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Anotacija

Straipsnyje analizuojami kelioniy agentiiry verslo rinkos kaitos veiksniai Lietuvoje. Kelioniy agen-
tiiros ir organizatoriai yra svarbi turizmo sektoriaus dalis, kuri apima visas turizmo funkcijas, formas
ir atskleidzia Sio sektoriaus tendencijas. Kelioniy agentiiry verslas yra veikiamas iSorés ir vidaus
rinkos kaitos veiksniy. [vade keliama problema, kad kelioniy agenttiry darbo salygos tampa vis sudé-
tingesnés. Kelioniy agentiiry rinka labiausiai paveiké du iSorés veiksniai: internetas ir naujosios in-
formacinés technologijos bei keleivinio oro transporto dereguliacija. Straipsnyje pateikiami vidiniai
kelioniy agentiiry rinkos kaitos veiksniai, analizuojami patiriami i§§tikiai, nustatomas jy poveikis ir
analizuojamas vadybinis atsakas, galintis padéti kelioniy agentiiroms islikti Siame versle.
PAGRINDINIAI ZODZIALI: kelioniy agentiiry rinka, rinkos kaitos veiksniai, informacinés techno-
logijos, dereguliacija.

Abstract

This article analyses business market change factors of travel agencies in Lithuania. Travel agencies
and organizers represent an important part of tourism sector, which includes all functions and forms
of tourism as well as reflects the trends of this industry. Travel agency business is affected by intense
external and internal market change factors. The problem of the research raised in the introduction
is that business conditions of the travel agencies are getting complicated. There are two principal
external factors that made the most significant impact on travel agency market: internet with new
information technologies and deregulation of passenger air transport. The article identifies internal
change factors of travel agency business market, analyses emerging challenges and their impact, and
the managerial response is analysed which would help travel agencies survive in this business.
KEY WORDS: travel agency market, market change factors, information technologies, deregulation.
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Ivadas

Turizmas yra viena didziausiy privataus sektoriaus industrijy, kurio augimas,
ekonominis reik§mingumas ir potencialas ryskiis visame pasaulyje (Dixit, Belwal,
Singh, 2006). Lietuva priklauso susikloscCiusiai, taiau permanentinius pokycius
dél rinky liberalizavimo, klimato kaitos, ekonominiy kriziy galingos konkurenci-
jos salygomis patirian¢iai Europos $aliy turizmo rinkai. Sios salygos veikia ne tik
makroaplinka (Armaitiené, Bertuzyte, 2014).

Kelioniy agentiiros ir organizatoriai yra viena i$ Sesiy turizmo sektoriaus sude-
tiniy daliy, kuri apima visas turizmo funkcijas, formas ir produktus bei atskleidzia
Sio sektoriaus tendencijas. Lietuvoje turizmo sektorius yra viena didziausig po-
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tencialg augti turinti industrija, kurios plétra yra geras bendro Salies ekonominio
augimo rodiklis (Subaciené, Senkus, 2013). Remiantis tikio ministerijos duome-
nimis, 2013 m. turizmo sektoriaus dalis bendroje BVP suvestin¢je sudar¢ 3 %,
taciau Pasaulio turizmo ir kelioniy tarybos skai¢iavimais, jvertinus ir netiesioging
Sio sektoriaus jtaka, jis Lietuvoje sukuria iki 4,8 proc. BVP. Turizmui biidinga
veikla uzsiima apie 41,1 tiikst. zmoniy, arba 4,4 proc. samdomy $alies darbuotojy
(Lietuvos ekonomikos apzvalga, 2015).

Lietuvos turizmo departamento duomenimis, pastaruosius kelerius metus at-
vykstamuoju ir iS§vykstamuoju turizmu uZzsiimanc¢iy kelioniy agenttry skaicius
iSlieka stabilus: 2011 m. veiké 262 iSvykstamojo turizmo kelioniy agentiiros ir
organizatoriai, 2012 m. — 248 jmongs, 2013 m. — 227 ir 2014 m. — 250 jmoniy.
Tendencija dél atvykstamojo turizmo jmoniy panasi; nuo 2011 iki 2013 m. Siy
jmoniy skai€ius sumazéjo nuo 104 iki 95, nuo 2014 m. pakilo iki 114 jmoniy. Lie-
tuvos gyventojy, apsilankiusiy uzsienyje, ir atvykusiy uzsienie¢iy skaicius auga.
2014 m. turisty (iSvykusiy Lietuvos gyventojy), pasinaudojusiy kelioniy agentt-
ry ir kelioniy organizatoriy paslaugomis, buvo 15,5 proc. daugiau, palyginus su
2013 m. Taciau 2014 m. turisty (atvykusiy uzsienieciy), pasinaudojusiy kelioniy
agentiiry ir kelioniy organizatoriy paslaugomis, skai¢ius sumazéjo 8,6 proc., paly-
ginus su 2013 m.

Rinkos poky¢iy veiksniy suvokimas yra esminis veiksnys, kelioniy agentt-
roms leidziantis islikti versle. Technologiné pazanga ir sparti interneto plétra kelia
naujus i§tkius kelioniy agentiiry verslo rinkai. Zmongs, planuojantys poilsines ar
verslo keliones, vis labiau linksta turizmo paslaugas uzsisakyti patys, atsisakydami
kelioniy agentiiry paslaugy. Tikétina, kad kelioniy paslaugy uzsakymai internetu
ir toliau augs kartu su kity technologijy plétra (Bergin-Seers, O’Mahony, Quiazon,
2007). Ismaniosios kreditinés kortelés ir elektroniniai bilietai — taip pat vieni svar-
biausiy veiksniy, lemianciy kelioniy paslaugy uzsakymg internetu.

Akivaizdi ir sparti turizmo sektoriaus plétra sulaukia pelnyto jvairiy mokslo ty-
rinétojy démesio. Vis délto kelioniy agentiiry verslo rinkos kaitos veiksniai Lietu-
voje i$samiai nenagrinéti. Kelioniy agentury verslo sektorius dazniausiai tyrinéja-
mas rinkodaros, vartotojy elgsenos tyrimy kontekste, neisrySkinant Sio sektoriaus
rinkos kaitos veiksniy, ypatumy ir tendencijy.

Turizmo sektorius yra labai dinamiskas, reikalaujantis greitos reakcijos j kintan-
¢ig rinkg. Interneto skvarba, technologijy vystymasis, turizmo verslo modelio kaita
bei kiti fundamentaliis turizmo rinkos pokyc¢iai vercia keistis ir kelioniy agentiiras.
zinojimas gali biiti pagrindinis veiksnys, sékmingai prisitaikiusioms agentiiroms
leisiantis islikti versle.
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Preliminariis tyrimai rodo, kad kelioniy agentiiry darbo salygos tampa vis su-
détingesnés. Tai gali biiti siejama su tam tikrais probleminiais veiksniais: infor-
maciniy technologijy plétra, padidéjusi konkurencija, sumazeéjusi rinkos dalis ar
pelno marza.

Tyrimo tikslas: iSanalizuoti Lietuvos kelioniy agentiiry verslo rinkg veikian-
¢ius ir pokycius lemiancius veiksnius.

