi konkurent— jis turi kolegas, kaimynus ir verslo partnerius.

e “Minotel” vieSbwio aptipinimas — optimalus: geriausios medZziagos, produkfaekes

— protingiausi kastai.
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“Minotel” vieSbu ¢io strateginiai tikslai. “Minotel” vieSbwio strateginiai tikslai skiriami
4 pogrupius:

1. Pajamos.

Kadangi verslo egzistavimo pagrindas yra pelnasMootel” vieSbutis yra privataus
kapitaloimore, be abejo, pagrindiniamores tikslai:

¢ pelno maksimizavimas;

e investicip atsipirkimas;

e paskot; grazinimas laiku;

e imores pktra.

2. Pardavimai ir rinka.

Tai — labai svarbi strateguptiksly dalis:

e iSlaikyti turima rinkos dali;

e skverbtisi naujas rinkas ir pritraukti naujus klientus;

e didinti pardaviny apimtis, ne mazinant kainas, o didinant viesbwzimturm;

e susignazinti dél kokiy nors priezady prarastus klientus.

3. Konkurencija

ISlaikyti konkurentabilura:

iSlaikant prestiz ir reputaci;
o tiekiant auks&iausio lygio kokylés paslaugas bei jas tobulinant irdiéent;
e pleciant bendradarbiavimo partneritiek priva&iy asmen, tiek vietiny bei uzsienio
firmy ir turizmo agentry, kiek;
e pleciant pa&ia imorg (demeg skiriant tikstamy paslaug irangai);
¢ laikantisjzvalgios kainodaros politikos.
4. Socialiniai aspektai
e Personalas
e pasiekti maziaugiijmanona kadm tekamumo lyg
e skatinti rotacig, kelti darbuotaj pasitenkinina;
o Kkelti darbo kokyk ir naSum.
e Partneriai
e pasiekti etiSko ir patikimo partnerigaizd.
“Minotel” viesbu ¢io vykdoma tikslinés rinkos segmentacija ir pozicionavimas.
“Minotel” vieSbutis, pradjes savo veik] 1995 m. vasar isitvirtino rinkoje kaip biznio
klases vieSbutis, aptarnaujantis, pagrinde, verslininlatgykusius; Kauno miest verslo reikalais.

Tokia segmentacy lémé tai, kad vieSbutis buvo mazas €jor tik 10 kamban), ir vieSbiio
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lokalizacija —isikires ramiame Senamiestyje cimu Salia centro. Ypatingas vie&m personalo
démesys svaui, plati jvairove auksto lygio paslaugbei auksto lygio vieShiio kamban; jranga
padag vieSbut zinomu hitent verslo zmoni tarpe. Tai sustiprino ir atitinkamos komunikasn
priemores: vieSbutis jau 1996 metais tapo “Minotel” targiaio vieSbiy tinklo nariu ir buvo
pracktas reklamuotiy paskirstymo kanalais: Europos §aii Regioniniuose $uomijos, Baltijos
Saliy ir Rusijos) vieSbuiu kataloguosejtrauktasi tarptautines vieSkiy rezervavimo sistemas
Sabre, Galileo, Amadeus ir t.t. VieSbutis buvostplopuliarus, kad jo metinis uzimtumo vidurkis
buvo ~90%, ir vieSbutis neggb patenkinti vig norirciy jame apsigyventi seey. ISkilo poreikis j
plésti, juolab, kad Kauno mieste, kaip kad jau é&an 2-je darbo dalyje, prasid smarkus
vieSbiiy augimas. Taigi, po dvigjmet; vieSbutis buvo iSgbtas iki 23 numeu. Tockl atsirado
galimyhké apgyvendinti:

turistines grupes, atvykstéas turistiniais pazintiniais tikslais;
e grupes svéy, kurie atvyksta Lietuva kaipi protviy zenz;
e sportininky komandas, atvykstémsi sporto renginius bei varzybas;
e miesto sveéius, atvykstatius i didelius miesto renginius (Kauno dienas, Lenkijos
gamintojy mugg, Pazaislio festivalir t.t.);
e konferencij dalyvius, kurie konferencijas organizuoja vieskeity
ISaugus makro-segmentacijos galirayls, pasikeit ir mikro-segmentacijos aplinka bei
pozicionavimo prioritetai: daugiau éohesio skiriama ekonominiam segmentui (ie$kam
pigesres kainos), todl Siek tiek ketiasi ir komunikacijos priemoni instrumentai, lankstesne
daroma kain politika, vienok, vieSbutis ir toliau savo tiksts rinkos pagrindu laiko “kokyis” ir
“prestizo” segment Sitokia yra “Minotel” viedbtio strategig konkurencig pozicionavimo
politika, kadangi visi Kauno viesbiai iki Siol konkurencigje kovoje dazniausiai naudoja tik
kainy mazinimo strategij ir tik pastaraisiais metais daugiagntkesio pradjo skirti kokybei
(“Takioji Neris” du vieSbgio aukstugreng: “biznio klags” standartu, “Kauno” vieSbutis iSsét
ir jam vieSbwiy klasifikavimo komisija suteik keturi zvaigzdwiy klasy). Esant tokiai
konkurencinei aplinkai, kai “Kauno” vieSbutsési “ISSikio rinkai metjo” strategijos, “Minotel”
vieSbwiui nieko kito nelieka, kaip grieztai laikytis “Rkos lyderio” — apsigynimo — strategijos,
efektyviai vykdant pozicionavimo politik ir apsaugant savo dalrinkoje, aktyvinant
komunikacinius veiksmus.
“Minotel” viesbu ¢io komunikacijos komplekso gerinimo tikslai Imonés komunikacijos
gerinimo tikslus glygoja vieSbdio kuriamagvaizdis ir vizija. Bl Sios priezasties vieSbutisjgtojo
i pasaulif tarptautin “Minotel” vieSbwiy tinkla, kurio stipriausias marketingo ginklas — reputaij
karimas, pagstas labai aukStos kok§h paslaug teikimu. Vartotoy pasitikjimas auga, kai jie