Tyrimo objektas — Lietuvos kelioniy agentiiry verslo rinkos kaitos veiksniy
jitaka kelioniy agentiiry verslui Lietuvoje.

Tyrimo tikslui pasiekti iSkelti $ie tyrimo uzdaviniai:

e isanalizuoti kelioniy agentiiry verslo rinkos kaitos veiksnius;

e istirti, kaip interneto plétra paveiké kelioniy agentiiry rinka;

e iSanalizuoti vadybinj ijmoniy atsaka i veiksniy poveik].

Atliekant tyrimg taikytas kokybiniams tyrimams priskiriamas giluminio in-
terviu metodas. Tyrime dalyvave ekspertai atrinkti atsizvelgiant | agentiiros dydj.
C. Siebenaler ir D. L. Groves straipsnyje “Travel agents and their survival”
(2002) pateiktas kelioniy agenttiry skirstymas j keturias grupes: 1) mazos kelioniy
agentiiros su labai ribotais istekliais; 2) vidutinés, turincios 2—3 kelioniy agentus;
3) didelés agentiiros, savo veikloje taikancios auksciausias technologijas, priklau-
somos nuo interneto ir operacijy automatizavimo (inovatorés); 4) interneto pagrin-
du veikiancios kelioniy agenttiros. Lietuvoje tirti pasirinktos antro ir trecio tipo
agentiiros. Ekspertais buvo laikomi specialistai, turintys ne mazesn¢ kaip 5 mety
darbo kelioniy agentiiroje patirtj. Interviu su turizmo ekspertais gauta medziaga
transkribuota ir véliau analizuota taikant kokybinio tyrimo kriterijus.

1. Kelioniy agentiiry verslo rinkos tyrimy apZvalga ir metodologijos

Turizmo sektorius jvardijamas kaip didziulj potencialg augti turinti industri-
ja, tod¢l Sio sektoriaus plétra sulaukia pelnyto jvairiy mokslo tyrinétojy démesio.
Analizuojant atliktus kelioniy agentiiry verslo rinkos tyrimus pastebéta tendencija,
kad didziausi poky¢iai siejami su informaciniy technologijy ir interneto plétra.

T. Vasudavan ir C. Standing moksliniame straipsnyje “The impact of the In-
ternet on the role of travel consultants” (1999) kelia hipotezg, kad interneto ir
technologijy plétra gerokai sumazins kelioniy agentiiry rinkos dalj. Kelioniy
agentiiry verslo plétros tendencijoms nustatyti sudarytas klausimynas, kuriuo
siekta iSsiaiSkinti kelioniy agenty poziiirj j naujasias technologijas, gebéjima prisi-
taikyti prie pakitusiy verslo salygy ir kokia vieta rinkoje kelioniy agentai tikisi
uzimti. I$ viso apklausti 102 kelioniy agentai. Tyrimo rezultatai atskleidé, kad nau-
josioms technologijoms jgaunant vis didesn¢ svarbg rinkoje, tradiciniy kelioniy
agentliry mazés, isliks tik geriausiai prisitaike prie pakitusiy verslo salygy.
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Panasy tyrimg savo moksliniame straipsnyje “The impact of the internet on
travel agencies” (2004) aprasé R. Law, K. Leung ir J. Wong. Atliekant $j tyrimg ap-
klausti ne kelioniy agentai, o turistai. Tyrime dalyvavo 413 turisty. Gauti rezultatai
atskleidé, kad zmonés yra vis daugiau linke naudotis internetinémis agenttiromis ir
jzvelgia jose daug privalumy, taciau tradicinés kelioniy agentiiros vartotojams vis
dar islieka svarbios, todél nereikéty tikétis zenklaus agentiiry skai¢iaus mazejimo.

Moksliniame straipsnyje “Travel agency threats and opportunities: the perspec-
tive of successful owners” (Lawton, Weaver, 2009) giluminio interviu metodu ap-
klausta 19 isskirtinai sekmingai kelioniy agentiiry versla JAV plétojanciy savininky.
Atrinktos tik tradicinés agentiiros, nejtraukiant internetiniy agentiiry ir individua-
liai dirbanciy agenty. Atrinktos didziausig pelna ir jo prieaugj turéjusios agenttiros.
Atliekant tyrimg atskleista, kad pagrindiné grésmé kelioniy agentiroms kyla i$
neigiamo visuomenés poziiirio | jas, pernelyg didelio pasitikéjimo internetinémis
agentiiromis. Tarp grésmiy jvardyti ir nekvalifikuoti kelioniy agentai, neigiamas
ziniasklaidos poziiiris | agentiiras bei nesugebéjimas pritraukti jauny darbuotojy.

C. Siebenaler ir D. L. Groves moksliniame straipsnyje “Travel agents and
their survival” (2002) apraso tyrima, atlikta iSanalizavus 4 skirtingy tipy kelioniy
agenturas, kurias galima suskirstyti i Sias grupes: 1) mazos ir turin¢ios ribo-
tus iSteklius; 2) vidutinés, turinc¢ios 2—3 kelioniy agentus; 3) didelés agentiiros,
besinaudojancios auksciausiomis technologijomis, priklausomos nuo interneto
ir operacijy automatizavimo; 4) interneto pagrindu veikiancios agentiiros. Tirta,
kaip Sios skirtingy tipy agentiiros prisitaike ir keitési pereinamuoju laikotarpiu,
kai jvyko didieji turizmo rinkos pokyciai, susij¢ su aviakompanijy sprendimu
nemokéti ar sumazinti agentiiry komisinj atlygj uz aviabiliety pardavimus bei
internetiniy kelioniy agentiiry atéjimu j rinkg. Atliekant tyrimg taikytas temi-
nis turinio analizés metodas. Analizuoti teminiai straipsniai ir 82 atvejo studi-
jos. Analizuojant atvejo studijas pasitelktas A. Thurston sisteminis vertinimas,
kai turizmo industrijos ekspertai vertino paskiry jmoniy sékmg prisitaikant
prie pakitusiy rinkos salygy. Tyrimas atskleidé, kad prie pakitusiy kelioniy
agentlry verslo rinkos salygy prisitaikyta ir vis dar bandoma taikytis. Imongs,
nesugebésiancios prisitaikyti ir iSnaudoti e-komercijos teikiamy galimybiy, bus
priverstos palikti §j versla.

Moksliniame straipsnyje “The travel agency service industry: industry trends
and practices” (Bergin-Seers, O’Mahony, Quiazon, 2007) autoriai tiria kelioniy
jprociais ir interneto skvarba. Nustatyta, kad didziausi poky¢iai susij¢ su kelioniy
rezervavimo modelio ir informacijos paieskos kanaly kaita. Kelioniy agenttiros
gali i8likti rinkoje konkuruodamos su internetiniais uzsakymo portalais ne kaina,
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bet kurdamos pridéting verte, kai teikiamos suasmenintos ir profesionalios paslau-
gos. Tyrimas atliktas naudojantis antriniy Saltiniy analize.

Kitame moksliniame straipsnyje “Challenges for the survival of travel agen-
cies due to new tendencies on the tourism market” (Stevi¢, Stevic, 2011) auto-
riai kelia klausimus apie tradiciniy kelioniy agentiiry galimybes islikti rinkoje, kai
technologijos ir interneto plétra jgauna vis didesnj pagreitj. Tiriama, ar tiesioginiai
uzsakymai internetu suteikia pridétine verte kelioniy operatoriams ir vartotojams.
Darbe keliamas tikslas iSsiaiskinti kelioniy agenttiry plétros tendencijas ir esamg
situacija, kurioje S§iuo metu yra kelioniy paslaugy pardavimo tarpininkai.

Tyrimas atliktas dviejose Salyse — Portugalijoje, Bosnijoje ir Hercogovinoje.
Interviu metodu apklausti skirtingas pozicijas darbe uzimantys kelioniy agentiiry
darbuotojai. Siekiant iSsiaiskinti, ar iSoriniai veiksniai vienodai veikia dideles ir
mazas agentiiras, respondentai atrinkti i§ skirtingo dydzio jmoniy. Papildomai ap-
klausta Portugalijos kelioniy agentliry ir turizmo asociacija.

Gauti tyrimo duomenys atskleidé, kad tiek Portugalijos, tiek Bosnijos ir Her-
cogovinos kelioniy agenttiry darbuotojai nejzvelgia didelés grésmés bei neigiamy
padariniy jy atstovaujamoms agenttiros dél interneto skvarbos. Bosnijoje ir Herco-
govinoje, kur internetas néra placiai prieinamas daugeliui namy tikiy, §i problema
pasirodé dar maziau aktuali. Pardavimy apim¢iy mazéjimas labiau siejamas su
Saliy patiriamomis ekonomikos problemomis.

Vis délto visi tyrimo dalyviai sutiko, kad siekiant iSlaikyti savo pozicijas rinko-
je, biitina diegti naujoves, stebéti rinkos tendencijas, siekti didesnio profesionalu-
mo ir teikti asmeniSkesnes paslaugas. Respondenty teigimu, néra esminio skirtu-
mo tarp dideliy ir mazy kelioniy agentry, siekianciy prisitaikyti prie rinkos kaitos
veiksniy, vis délto paminéta, kad didesnés organizacijos turi daugiau galimybiy
derétis dél kainy, daugiau finansiniy ir zmogiskyjy iStekliy. Remdamiesi gautais
rezultatais, autoriai padar¢ iSvada, kad artimiausiu metu kelioniy agentliroms
nekyla didesnés grésmés iSnykti, jei tik bus imtasi anks¢iau minéty priemoniy.

Moksliniame straipsnyje “Population ecology, institutionalism and the internet:
Travel agencies evolving into middlemen” (Sor, 2005) analizuojama, kaip didziyjy
pokyc¢iy kontekste transformuojasi jmoniy organizaciné struktiira. Apklaustos
Australijoje veikiancios kelioniy agenttros, kur interviu metodu surinkta infor-
macija. Tirta, kada kelioniy agentai pradéjo keisti savo veiklos strategija reaguo-
dami j interneto plétra, kokie sprendimai buvo priimti, kodél pasirinkti atitinkami
sprendimai, kurie 18 jy pasiteisino ir kuriuo keliu pasuko kelioniy agentiiros. Visi
Sie klausimai tirti per gyventojy ekologijos ir institucionalizmo paradigming filtry
prizme. Nustatyta, kad pokyc¢iai makroaplinkoje tiesiogiai veikia mazas organiza-
cijas, kurios yra priverstos keistis. Interneto plétra 1émé, kad seniau galioj¢ veiki-
mo budai ir taisyklés Siandien nebetinka, todé¢l turi buti kuriamos naujos veiklos
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strategijos. Pasikeitusios salygos nustato salygas, prie kuriy organizacijos turi pri-
sitaikyti.

R. Law, R. Leung ir D. Buhalis (2009) moksliniame straipsnyje “Information
Technology Applications in Hospitality and Tourism: a Review of Publications
from 2005 to 2007 pateikia informaciniy technologijy (IT) svarbos s¢kmingai ke-
lioniy agentiiry veiklai uztikrinti tyrimo rezultatus. Pasirinktas turinio analizés me-
todas, kurj taikant iSanalizuota 215 straipsniy, susijusiy su IT turizmo ir kelioniy
agentiiry versle. Straipsniai suskirstyti j tris kategorijas, susijusias su vartotojais,
technologijy plétra ir tiekéjais. IStyre visus straipsnius autoriai padaré iSvada, kad
IT vis svarbesnés kelioniy agentiiry versle, nes padeda mazinti darbo sgnaudas,
didinti darbo efektyvuma ir gerinti teikiamy paslaugy kokybe. Teigiama, kad ne
visos agentliros jau sp¢jo jvertinti informaciniy technologijy svarbg ir neskiria tam
pakankamai démesio, dél ko véliau gali patirti nuostoliy konkurencinéje kovoje su
kitomis agentiromis.

Kelioniy agentiiry plétros tendencijas ir rinkos salygy pokycius, kurie skatina
adaptavimosi ir keitimosi procesus, savo moksliniuose straipsniuose analizuoja
keletas kity mokslininky: T. Mayr, A. Zins (2009), M. Dixit, R. Belwal, G. Singh
(2006), J. Costa (1995), P. Dodu Silvia (2008).

Analizuojant atliktus tyrimus pastebéta tendencija, kad 1999-2014 m. lai-
kotarpio pradzioje daugiausia tirtas vartotojy poziiiris j naujasias technologijas,
personalo gebéjima adaptuotis prie besikei¢ianciy verslo salygy, imoniy valdymo
strategijy kaitos galimybes, véliau tyrimo objektas kito, pereita prie rezervavimo
modelio ir informacijos paieskos kanaly kaitos, jmoniy vadybos modeliy kaitos
analizés. Atlikta straipsniy analizé leidzia teigti, kad 1999-2014 m. vyko ryskiis
poky¢iai kelioniy agentiiry verslo rinkoje. Nors $iuo laikotarpiu analizuoti panasis
veiksniai, jy poveikio aspektai kito. Atliktuose tyrimuose analizuota makroaplin-
kos jtaka mazoms kelioniy agentiiroms, interneto ir informaciniy technologijy plé-
tros padariniai, rinkos sistemos kaita, kai tarpininkams nebemokamas komisinis
mokestis, agentliros iS§stumiamos i$ tarpininky grandies, pigiy skrydziy kompani-
jos veikia agentiiry rinkg, neigiamas ziniasklaidos pozitris.

Straipsniy analizé atskleidzia, kad kelioniy agentiiry verslo ir vadybos tyrimy
autoriai taiké tradicinius sociologinius metodus: interviu ir ekspertinj vertinima,
anketine apklausa, turinio analize¢ bei atvejo studijas.

2. Lietuvos kelioniy agentiiry ekspertinio tyrimo rezultatai

2015 m. atlikus Lietuvos kelioniy agentiiry ekspertinj tyrimg paaiskéjo, kad
kelioniy agenttiras veikia rinkos kaitos veiksniai, todél kyla sudétingy i$stukiy.
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Kaip vieng rimciausiy i8Stkiy informantai jvardija internetg ir naujasias infor-
macines technologijas. DidZiausia grésmé tradicinéms kelioniy agentiroms kyla
tiekéjams peréjus prie tiesioginiy pardavimy, taip i§ agentliry atimant tarpininky
vaidmenj.