tiki, kad ju luke<iai vieSbiio paslaug kokybei ir vertei bus patenkinti bet kuriame pdau
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vieSbutyje, jei jis priklauso “Minotel” tinklui. a&igi, remiantis Siuo tikslu, strategiSkai buvo
pasirinktas ir vieshtio statusas — “Tnj zvaigzduiy” klas¢, kuriai pasiekti, jau vykstant statybos
bei irangos darbams, reijo numatyti architektrinius, dizaino,irangos, personalo parinkimo bei
apmokymo aspektus ir t.t.
Taigi, imores vizija skelbia:
“Minotel” vieSbutis — prestizinis Kauno m. vieSksjtikurios metinis uzimtumo vidurkis —
80%!

PraktiSkaijmore, galima sakyti, jau pasiélsavo vizijos pirmja dal. Tai — iSties prestizZinis
Kauno miesto vieSbutis, turintis reputackaip saugi, auksto kokybinio lygio paslaugas taiki
imore, tatiau, kaip jau migjau, stipriai augant konkurencijai, 80% uzimtumcipéti nepavyko,
todel ir komunikaciniy veiksmy kompleksas beimorés strategija nukreipti Sia bei, kaip jau
minéjau, “rinkos lyderio apsigynimo” linkme.

Minotel” vieSbwio pastilymai komunikacigs veiklos gerinimui yra orientuotfi svetia ir
sudaryti, panaudojant visus keturis komunikaciggementus: reklam pardaviny skatinimy,
asmenif pardavim bei rySius su visuomene. Kiekvieno komunikaciniengento svarba bei
instrumentarijus parenkami atsizvelgiant imores veiklos specifik (vieSb«io paslaugos),
finansines galimybes, tiksknrinka, siekiamus komunikacés veiklos tikslus ir t.t. Svarbiausias
komunikacires veiklos gerinimo tikslas — padaryti taip, kad Hdtel” vieSbutis tapt naftiraliu

vartotop pasirinkimu, atitinkaéiu ju lakesius.
3.1. “Minotel” vieSbucéio reklamos gerinimas

Reklama laikoma efektyviausiu komunikacijos kompglelelementu, kadangi gali pasiekti
dideli kieki potencialiy, galimy ir paskpty vartotop, tatiau jos panaudojimas formuojant
komunikacijos kompleks “Minotel” vieSbutyje yra gan problematiSkas| ddideliy reklamos
iSlaidy. Todél “Minotel” vieSbwio savininkai, rinkdamiesi reklamos priemones, zasigia i
esamas gygas ir siekia optimalaus reklamos priemgpmpanaudojimo. Reklamos priem@nyra
optimalios, jei jos pasiekia iSkeltus reklamai hilss kurie skiriami tris grupes:

1. Informuojantys apie “Minotel” vieSbuit

e formuojaimoresivaizd, yra vaizdi ir suprantama;

e kuria vieSbutyje teikiam paslaug jvaizd;

¢ informuoja apie pasikeitimus teikianpaslaug srityje;

2. ltikinantys @l “Minotel” vieSbwio paslaug vartojimo:

e Kkeicia vartotojo pod4irj | vieSbwio paslaugas kaipprodukt;

e skatinaj panaudoti;
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e skatinaj vartoti dazniau;

e nurodo paslaugprivalumus pries konkurempaslaugas;

e zada nauglarba problemos sprendim

3. Primenantys apie “Minotel” vieShut

e patvirtina ir pabézia imorés ir jos teikiann paslaug ivaizd ir stengiasi didinti

paklaus;

e palaiko informuotum ir stengiasi kelti paklaas

“Minotel” vieSbutis, kuriant savo reklaan dazniausiai naudosis AIDA modeliu, kurio

tikslas:
- patraukti dmesg,
- sukelti susido®)ima,
- suzadinti porejik
- priversti veikti.