Vartotojy elgsenos poky¢iai, kai vis daugiau Zzmoniy internetu uzsisako turizmo
paslaugas, taip pat jvardijama kaip rimta grésmé. Vidutiniy ir didziyjy agentiiry
informanty teigimu, tiekéjai, naudodami jvairias rinkodaros priemones ir naujasias
informacines technologijas, formuoja vie$aja nuomong ir jprocius, taip sukeldami
ryskius vartotojy elgsenos pokycius. Turizmo eksperty teigimu, interneto ir tech-
nologijy plétra paskatino tiekéjus daugiau démesio skirti tiesioginiams pardavi-
mams. Skatindami tiesioginius pardavimus tiekéjai daug investavo j rinkodara,
technologijy ir jvairiy rezervavimo sistemy tobulinima. Sie veiksmai sietini su
reikSmingais vartotojy elgsenos pokyciais uzsakant turizmo produktus ir paslau-
gas (1 lentelé).

1 lentelé. Interneto jtaka kelioniy agenttiroms
Table 1. Impact of internet on travel agencies

Kategorija | Subkategorija Patvirtinantis teiginys
Interneto jtaka | Vartotojy ,Kitas faktorius, susijes su internetu, yra tai, kad yra
elgsenos uzaugusi ta karta, kuri jau puikiai geba naudotis internetu
poky¢iai ir didelei daliai ty zmoniy patinka bti savarankiskiems

ir viska uzsisakyti patiems*.

,Zmonés patys daug perka internetu, daug visko
susiranda, apie 30 proc. rinkos praktiskai prapuolé is ty,
kurie pirkdavo ,,Novaturo®, ,, Tezturo* keliones*.
»SakycCiau, uzaugo nauja karta, jaunimas, kuriems augant
kartu su interneto plétra susiformavo nauji jprociai,
gyvenimo biidas ir gebéjimai, kai pirkimas internetu
tampa savirealizacijos, mados ir garbés reikalu®.

Tarpininky »Kelioniy organizatoriai pereina j tiesioginius pardavi-
vaidmens mus ir taip apeina kelioniy agentiiras®.
mazejimas »Aviakompanijos taikosi ] versla, kuria jmonéms pritai-

kytus produktus — specialias rezervacines sistemas, nuo-
laidas bilietams, visokias lojalumo programas*.

Kitas svarbus i$§tikis kelioniy agentiiroms yra rinkos dalyviy konkurencija,
kurig galima suskirstyti i konkurencija su tradicinémis ir interneto pagrindu vei-
kian¢iomis agentiiromis. Rinkoje paplites dideliy nuolaidy taikymas standarti-
niams kelioniy paketams atima reikSminga dalj pelno, todél mazosioms agentii-
roms, kuriy pagrindiné veikla yra tokiy kelioniy pakety pardavimas, vis sunkiau
islikti.
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Daugelis informanty mingjo kvalifikuoto personalo problemg. Turizmo eksper-
ty teigimu, rinkoje nepakanka kvalifikuoty darbuotojy, atrasti naujy darbinés pa-
tirties neturin¢iy specialisty nesudétinga, taciau kvalifikuoti darbuotojai daugeliui
agentiry yra aktuali problema.
neigiamg kelioniy agentiiry jvaizdj. [Sanalizavus turizmo eksperty atsakymus, ga-
lima teigti, kad didziausig jtaka tam daro kelioniy agentiiry ir tiekéjy bankroto
atvejai, nes visuomene¢je tai sukelia didelj atgarsj.

2 lentelé. Neigiamas kelioniy agentiiry jvaizdis
Table 2. Negative image of travel agencies

Kategorija | Subkategorija Patvirtinantis teiginys
Neigiamas | Bankrotai »laip pat didelé dalis klienty jaucia nesaugumo jausmag
ivaizdis dél daznai kelioniy agentiiras, organizatorius istinkanciy
bankroty*.
Kainos ,Zmonés mano, kad kelioniy agentiira jiems nereikalinga.

Visi sako, kad imame per didelius pinigus — aptarnavimo
mokescius ir taip klientai be reikalo praranda pinigus®.

,, Visi galvoja, kad internete gaus pigiau, bet toks pozitiris ne
visada atitinka realybe*.

Niveliacija ,Neigiamas pozifiris | agentliras taip pat yra dél jy
SabloniSkumo, individualumo trikumo, nes i§ esmés visos
sifilo praktiSkai vienodus produktus, turi beveik tuos pacius
partnerius uzsienio Salyse®.

»Klientas nemato jokiy privalumy, jis supranta, kad visur
jam pasitlys plius minus tg patj*.

Neigiamg kelioniy agenttry jvaizdj formuoja ir intensyvios internetiniy por-
taly rinkodaros kampanijos, kai teigiama, kad internetu uzsisakyti kelione¢ pigiau.
Kelioniy agentiiry menkas iSskirtinumas, paslaugy niveliacija jvardijami kaip dar
vienas veiksnys, prisidedantis prie neigiamo jvaizdzio formavimo. Informanty tei-
gimu, klientai ne visada pastebi pridétine verte, kurig agentiiros jiems galéty su-
teikti lyginant su internetiniais turizmo paslaugy uzsakymo portalais.

Geopolitiné situacija, teroristiniai i§puoliai, politinio rezimo pasikeitimai, ne-
stabili politiné ir finansiné turistus priimanciy Saliy padétis sukelia daug problemy
tiek kelioniy agentiiroms, tiek bendrai visai turizmo rinkai. Informanty teigimu,
lieka maziau kryp¢iy, kurias biity galima klientams pasitilyti, jie maziau keliauja ir
yra linke atSaukti jau uzsakytas keliones.

Apibendrinus turizmo eksperty jzvalgas apie interneto plétros poveikij kelioniy
agentiiroms, galima teigti, kad internetas panasiai veikia visas agentliras: mazéja
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klienty skaicius, nes dalis jy paslaugas uzsisako internetu, mazéja agenttry pelno
marza, nes intensyviai konkuruojama su tradicinémis ir interneto pagrindu vei-
kianc¢iomis kelioniy agenttiromis.

Kalbédami apie teigiamg interneto plétros poveikj informantai mini, kad in-
ternetas yra puiki pagalbiné priemon¢ jgyvendinti jvairias rinkodaros strategijas,
taCiau tai reikalauja dideliy zmogiskyjy, finansiniy istekliy ir sistemingo darbo.

3 lentelé. Interneto plétros poveikis klienty skai¢iui, pelnui ir rinkodaros
priemoniy jgyvendinimui
Table 3. Impact of internet on customers’ number, profit and implementation
of marketing tools

Kategorija | Subkategorija Patvirtinantis teiginys
Klienty Mazéjimas ,Klienty srauto atzvilgiu galima matyti dalinj
skai¢ius sumaz¢jimg. Yra nemaza dalis zmoniy, kurie vieng kitg

kartg pasinaudoj¢ agentiiros paslaugomis, véliau nutaria,
kad jiems naudingiau viskg uzsisakyti patiems*.
»Standartiniy kelioniy pakety pardavimas bei nesudétingy
marsruty aviabiliety pirkimas stipriai sumazéjo, nes
zmogus labai paprastai viskg gali nusipirkti pats. Tas
mastas auga su zmoniy patyrimu ir suvokimu apie
turizmo produktus ir kainas®.