Kaip jau mirgjau, vieSbdio produktas — paslauga — yra n&appiama, todl ir reklamuoti
ja nelengva: jos nemanoma pavaizduoti — nupiesti ar nupaveiksluoti¢ltevarbiausia pabzti tai,
ka imanoma agiuopti. D¢l Sios priezasties “Minotel” vieSbutis reklamuoysarazaus ir jaukaus
interjero, restorano, konferengijsaks ir kiemelio nuotraukas su aprasymais, filmueideo
medziag. Visose “Minotel” viesbuio reklamose dominuos ryskus logotipas ir trys geduts.
“Minotel” vieSbwio komunikacijos kompleks sudaratios reklamos priemass atsispindi 7

lentekje.
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7 lentet

“Minotel” vieSbu ¢io reklamos priemoniy kompleksas

Reklamos priemaiss

Transliaciné-Televizija VieSbuio reklama AR televizijos kanalu

Spausdintiné reklama Leidinyje “Kaunas in Your Pocket”, “Vilnius in YouPocket”
Zemelapiai “Senasis Kaunas”, Kaunas, Vilnius, Lietuva
“Turizmas Lietuvoje” — Zinynas
“Worldwide Hotel Index”
“Official Hotel Guide”
Regioniniai vieSbéiy Zinynai
VieSbuwio bukletai
VieSbuwio brosiiros
Geltonieji puslapiai
UZsakomieji straipsniai

VieSa — Stendai, iSkabos VieSbuio iSkabos: prie vieShiip, Laisws akjoje, Vilniaus g.

Pardavimo vietoje (POP) Firminiai “Minotel” logotipai vieSbutyje

Interjeras “Minotel” vieSbwio uZrasas pémimo tarnyboje

Demonstraciné — Internetas Interneto svetai http://minotel.lt

Speciali- “Minotel” tinklas ir jo | “Minotel” vieSbwiy tinklo vieSbiiy katalogai (pasaulinis ir regioniniai)

logotipo naudojimas Keitimasis informacine medZiaga (bukletais) tarpiribtel” tinklo
vieSbuiy

TusSinukai, plastikiniai maiSeliai, 8&iai, muiliukai, Sampno pakeliai,
rankSluosiai su “Minotel” logotipais

Saltinis:; sukurta autoriaus.

7 lentebs duomenys leidzZia teigti, kad spausdiétieklama bus talpinama specifinius
leidinius, su Kkuriais dazniausiai susiduria kelogait turistai, uZsienio svei ir t.t. Tokie
specifiniai leidiniai yra orientuoti tiksling viesSbwio rinka, kaip jau migjau, i du pagrindinius
segmentus:

e verslo keliautojus,

e turisty grupes ir individualus

t.y. ir i potencialius vieShiio vartotojus, kuriuos Si informacija skatins pasiti batent
“Minotel” vieSbuf. Stend ir vieSbwio interjero reklamos prieméa bus naudojamos “Minotel”
vieSbuio jvaizdzio sustiprinimui suwigy samorgje bei Sio vardgsiminimui, kai svéiai jau apsistoja
vieShutyje.

Viena naujausi ir efektyviausy reklamos priemoni gerinant “Minotel” vieSbtio
komunikacijos kompleks yra Internetas. “Minotel” vieSl#ip Interneto svetain gali aplankyti
jvairiausiy uzsienio Sali gyventojai, naudodamiesi kompiuteriniu rySiu. Tiokiidu gaunama
informacija apie vieSbut jame teikiamas paslaugas, suzinomi kontaktirak@fonai, elektroninio
paSto adresas. Elektroninio pasto (“Minotel” vie8bu elektroninio pasSto adresas:

office@minotel.)X panaudojimas labai palengvina ir pagreitina beridra su uzsienio partneriais,

vartotojais, padeda susiradiin keistis rezervacijomis bet jpatvirtinimais, operatyviai informuoti
apie pasikeitimus ir t.t.
Taigi, apibendrinant galima teigti, kad reklama fidiel” vieSbuiui:
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e padkts uzmegzti rySius su vartotojais,

e suteiks jiems informagij

¢ informuos vig visuomenR, taip prapléiant potenciali vartotoj; raty bei pavetiant juos
esamais vieSkiio sveiais,

e taip pat ji pads itikinti juos naudotis Btent “Minotel” vieSbwio, o ne kity vieSbiy,
paslaugomis.