Pelno marza »--siekdami konkuruoti su internetu privalome taikyti
nuolaidas kelionéms, mazinti aptarnavimo mokescius*.
,»Dél interneto buvome priversti susimazinti savo pelno
marza, nes privalome konkuruoti ne tik su kitomis
agentliromis, ta¢iau ir internetiniais turizmo paslaugy
uzsakymais.

Organizuojant keliones i§ atskiry komponenty

(skrydis, viesbutis, pervezimas) privalome taikyti
minimaly aptarnavimo mokestj, nes visos kainos yra
viesai prieinamos internete ir klientams, todél jie gali
pasitikrinti kainas®.

Rinkodara |Internetiné LInternetinis puslapis gali bati sékmingai iSnaudojamas
reklama pristatyti save klientams* .

,, Taip pat praradom potencialius klientus, kurie jprastai
galbiit biity uzéje¢ | misy agentirg, bet dél aktyvaus
internetiniy portaly marketingo net nesikreipé j mus®.

Interneto plétra paskatino interneto pagrindu kuriamy technologijy ir programy
vystymasi, kurios gerokai praplété kelioniy agentiiry galimybes uzsakant skirtin-
gas turizmo paslaugas ir produktus, padidino paslaugy prieinamumg. Eksperty tei-
gimu, supaprastéj¢ techniniai procesai agentliroms taip pat sutaupo laiko ir 1éSy,
paprastina bendravima su klientais.
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Dauguma informanty pastebi, kad interneto plétra padaré jtaka darbuotojy dar-
bo pobiidziui. Didelis informacijos srautas ir nuolat besikeicianti aplinka vercia
darbuotojg dirbti dinamiskai, greitai susirasti informacija ir ja susisteminti. Darbo
pobudis i§ dalies keitési, nes nesudétingus uzsakymus, kuriems nereikia i$skirtinés
kvalifikacijos, klientai linke atlikti patys, | agenttiras kreipiasi dél sudétingesniy
paslaugy uzsakymo.

Kalbédami apie galimybe sékmingai konkuruoti su internetiniais turizmo pas-
laugy uzsakymo portalais dauguma turizmo eksperty mini biitinybg investuoti |
personalo kvalifikacijos kélima, internetinj puslapj, socialinius tinklus ir naujgsias
technologijas. Informanty nuomone, agentiiroms biitina sudaryti galimybe jy pas-
laugas uzsakyti internetu. Lokacija prekybos centruose ir kitose vietose, kurios
pritraukia didelius zmoniy srautus, yra veiksmingas biidas sulaukti daugiau klien-
ty. Eksperty teigimu, kelioniy agentiiroms didele pridétine verte kuria papildomos,
unikalios paslaugos ar specializacija tam tikroje srityje. Kaip alternatyva ir gali-
mybe amortizuoti maz¢jancius privaciy klienty srautus dauguma turizmo eksperty
jvardijo paslaugy teikimo orientavimg j verslo segmentg, kuriam bendradarbiavi-
mas su agentiiromis vis dar iSlieka naudingas.

Isanalizavus turizmo eksperty pateiktus atsakymus pastebéta, kad siekiant is-
laikyti ar padidinti jmonés konkurencingumg daugelis agentiiry émési panasiy
veiksmy. Vadybos praktikos pozitiriu, sickdamos veiksmingai konkuruoti daugelis
agentiiry klientams suteikia galimybe susisiekti nedarbo valandomis, investuoja |
personalo kvalifikacijos kélima, uztikrina tinkama darbuotojy skaiciy. Agentiiros
investuoja j savo internetinio puslapio dizaina, funkcionaluma, kuria unikaly tu-
rinj, taciau ne visos jos turi aiskig vizijg ir strategija Siuo pozitiriu. Investuojama
] technologijas, rezervacines sistemas, tac¢iau ne visos agentiiros tam skiria didelj
démesj. Su socialiniais tinklais dirba visos informanty atstovaujamos agentiiros,
bet triksta nuoseklumo, be to, reikia turéti aiskia vizija. Atsizvelgdamos j rinkos
poreikius agentiiros plecia paslaugy spektra. Tik trys agentiiros sistemingai dirba
ieSkodamos naujy verslo klienty, dalyvaudamos viesuosiuose pirkimuose. Maza
$ig nisg iSnaudojanciy agentiiry skaiCiy biity galima paaiskinti tuo, kad daugeliui
ju truksta technologiniy, finansiniy ir zmogiskyjy istekliy, kad galéty uzsiimti Sia
veikla.

Turizmo ekspertai jzvelgia keletg reikSmingy kelioniy agentiiry pranasumy, ly-
ginant su internetiniais turizmo paslaugy uzsakymo portalais (4 lentelé).
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4 lentelé. Tradiciniy kelioniy agentliry pranasumai, lyginant su internetiniais

uzsakymo portalais

Table 4. Advantages of conventional travel agencies over the online booking websites

Kategorija ‘ Subkategorija

Patvirtinantis teiginys

Kaina

»Aviabilietus taip pat galime pasitlyti geresne kaina,
nes kol kas internetinés biliety rezervavimo sistemos ne
visada veikia tobulai, todél ne visos kainos yra pateikia-
mos*.

»Yra tokiy kainy kvotavimo ir marSruto sudéliojimo
subtilybiy, kur pasiekiamas kainos ir patogumo lygis,

kuriy zmogus be patirties internete vargiai ar rasty™.

Apmokéjimo
salygos

Mokéjimo
atidéjimas

»laip pat verslo klientams, su kuriais dirbame pagal
sutartis, bei lojaliems privatiems klientams galime
pasitlyti keliy dieny mokéjimo atidéjima™.

Atsiskaitymo
budai

,Daugybé klienty nori atsiskaityti grynais, nes kortele
nemoka ar neturi tokios, kuri biity tinkama, arba nenori,
kad mokesciai tuos pirkinius matyty*.

Paslaugy pasirinkimas

,,lurim tokias viesbuciy rezervavimo sistemas, kuriose
viesbuciy pasirinkimas ir kainos neretai didesnés, nei
klientas galéty rasti pats internete*.

,laip pat daznai galime pasiiilyti daugiau produkty ir
varianty, nei zmogus rasty internete*.

Techninés galimybes

»lurime galimybe rezervacija su iSsaugota kaina
iSlaikyti kelias dienas, per kurias klientas, nerizikuoda-
mas prarasti pasitlytos kainos, gali apsispresti dél bilieto
Jsigijimo*.

»Pavyzdziui, kai atSaukus kokj nors skrydj visi klientai
stovi bendroje oro uosto eilé¢je dél skrydzio perraSymo,
mes viska pakei¢iame agentiiroje. Todél klientui nereikia
laukti eil¢je ir jis gali biiti garantuotas, kad jam liks viety
1 kita skryd;j®.

,Uzsakome maitinima, konkrecias vietas léktuve, spe-
cialias paslaugas, tokias kaip nejgaliyjy vezimélj, vaiko
palyda, pagalba neregiams. Naudojamés savo sistemo-
mis, tod¢l zmonéms, norintiems veztis ginkly, specialia
jranga ar naminj gyvina, Sias paslaugas gali uzsakyti tik
kelioniy agenttra®.

,Esant skrydziy atSaukimams, vélavimams mes daznai
sutvarkome visus dalykus, pirkusiems internetu tai
padaryti biity gerokai sunkiau®.
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Kategorija

Subkategorija

Patvirtinantis teiginys

Zmogiskasis
veiksnys

Tiesioginis
bendravimas

,» Yra klienty, kurie buina prisiskaite atsiliepimy apie
kokj viesbutj, bet nepasitiki jais, o kai pasakai, kad pats

esi ten buves, tai jiems padaro jspiidj®.

Laiko
sutaupymas

,,Kai nezinai, kaip ir kur ieskoti, gali vargti labai ilgai
su tuo, o miisy klientai pasako, ko nori, ir mes viska
jiems suieskom, aisku, kiti bijo aptarnavimo mokescio,
bet ar verta kelias dienas paciam ieskot, jei nuturi laiko
vien tam, kad kelis eurus sutaupytum?*.

,»INe visi net zino, kad registracija reikia pasidaryti

su ,,Ryanier®, arba zino, kad reikia pasidaryti, bet
nepagalvoja, kad butina atsispausdinti, tai ir moka
baudas oro uoste paskui®.

,»Pirko zmogus bilietg j Peking per Maskva, o Maskvoje
persédimas kitam oro uoste pasirodo, buity ne per
internetg pirkes buciau pasakiusi, kad, jei be vizos

nori, persédimas tik tam paciam oro uoste galimas, kai
tranzito zona yra‘.

Profesionali
konsultacija ir
pagalba

,»Ne visada prisiskambinsi naktj j kokios
aviakompanijos ar kelty aptarnavimo centrg, o
paskambinus mums galime ir naktj kokig pavarde
pakeisti ar kelte autobusg | kitg pakeisti®.

Pasiekiamumas

ISanalizavus tyrimo metu gautus duomenis matyti, informanty teigimu, kad
zmogiskasis veiksnys yra esminis kelioniy agentiiry privalumas konkuruojant su
internetiniais portalais. Turizmo ekspertai iSskiria profesionaliag asmening kon-
sultacija, kliento laiko taupyma, tiesioginj bendravima, kai jspiidziais ir patirtimi
dalijasi tiek darbuotojas, tiek klientas. Informanty teigimu, klientams sukuriamas
saugumo jausmas, kai jmonei atstovauja konkretus zmogus, su kuriuo bet kada
galima susisiekti.

Dauguma informanty teigia, kad kelioniy agenttros tam tikrais atvejais klien-
tams gali pasitilyti Zemesnes kainas nei internetiniai portalai bei platesnj paslaugy
spektra, kartu pripazjstama, kad atsitinka ir atvirksciai, kai internete pasirinkimas
yra didesnis.

Technines kelioniy agentiiry galimybes daugelis informanty jvardijo kaip dar
vieng svarby pranasuma. Galimybé atlikti laikinus léktuvo biliety ar kelty uzsa-
kymus klientams garantuoja rezervavimo metu turétg kaing, nes taip iSsaugomos
vietos léktuve ar kelte. Galimybé po keliy dieny patvirtinti arba atSaukti uzsakyma
taip pat yra reikSmingas privalumas, kuriantis pridéting verte vartotojams. Spe-
cializuoty paslaugy uzsakymas, tokiy kaip vaiko palyda ar vezimélis nejgaliems
asmenims, yra tradiciniy kelioniy agentiiry iSskirtinis privalumas.
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Keli informantai teigé galintys pasitlyti lankstesnes apmokéjimo sglygas, kai
klientams leidziama apmokeéti grynais pinigais, bankiniu pavedimu ar kortele. Lo-
jaliems verslo ir privatiems klientams gali bti pritaikytas kelias savaites siekiantis
apmokéjimo uz suteiktas paslaugas atidéjimas.

Daugelis turizmo eksperty negaléjo jvardyti jokio teikiamy paslaugy iSskirtinu-
mo, kuris atsispindéty jy jmonés internetingje svetainéje. Informanty teigimu, jy
agentliry internetinése svetainése surasytos visos paslaugos, kurias teikia jmoné,
skiriasi tik kiekvieno puslapio dizainas, funkcionalumas, informacijos iSdéstymas,
kiti kokybiniai parametrai. [Sanalizavus informanty atsakymus matoma tendencija
teikiamy paslaugy isskirtinumg internetinéje svetainéje sieti su paties tinklalapio
iSskirtinumu. Daugelis eksperty iSskiria savo puslapyje pateikiamus naujausius
pasitlymus, aktualig informacija, puslapio paprastuma, funkcionalumag, galimybe
uzsisakyti internetu.

3. Diskusijos

Atlikta literatiiros analizé ir tyrimas leidzia teigti, kad kelioniy agentiiroms kyla
rimty i$8tikiy, kurie vercia greitai prisitaikyti prie pasikeitusiy rinkos salygy.

5 lentele. Kelioniy agentiiry poveikio veiksniai ir vadybinis atsakas
Table 5. Impact factors for travel agencies and managerial response

Poveikio veiksniai Rezultatas Vadybinis atsakas
Interneto jtaka Personalo skai¢iaus didinimas
Vartotojy elgsenos pokyciai Prekeés zenklo garsinimas
ISstimimas i8 tarpininky Orientavimasis j verslo segmentg
vaidmens
Neigiamas jvaizdis Klienty skaiciaus | I$skirtinumo siekimas
Bankrotai mazéjimas S PR
Kainos Nau'J ausiy tf:chno}ogqu isigijimas

o . Socialiniy tinkly i$naudojimas
Niveliacija Pelfl.o- JaTEes Personalo mokymas

: : .| mnazgcjimas - T
Rinkos dalyviy konkurencija Pasiekiamumo didinimas
Su tradicinémis agentliromis Internetinio puslapio tobulinimas
Su internetiniais portalais Popardaviminés komunikacijos

taikymas

Personalo trikumas Paslaugy plétimas

Geopolitiné situacija

Kelioniy agenttry, kaip tarpinés grandies, iSmetimas i§ pardavimo kanaly
sistemos bei su tuo glaudziai susij¢ vartotojy elgsenos pokyciai jvardijami kaip
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didziausig grésme keliantys veiksniai. Sie tyrimo metu gauti rezultatai sutam-
pa su analizuoty moksliniy straipsniy tyrimo rezultatais, kuriuose teigiama apie
grésmeés pobiid]: internetas bei naujosios informacinés technologijos kelig reiks-
mingg grésme kelioniy agenttry verslui (Vasudavan, Standing, 1999). Siekda-
mos i8likti kelioniy agentiiros turi prisitaikyti prie pasikeitusiy saglygy ir interneta
iSnaudoti kaip galimybe kurti pridéting vert¢ (Kenith Leung, Wong, 2004).