“Minotel” vieSbu ¢io reklamos biudZetas.Kalbant apie reklamos biudaetmarketingo
Zinovai, anot W. G. Zikmund ir M. d’Amico (1993)eretai naudoja gana baangbriezod: “Jei
negali sukelti tikg bangy, pliuskenimasis nepad’. Tai teisinga, kadangi reklama turtbefektyvi
ir pasiekti trokStamus rezultatus. Nutiwes komunikacini veiksmy kompleks, batina nustatyti,
kokia reklamy imore gali sau leisti, t.y. ar “banguoti” ar tik “pliugktis”, kadangi reklamos esm
yra ne gausoje, o efektyvume.utBha jvertinti, kokipy komunikacing veiksmy yra émgsi
konkurentai, o taip pat yraibna pasirinkti optimal rémimo biudzeto sudarymo modlel

“Minotel” vieSbwio reklamos biudZzetas sudaromas, remiantis tikstaigdaviniais. Tok
pasirinkiny salygoja viesbdio tiksliné rinka:

e birzelio — rugpiicio ménesiais vieSbutyje gyvena daugiau tugistodl reklamin

kampanija, nukreipta§ segment, paprastai vyksta spalio — sausiénasiais,

e rugsjo — gegués menesiais beveik absoliuti dauguma &we- verslo Zmoés, todl ju
déemesiui skirta reklamin kampanija vyksta balandzio — birzelio, rugpp — spalio
meénesiais.

Be abejo, keliami tikslai ir uzdaviniai turiab realis atsizvelgiant turimp [éSy Kieki ar
galimg skirti procend nuo pardavim sumos. Taip pat, kadangi konkurericeplinka tampa vis
aktualesn, Siek tiekjtakos biudzeto sudarymui turi ir konkurencinio peto metodas. Be abejo,
paisoma ir reklamos veiksmingumo bei efektyvumoikliog, t.y. reklamos atsisakoma ir jai
nebeskiriamos éBos, jei ji tampa nebeaktuali. Pereeihet; susiklost taip, kad vidutiniSkai
reklamai skiriama apie 4000,- Lt peréeneg, arba~ 3,8 % nuo pardavim sumos. 8 lentéje

pateiksiu savo pastgimus per paskutinius 20 énesiy.
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8 lentet

“Minotel” vieSbu ¢io reklamos biudzetas per paskutiniuosius 20 émesiy

Ménuo 2005 metai 2006 metai
Skirtos léSos, % nuo pardavimy Skirtos léSos, % nuo pardavimy
Lt sumos Lt sumos
Sausis 2531,- 3,6 % 4412, - 52%
Vasaris 2106,- 28% 6560,- 8,2 %
Kovas 3773,- 2,8% 1703,- 1,7%
Balandis 6505,- 4,3 %
Geguz 5836,- 5,9 %
Birzelis 2350,- 22%
Liepa 1796,- 2,0%
Rugpijitis 3822,- 3,4 %
Rugsjis 948, - 0,7%
Spalis 1441,- 0,9 %
Lapkritis 2413,- 3,1%
Gruodis 5443,- 54 %
VIDURKIS 3247,- 3,1% 4225,- 5,0%

Saltinis: sukurta autoriaus pagal vieSiouMinotel* duomenis.

Sioje analizje atsispindi tik reklamos priemanbiudZetas, apimantis bet kokias reklamos
formas vietiniais kanalais — spaudiniai, leidiniapauda, TV, radijas, - bei uzsienio, pagrinde
“Minotel” vieSbwiy tinklo kanalais. 2006 metais reklamai skiriamagiau kSy nei 2005 metais.
Tai salygoja konkurencia kova ir nauy rinky paieska.

Kad nustatyiau reklamos biudZzeto prognozes, pateiksiu “MiroigeSbwio uzimtumo
lentek 9 procentig iSraiSky. Jeigu vieSbtio uzimturmy paversti gaut pajamy dydzZiu, prognogs

atrodyt darjtikinamesegs.
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9 lentet
“Minotel” vieSbu €¢io uzimtumas 2002 08 — 2006 04

meénuo 2004 nénuo 2005 nénuo 2006 Kitimo tendencija
UZimtumas % Uzimtumas % UzZimtumas % | Mazéjimas | Didéjimas
1 | e 1 21 % 1 26 % 5%
2 | - 2 32 % 2 27 % 5%
3 | - 3 34 % 3 35 % 1%
4 | e 4 47 % 4 36 % 11 %
5 | e 5 44 % S B
6 | - 6 35 % 6 | -
7| - 7 40 % 7 | -
8 29 % 8 45 % 8 | - 16 %
9 29 % 9 54 % 9 | - 25 %
10 47 % 10 48 % 10 | e 1%
11 41 % 11 30 % i B 11 %
12 25 % 12 27 % 12 | e 2%
Uzimtumo Uzimtumo Uzimtumo Kitimo koeficientas % -
vidurkis vidurkis vidurkis 5,75 %
% / mén — % / mén — % / mén —
34 % 38 % 31%

Saltinis: sukurta autoriaus pagal vieSiouMinotel* duomenis.

IS lentebs matyti, kad vieShiio vidutinis uzimtumas auga, metinio augimo vidsrki 3,5
%, o kitimo (augimo) koeficientas — 5,75 % . Galicharyti iSvad ir prognozuoti, kad reklamos
biudzetas augs sekaai:

2007 — jis sudarys 4,2 % nuo pardayisumos;

2008 — jis sudarys 4,44 % nuo pardayisumos;

2009 — jis sudarys 4,65 % nuo pardawisumos.