Tyrimo metu nustatyta, kad vartotojy samonéje jsitvirtings neigiamas kelioniy
agentiiry jvaizdis nulemtas placiai ziniasklaidos nusvie¢iamy bankroto atvejy, in-
ternetiniy turizmo portaly eskaluojamo kainy pranasumo, lyginant su tradicinémis
agentiiromis, bei nesugeb¢jimo iSsiskirti rinkoje savo teikiamomis paslaugomis ir
aptarnavimo kokybe. L. Lawton ir D. Weaver (2009), atlike tyrima apie kelioniy
agentiroms kylancias grésmes, gavo panasius duomenis. Be to, straipsnio autoriai
nustaté, kad prie neigiamo agentiiry jvaizdzio prisideda nekvalifikuotas personalas
ir jmoniy nesugebé¢jimas pritraukti jaunus darbuotojus.

Nors kvalifikuoto personalo trikumo problema minéta, taciau ji néra esming.
Atlikus tyrima nustatyta, kad $ig problemg daugelis kelioniy agentliry stengiasi
jveikti keldami personalo kvalifikacija ir sitilydami patrauklias darbo salygas. Kar-
tu paaiskéjo, kad dalis tyrime dalyvavusiy agentiiry neturi aiskios vizijos ir strate-
gijos dél personalo.

Atlikus tyrima nustatyta, kad jtakos sékmingai kelioniy agenttiry veiklai turi ir
geopolitiné situacija, taciau iSanalizavus visy informanty atsakymus galima teigti,
kad tai $alutinis, nedominuojantis veiksnys. Savo moksliniame straipsnyje “Travel
Agency Threats and Opportunities: The Perspective of Successful Owners” (2009)
L. Lawton, D. Weaver mini geopoliting situacija, jy teigimu, prie to prisideda ir
didelis ziniasklaidos démesys Siai temai.

Ivertinus bendra pasisakymy skaiciy galima teigti, kad zmogiskasis veiksnys
yra esminis ir reikSmingiausias kelioniy agentiiry pranasumas, lyginant su inter-
nete veikiandiomis kelioniy agentiiromis. Sj veiksnj akcentavo visos be isimties
tyrime dalyvavusios agentiiros, kuriy teigimu, pridétiné verté sukuriama bendrau-
jant tiesiogiai ir dalijantis asmenine patirtimi, teikiant profesionalias asmenines
konsultacijas, taupant kliento laikg ir suteikiant galimybe susisiekti ne darbo metu.
Minétuose moksliniuose tyrimuose zmogiskasis veiksnys taip pat iSskiriamas kaip
esminis kelioniy agentiiry privalumas. Pirkdamas kelioniy agenttiroje klientas pa-
tiria iSskirtinj démesj ir gauna profesionalig konsultacijg, kurios negali suteikti
internetinis puslapis (Stevi¢, Stevic, 2011). Klientui asmeniSkai pritaikytos paslau-
gos ir pasitikéjimas agentu kuria kelioniy agentiiry pridéting verte (Carlos, Garcia-
Agreda, Belén, 2015).
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ISvados

1. Mokslinés literattiros analiz¢ ir tyrimu gauti duomenys leidzia daryti iSva-
da, kad kelioniy agenttry veiklai didziausig poveikj daro du iSorés veiks-
niai: internetas ir naujosios informacinés technologijos bei keleivinio oro
transporto dereguliacija. Internetas suteiké galimybe tiekéjams parduoti
savo paslaugas tiesiogiai vartotojams, taip agentliras iSstumiant i$ tarpi-
ninky vaidmens. PanaStis procesai vyko ir dél dereguliacijos. Be iSorés
veiksniy, rinkg veiké vidiniai kelioniy agenttiry rinkos procesai: didelg jta-
ka jmoniy veiklai daré visuomenéje susiformaves neigiamas kelioniy agen-
tiiry jvaizdis, prie kurio formavimo daug prisidé¢jo ziniasklaidoje placiai
nusviesti bankroto atvejai, internetiniy turizmo portaly eskaluojamas kainy
pranaSumas, lyginant su tradicinémis agentliromis, bei nesugebéjimas i$si-
skirti savo paslaugomis i$ kity rinkos dalyviy.

2. Nauji rinkos kaitos veiksniai tiesiogiai paveiké kelioniy agenttry veiklg ir
vadyba. Informanty teigimu, tradicinés kelioniy agentiiros prarado nemazai
klienty, nes dalis jy paslaugas uZzsisako internetu. Sumazéjo ir agentiiry
pelno marza, nes vyksta intensyvi konkurencija su tiekéjais, kurie sitlo
savo paslaugas pirkti tiesiogiai internetu, tradicinémis ir interneto pagrindu
veikianc¢iomis kelioniy agentiiromis. Kartu su interneto plétra keiciasi ir
vartotojy elgsena, kai savarankiskas turizmo paslaugy uzsakymas internetu
tampa mados ir saviraiSkos forma.

3. ISanalizavus tyrimo metu gautus duomenis pastebéta, kad sieckdamos islikti
rinkoje absoliuti dauguma tyrime dalyvavusiy agentiiry plecia savo paslau-
gy spektrg ir aktyviai taiko popardaviming komunikacija su klientais. Gali-
ma teigti, kad internetas suteiké naujy rinkodaros strategijy igyvendinimo
galimybiy, atsirado naujy techniniy galimybiy, kurios supaprastino daugelj
techniniy procesy, taip sutaupydamos agentiiroms laiko ir 1éSy. Siekdamos
jtvirtinti savo pozicijas rinkoje, didzioji dalis tyrime dalyvavusiy agenttiry
aktyviai dirba su socialiniais tinklais, suteikia galimybe susisiekti ne dar-
bo metu, investuoja j interneto svetaines ir informacines technologijas. 13-
skirtinumo siekimas, prekés zenklo garsinimas, darbas su verslo segmentu
ir darbuotojy skai¢iaus didinimas pasirinkti tik keliy tyrime dalyvavusiy
agentury.

Gauta 2015 11 30
Pasirasyta spaudai 2016 03 07
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BUSINESS MARKET CHANGE FACTORS OF TRAVEL AGENCIES
IN LITHUANIA

Ausriné Armaitiené, Daumantas Bo¢kus

Summary

Tourism is the world’s largest civilian industry whose growth, economic signifi-
cance and potential are phenomenal across the globe (Dixit, Belwal, Singh, 2006).
Lithuania is entering the European tourism market — an established market that is,
however, experiencing permanent changes due to market liberalization, climate
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change, and economic crisis — under conditions of fierce competition (Armaitiené,
Bertuzyté, 2014).

The tourism sector includes the activity of travel organizers and travel agencies
which embrace all tourism functions, forms and products, and reflect its tenden-
cies. The tourism sector is one of the most important spheres of research as it is
one of the most promising branche of industry in Lithuania and a good indicator of
economic changes (Subaciené, Senkus, 2013).

According to the Ministry of Economy of the Republic of Lithuania, GDP from
tourism sector in 2015 made 3 %. World Travel & Tourism Council estimates that
tourism sector input to general GDP could be about 4.8 %, if indirect impact of
tourism was considered. Tourism and related sectors employs 41.1 thousand pe-
ople which makes 4.4 % of total employees in Lithuania (Lithuanian economy
review, 2015).

Awareness of market change factors are essential for travel agencies seeking to
remain in the business. The change of travel agency business model, technological
progress, rapid spread of the Internet and other fundamental changes create new
challenges for travel agency business market. Customers eliminate travel agen-
cies by planning and booking holidays or business themselves. Internet booking
by travelers has grown and will most likely continue to grow with the spread of
other technologies. Furthermore, ticket-less travel using smart (computer chip im-
bedded) credit cards or e-tickets is also a key factor influencing electronic based
purchasing by travelers (Bergin-Seers, O’Mahony, Quiazon, 2007).

A rapid and evident development of the tourism sector attracts considerable
attention from researchers. The impact of the Internet on the role of travel consul-
tants is examined by Vasudavan and Standing (1999). The study showed that there
is an expected decrease of travel agencies in the market. A significant part of travel
agency threats is linked with the spread of the Internet and the development of in-
formation technologies (Law, Leung, Wong, 2004; Mayr, Zins, 2009; Dixit, 2001;
Dodu Silvia, 2008) Siebenaler and Groves (2002) emphasize that the success of
travel agency survival depends on successful adaptation of e-commerce. Negative
mass media coverage is also one of the key problems for travel agencies (Lawton,
Weaver, 2009). A study carried out by Bergin-Seers, O’Mahony, Quiazon (2007)
indicates that internet has caused the change of booking model and the change of
information retrieval channel. Information technology and the Internet determi-
ned new rules that set the conditions within which organizations can operate, and
management can make strategic choices. Only those organizations, which have an
inherent variation to adjust to the new conditions, will be selected to survive (Sor,
2005).
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The analysis of the article shows that the authors of travel agency business and
management studies used traditional sociological methods: interviews and expert
evaluation method, questionnaires, content analysis and case studies.

Nevertheless, the market change factors on Lithuanian travel agency business
have not been thoroughly analysed. Travel agency business sector is usually stu-
died through marketing, and consumer behavior research context without any
emphasis on the market change factors.

Preliminary studies indicate that travel agencies business conditions are getting
complicated. This may be related to certain problematic factors: the development
of information technologies, increased competition, and loss of market share or
profit margins. The research object — the impact of market change factors on Li-
thuanian travel agency business. The aim of the research presented in the article is
to analyse the factors that shape and induce the change in travel agency business
market. To achieve the indicated aim the following objectives were set:

e To analyse the market change factors in Lithuanian travel agency busi-
ness;

e To explore the impact of the Internet on travel agency market;

e To analyse the managerial response adapted by enterprises to resist the
impact of factors.

Qualitative research was carried out by applying in-depth interview method.
Research involved experts selected according to the size of the agency. C. Sie-
benaler and D. L. Groves article “Travel agents and their survival” (2002) divi-
des travel agencies into four categories: 1) independent operator of a small travel
agency with very limited resources; 2) normal agency with 2 or 3 agents which
does a substantial business; 3) larger agency that is high-tech and high touch and
depends on automation and the Web to some extent (innovators); 4) agencies that
are Web based. During the study carried out in Lithuania the second and third
categories were used. Experts were considered to be professionals with at least 5
years of experience in travel agency. The material obtained during the interviews
with tourism experts was transcribed and analysed by applying qualitative research
criteria.

Lithuanian travel agency expert study, carried out in 2015, showed that travel
agencies are challenged by intense change of market factors. The Internet and de-
velopment of information technologies were identified as most significant factors.
Travel agency threats are linked with a process of disintermediation, when sup-
pliers sell directly to customers eliminating travel agencies from the distribution
chain. Another challenge is negative public perception that is caused by negative
references about agencies in the mass media. It publishes bankruptcy cases and
escalates online travel agencies price advantage over conventional agencies. Ina-
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bility to distinguish their services from other market participants could also be
considered. Geopolitical situation, and lack of professional employees were also
mentioned but that could be seen as minor factors.

According to the travel experts, the spread of the Internet and development of
information technologies resulted in decreased number of customers and lower
margin of profit. Informants stated that it is caused by intense competition with
other online and conventional travel agencies as well as with suppliers that are sel-
ling directly to customers. Another reason for this process is the change of custo-
mer behavior, when self-service booking became a form of fashion and expression
of individuality.

The analysis of the research data shows that the Internet facilitated access to
customers and provided new opportunities for marketing campaigns. New infor-
mation technology systems provided wider accessibility to different tourism servi-
ces and products worldwide and the process of booking became instant and more
effective.

In addition, the analysis of the research data shows that the human factor is
essential and is the most significant advantage of the conventional travel agencies
over the internet based travel agencies. This factor was emphasized by all agencies
involved in the investigation, claiming that direct communication, sharing perso-
nal experience, providing professional personal advice, saving customer’s time
and possibility to contact the agent after working gives important added value.

Technical features, price, amount of services and payment conditions could
be seen as advantages or disadvantages over the online based travel agencies as it
varies depending on situation and specific service.

Research data shows that travel agencies are trying to respond to emerging
challenges by expanding the amount of services provided, implementing after-
sales communication, giving the opportunity to contact after working hours, in-
vesting in website, technologies and social networks. Increasing the number of
employees, investing in brand creation or working with corporate clients are not
considered to be popular methods while seeking to fight emerging challenges.

Conclusions

1. Analysis of the scientific literature and the research findings lead to the
conclusion that there are two principal external factors that made the most
significant impact on travel agency market: the Internet and new informa-
tion technologies and deregulation of passenger air transport. Suppliers
benefitted from the Internet emergence and embraced the opportunity to
sell their products directly to customers that lead to disintermediation of
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travel agents. Similar impact was also induced by the deregulation of air
transport. In addition to external factors, the market have been affected by
the internal processes of travel agency market: negative public perception
is considered to be caused by negative references about agencies in the
mass media where bankruptcy cases are published, as well as escalation of
online travel agencies price advantage over conventional agencies and the
inability to distinguish their services from other market participants.
Management and operation of travel agencies were directly influenced by
new market change factors. According to the informants, conventional tra-
vel agencies lost a large amount of customers as a part of them switched
to online booking. Intense competition with suppliers who sell directly
online, as well as competition with conventional and internet based travel
agencies, lead to decreased profit margins. Expansion of the Internet is re-
lated to the changed consumer behavior when self-service online booking
of tourism products became a form of expression and fashion.

The analysis of the research data shows that in order to survive in the
market most of the agencies are expanding their range of services and em-
ploying the after sale communication with customers. The article identifies
that the Internet has created new opportunities for marketing strategies.
Moreover, new technical possibilities emerged, which simplified a number
of technical processes that saves time and financial resources. In order to
enhance the position in the market, the majority of the surveyed agencies
work with social networks, provide an opportunity to contact after wor-
king hours, invest in the website and information technology. Only a few
agencies were seeking for exclusivity, increasing the number of staff, wor-
king on brand prominence or dealing with corporate clients.