Sitokiu bidu galiu prognozuoti, kad reklamos, o taip patémimo biudZei galima bus
didinti, o kuriems rinkos segmentams kuriaénesiais skirti dmeg, koreguos tiek iSoriniai, tiek
vidiniai veiksniai ir, svarbiausia, konkurenéimplinka. Remiantis 9 lentele, galima apgkaoti,
kad turistinis segmentas sudaro ~ 40 % wieSbio sveiy. Taigi ir reklamin biudzet galima
skirstyti atitinkamai.

.Minotel* vieSbu ¢io reklaminés kampanijos grafikas. Toliau, 10 lentadje, pateiksiu

.Minotel” vieSbwio reklamos kampanijos grafik
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10 lentet

“Minotel” viesbu ¢io reklaminés kampanijos grafikas

Zinut és nesiklis: Ménuo: | 1 | 2| 3| 4| 5| 6| 7| 8 9 10 11 1p
Reklama:
Televizija: Speciali Sventin X X
Video filmasRotu§e | X [ X | X | X [ X | X | X [X |X [|X X X
Mugiy metu X| X| X | X X | X X
Radijas X| X| X| X[ X]| X| X]|X]|X|X X X
Laikra&iai “Lietuvos rytas”,
“Laikinoji sostirg” X X
Kiti X | X X X | X | X X
Zurnalai KaunasinYourPocket X X X X X X X X X X |[X X
Kiti X [ X X | X
Spec. leidiniai Telefanknygos, X [ X | X [X [X | X [X | X |[X [X X X
katalogai, Zinynai
Prospektai, X [ X | X [X | X | X [X | X [X |X X X
reklaminiai
lankstinukai
Plakatai X| X| X| X[ X]| X| X]|X]|X|X X X
Stendai X[ X| X| X| X| X| X[ X]| X] X X X
Reklama internete X X X X| X| X| X| X| X| X X X

Saltinis:; sukurta autoriaus.

IS Sio grafiko matyti, kad beveik visoms reklamasims skiriamas dideliséthesys, téiau
didziausiais spausdintinei reklamai, maziau tel@iiz Televizija naudojama paprastai priesS
Velykas ir Kakdas, o spauda — visus metus.

VieSbutis — yra tokiajmore, kurioje reklama, kaip komunikacijos priemonyra
nenuttikstamas procesas, tik skirtingais mddikais, atsizvelgiani tikslinés rinkos segmentus,

reklamos intensyvumas, kryptingumas ir priegskinta.
3.2. Asmeninio pardavimo ir pardavimy skatinimo gerinimas

Asmeninio pardavimo reikSinypa iSauga didjancios konkurencijos rinkoje. Keéiantis
marketingo aplinkai vis labiau aigk, kad vieSb&io paslaugos nmanoma parduoti bet kaip. Tam
reikia Ziniy, patyrimo, sugefjimy, o tai galimajgyti pasitelkus marketingo ideologijmetodus bei
instrumentus.

Kadangi dauguma viesbio sveiy uzsakymus atlieka per kelianiagentiras bei firmas
asmeninio pardavimo priemones reikia nukreiptentj juos. VieSbutis “Minotel” dilys prekybos
tarpininkams rekomenduoti stiams savo vieSbupastu bei telefonu. Pastu bus siami jvairas
pasiilymai, nuolaidy galimykes, teikiany paslaug naujowés.

Past taip pat bus praneSama pastoviems klientams gu@omas akcijas ir pan. Tai bus
atliekama pries vasaros sezonNaujuosius metus.

VieSbwio veikloje asmeninis pardavimas ir pardayirskatinimas yra labai glaudziai

susigs, kadangivairios nuolaidos, dovanos ar kuponai yral@ni asmeninio pardavimo metu.
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Kadangi “Minotel” vieSbdio pagrindinis tikslas yra iSlaikyti ir pritrauktiartotoja, jis naudos Sias
priemones pardavimskatinimui gerinti:

1. Dovanos. Klientas pasinaudsjviesbdio “Minotel” paslaugomis gauna dovamasSikl
ir puode] su firminiuimorés Zenklu. Tai pags jamisiminti “Minotel” vieSbuti.
pateikti atsakymus$ uzduotus klausimus. Nugébju apdovanojimai vyks vieSai, jame
dalyvaus televizija.

3 Trumpalaikis kainos sumazinimas (ypatinga kainapus vykdoma kartu su reklama.
Ypatingos kainos laikotarpiu bus vykdoma akcijaris metu vieShtio svetiai gaks
ypa pigiai apsilankyti vieSbutyje, taip patkaima busitraukti pusrygiai “i lova”, bei
taure Sampano. Si akcija bus vykdoma Velyk Kaledy laikotarpiu. Taip pat ypatinga
kaina bus siloma jaunavedziams.

Kadangi vieSbeiy Sakoje paskirstymo kanaluose yra galingrekybos tarpinink, kaip
kelioniy agentiros, p skatinimas yra labai svarbi priemiopaskirstymo sistemos funkcionavimui
tobulinti. VieSbutis “Minotel” prekybos tarpininkusskatins tokiomis  priemamis kaip
kooperuotas dmimas VieSbutis “Minotel” nemokamai appins kelioni; agentiras bei firmas savo
reklaminiais lankstinukais, plakatais bei stend@a. pads ne tik prekybos tarpininkskatinimui,

bet taip pat ir atkreips klietdéemes.
3.3. RySy su visuomene gerinimas

Imonres £kmé labai priklauso nuo visuomés nuomors apie g ir jos veikh. Jeiimonei
pavyksta visuomeie ir ypa& svarbiose visuomes grugse suformuoti teigiamijvaizd, jai daug
lengviau siekti savo tikgl VieSbutis “Minotel” stengsi gerinti visuomén nuomor apie savo
imore Siomis priemoamis:

1. Spaudos konferencijos. Siuo atveju informacija apéSbut ir jo teikiamas paslaugas
pateikiama ne jos uzsakymu, o Ziniasklaidos dadjyuaniciatyva. Kadangtia nebus
siafloma naudotis “Minotel” vieShtio paslaugomis, o pateikiama tik Zurnajidbei
specialisg informacija apie imonés veikh, jos naujoves, pareiSkiama nuonpn
vartotojai labiau pasitiés Sia informacija negu reklama.

Zurnalistai bus kvi&ami | visus vieSbtio “Minotel” organizuojamus renginius, jiems bus

siurtiama informacija apie “Minotel” veill joje jvykusias permainas.

2. Dalyvavimas parodose ir konferencijose.

3. Prezentacijos. Tokie renginiai paprastai vykstasijog ménes, per Turizmo dies
turizmo sezono uzdarymo proga, bei éklhés savaigs metu. VieSbéio atstovai

dalyvaus visose stambiausiose pas&sBnTurizmo mugse — Matkoje Suomijoje —
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sausio mn., Baltture Latvijoje — vasario én., Vokietijoje — kovo mn., Vivature
Vilniuje bei Maskvoje — balandzio én., Lenkijoje — ruggo meén., Anglijoje — lapkréio

men.
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SUMMARY

Author: Julija Martirgnaite

Subject of the Master Diploma Work: Evaluation amgprovement of Complex of Communication
program for Hotel

Scientific Adviser: Ph.D., associate professorallagViaerinskas

Vilnius University, Faculty of International Busisg 2006.

64 pages, 10 tables, 12 pictures, 1 formula artb4.a

The aim of this work is to originate a Improvem@fitComplex of Communication for
hotel. It is summarised in this work theoreticad goractical aspects of hotels’ communication
activity, acquaintance is made with “Minotel” haelcommunication complex condition and
empirical research of this hotels communication glex s fulfilled, which enables to determine its
accordance to the theoretical resolutions.

Diploma work consists of three parts: theoreticadlgsis of the problem, the analysis of the
situation, the projected solutions.

In the first part theoretical aspects of the forgnof hotels’ communication complex are
presented, fundamental attention is granted tol$)@ervices communication complex forming
possibilities’ analysis. In the end of this paredhetical hotels services communication complex
creation and realisation resolutions, disclosingasate communicational actions’ content and tools
are summarized.

In the second part general Lithuania’'s hotel madatdition is analysed; Kaunas hotel
market survey is presented. Marketing activitiebatkel “Minotel” are reviewed more thoroughly.

According to the theoretical hotels’ communicatioomplex forming studies, empirical
research is fulfilled: the research problem, thaldshed research goals, the raised hypothesis are
defined, “Minotel” hotel's guests and intermediarguestioning is carried out, according to which
this hotels’ communication complex condition isntdéed.

In the third part major strategical projected solus on the basis of the management of the
marketing process are being made. There it is ptedea model of the communication proposals
for improvement for hotel on the practical basigh# practical communication actions of the hotel
“Minotel”.

At the end on the basis of theoretical resolutiansl researches and their results, the

conclusions and recommendations have been presented
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ISVADOS

Pirmojoje dalyje, teorigje problemos analige, nagrijama komunikacijos émimo), kaip
marketingo komplekso elemento vieta vieSbweikloje.

ISnagrirgjus vieSbdiy paslaug komunikacijos komplekso formavimo teorinius aspekt
galima teigti, kad:

1. Komunikacija yra svarbus marketingo komplekso elatia® vieSbéiy veikloje, visy
pirma todl, kad jis garantuoja nenulstana komunikacijos rygs su esamais ir potencialiais
vieSbuio vartotojais.

2. Remiantis vienareikSmiSku marketingo teoretikertinimu, vieSbtiai, kaip ir kitos
prekes gaminaiios ar paslaugas teiki&ins imoreés, gali naudoti dviémimo strategijas: 8mimo ir
traukimo. Simimo strategijoje kiekvienas paskirstymo kanaloydial komunikacijos veiksmus
nukreipia i artimiausy paskirstymo kanalo grapdo traukimo strategijoje viesSbio veiksmai
nukreipiamij galutin vartotop.

3. VieSbuiy paslaug marketingo teorijoje (F.Buttle, S.Horner, R.A.Ngki L.Lumsdom,
N.Wearne, A.J.Morrison ir kt.) nagéami Kklasikiniai komunikacijos komplekso elementai:
reklama, pardavimo skatinimas, asmeninis pardavimgsiai su visuomene, akcentuojant atskirus
instrumentus sprendziant specifines vigshpaslaug réemimo problemas.

4. VieSbwiy paslaug komunikacijos komplekse reklama pripastamas, kaip
veiksmingiausias komunikacijos veiksmas. Vienistekeklamirks veiklos iSskirtinis bruozas yra
tas, kad vieShtiai privalo sukurti originali, kirybiSka, itikinancia reklama, kuri pacty iSsiskirti
vieSbwiy paslaug rinkoje. Reklamos svarba iSryg& jvedantj rinka naup paslaug, taciau cl
dideliy reklamos kast rekomenduojama reklam derinti su kitais vieShilo paslaug
komunikacijos komplekso elementais.

Antroji dalis yra skirta situacijos analizei — “Mitel” vieSbwio marketingo veiklos
apzvalgai bei empiriniam “Minotel” vieSbio komunikacing veiksmy tyrimui, siekiant iSsiaiskinti
paslaug vartotoj; poziiri | komunikacijos komplekso elementus rgikSmingum bei likesius.

ISanalizavus Lietuvos vieSbiu rinkos hikle, Kauno miesto vieSkiy veiklos rodiklius bei
“Minotel” vieSbwiio marketingo veild ir komunikacijos kompleks galima teigti, kad:

1. Pastaraisiais metais nuolat ¢al | Lietuva atvykstadiy uZsienio sv&uy skatius.
Atitinkamai &l to gan spatiai pleciasi ir turizmo paslaugbei vieSbdiy infrastrukftira: steigiami
nauji vieSbuiai, suteikiama vis daugiau lovadignbei kity vieSbi&iy paslaug. Numeriy ir viety
uzimtumas Lietuvos vieSbiwose nuolat auga. Palankiausioje situacijoje Yra 29 numeu grupei
priklausantys privais vieSbdiai, kuriy uzimtumas siekia 80 proc.

2. “Minotel” viesbwio charakteristika ir marketingo veiklos analizleidzia daryti

prielaidh, jog viesbutis turi pakankagrviety skatiy (23 numeriai) tiek individuali keliautoyy, tiek
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ir turisty grupiy apgyvendinimui, jame teikiamos trigvaigzdwiy lygi beijvairowe atitinkartios
paslaugos.

3. “Minotel” vieSbwio komunikacijos komplekssudaro keturi elementai.

4. Atlikus “Minotel” vieSbwio ir pagrindini konkureng komunikacijos kompleks
palyginima, paaisSkjo, kad ir kituose vieShiuose komunikacié veikla yra aktyvi, todl, siekiant
iSlaikyti turimas pozicijas, itina komunikacijos komplekso elemergerziira.

Apibendrinus antroje dalyje atliktus tyrimusuriezultatus, galima teigti, kad:

1. “Minotel” vieSbwio komunikacijos komplekso tyrimui pasirenkamas MNakhe ir
A.J.Morrison (1998) siomas marketingo tyrimo procesas, pagali keikia apibézti problemna,
nustatyti tyrimo tiksi, sukurti tyrimo plaa ir ji igyvendinti, apdoroti duomenis bei atlikti tyrimo
rezultaty interpretavim.

2. Apibrézus “Minotel” vieSbdio komunikacijos komplekso tyrimo problanbei tyrimo
tiksla, parengiamas Sio tyrimo planas (tyrimo imtis: 66pondentas, tyrimo vieta, tyrimo metodas:
apklausa).

3. “Minotel” viesbwio komunikacijos komplekso tyrimo imtis sudaromaiatelgianti dvi
vartotop grupes:

e “Minotel” vieSbwio sveiai;

e Kelioniy agentiros.
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1 priedas

Apgyvendint y vieSbu €iuose sve €iy strukt ara pagal
Salis 2005m.(%)

OLietuva

W Siaurés Europa

O Vakary Europa

O Piety Europa

B Ryty Europa

O Latvija

M Estija

ONVS salys

H Kitos Europos Salys
W Siaurés Amerika

O Piety Amerika

O Austrija ir Okeanija
B Azija

17.6 B Afrika

22,4

Saltinis: Lietuvos Statistikos departamentas (2006)
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2 priedas

Maloniai praSome Jus uzpildytiaSanke ir iSsakyti savo nuomanapie “Minotel” vieSbuit
Tikimeés, kad skirsite keletminwiy ir atsakysitg misy anketos klausimus. 1S ankstékdjame.
1. Jasy Iytis:

1 Vyras "1 Moteris
2. Jusy amzius:
O iki 25 [ 26-40 1 41-60 [ 61 ir daugiau

3. ISsilavinimas:

) vidurinis [ auksStesnysis [ auksStasis
4. Jusy keliores tikslas:

) verslo keliog  [J turizmas 0 kita

5. Kokia itaka pasirenkant vieSbudums daro vieskio “Minotel” rémimo veikla?

1 stipria ] vidutine [ silpm 1 nedaro jokiogtakos
6. IS kur suzinojote apie “Minotel” vieShi®

1 kelioniy agentiira ] rekomendacijos [ reklama

O “Minotel” vieSbwiy tinklas 0 kita

7. Kokie kriterijai Jums yra svarbiausi pasirenkarm@Sui ?(suranguokite visus kriterijus 1
pazynmedami svarbiaus):
1 aptarnavimo lygis
bariy jranga ir dizainas
vieSbuio vieta
vieSb@io remimo veikla

kelioniy agentiry, firmy sialymai

O o O O o

pazstamy rekomendacijos, asmeninis patyrimas
1 vieSbuéio dydis
8. Kaip vertinate vieshtio “Minotel” rémimo veikh?
1 teigiamai ) vidutiniSkai [l neigiamai [ neturijtakos
9. Kokia jtaka pasirenkant “Minotel” vieSbutlums tutjo nuolaidos, kuponai?
] stiprijtaka [ silpnajtaka
10.Kokia jtaka Jums daro vieSkio “Minotel” reklama?

1 stiprijtaka [ silpnajtaka
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11.Kokia itaka daro viesSbaio “Minotel” spaudos konferencijos, renginiai?
1 stiprijtaka [ silpnajtaka
12.Kokia vieSbuéio “Minotel” reklama Jums yra zinoma?

[ spausdintia _ reklama internete [ “Minotel” tinklas [ kita

2 priedo ¢sinys
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3 priedas

Politely ask You to complete this form and to spepkYour opinion about “Minotel” hotel.

We hope, that You will allot time for answer intarajuestions. Sincerely thank You.

1.

8.

9.

Your sex:

"1 Mail 'l Female

Your age:

1 until 25 1 26-40 1 41-60 "1 61 and more
Education

"1 middle [1 higher [ the highest
Your travel aim:
] business travel [ tourism [l other
What influence by choosing a hotel makes “Minotedtels’ backing activity?
1 strong 1 middle [ weak 71 no influence
From there did your heard about “Minotel” hotel?
1 travel agency [1 recommendations! advertisement
1 the net of “Minotel” hotel 1 other
What criterion for You is the most important by osng a hotel? (value all the criterions with
1 marking the most important):
1 service level
rooms equipment and design
a place of hotel
hotels’ backing activity

travel ageneses, firms offers

O o O O o

friend recommendations, your own experience
‘1 asize of hotel

How did You estimate backing activity of hotel “Mitel"?

1 positive [1 middle [ negativell no influence

What influence by choosing “Minotel” hotel had disaits, coupons?

1 strong influence 'l weak influence

10.What influence for you is making advertisement Miriotel” hotel?

1 strong influence ] weak influence
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11.What influence makes press, conferences of “Miridtetel?
1 strong influence 'l weak influence
12.What advertisement of hotel “Minotel” You know?

1 press [] internet advertisement (] the net of “Minotel”

[1 other

3 priedo ¢sinys
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4 priedas

Anketos, pateiktos kelioniyg agentaromsir firmoms, pavyzdys.

Maloniai praSome Jus atsakytpateiktos anketos klausimus ir iSsakyti savo nuzenapie

tai, koctl savo klientams rekomenduojate “Minotel” vie§bug anksto ékojame uz atsakymus.

1.

0

2.

Kokia jtaka parenkant vieSbuklientams Jums daro viesha “Minotel” rémimo veikla?
stipria [J vidutine [ silpm 1 nedaro jokiogtakos
Kokie kriterijai Jums yra svarbiausi parenkant tigf ?(suranguokite visus kriterijus 1
pazynmedami svarbiaus):
1 aptarnavimo lygis
kamban jranga ir dizainas
vieSbuio vieta

vieSbwio remimo veikla

[0 T A O B

kity kelioniy agentiry rekomendacijos
71 vieSbuio dydis
Kaip vertinate vieShtio “Minotel” rémimo veikh?

teigiamai ) vidutiniSkai [l neigiamai [ neturijtakos

. Kokia jtaka parenkant “Minotel” vieSbgtlums tugjo nuolaidos, kuponai?

stiprijtaka [0 silpnajtaka
Kokia jtaka Jums daro vieSkio “Minotel” reklama?

stiprijtaka [0 silpnajtaka

. Kokia jtaka daro vieSbtio “Minotel” spaudos konferencijos, renginiai?

stiprijtaka [0 silpnajtaka

. Kokia viesbuio “Minotel” reklama Jums yra zinoma?

spausdintia 1 reklama internete [ “Minotel” tinklas [ kita
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