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SANTRAUKA

Audrius Berulis
SezoniSkumo jtakos maZinimas marketingo priemonémis UAB ,,Kauno vieSbutis“
Bakalauro baigiamasis darbas

Raktiniai Zodziai: sezoniSkumas, turizmas, apgyvendinimas, marketingo kompleksas.

Bakalauro baigiamajame darbe keliama sezoniSkumo jtakos viesbucio ,,Kaunas® uzimtumui
problema ir pateikiama galimybé jg spresti marketingo komplekso priemonémis. Darbe iSanalizuota ir
susistemina jvairiy ir uzsienio autoriy moksliné literatiira, susijusi su sezoniSkumo problema,
klasifikacija, analizuojamos sezoniSkumo priezastys ir pasekmes. Identifikuojamos galimybés
sezoniSkumo problemg spresti marketingo priemonémis. Tyrimo metu i§ dalies patvirtinta hipoteze,
jog viesbucio ,,Kaunas* uzimtumas svyruoja dél sezoniskumo jtakos. Nustatyta, kad jmonés taikomas
marketingo kompleksas néra pakankamas uzimtumui iSlaikyti. Pasitlytos atskiros marketingo

komplekso priemonés UAB ,,Kauno viesbutis* uzimtumui didinti.

SUMMARY

Audrius Berulis
Reducing influence of seasonality by using marketing mix in JSC ,,Kaunas hotel*
Bachelor‘s Thesis

Keywords: seasonality, tourism, accommodation, marketing mix.

Bachelor‘s Thesis examines the problem of seasonality impact to hotel “Kaunas” occupancy,
giving option to solve the problem using marketing mix. The paper analyzes and structures various
scientific studies of the problem of seasonality, its classification, causes and impacts of seasonality,
published by Lithuanian and foreign authors. Paper also identifies the possibility to reduce impact of
seasonality by using marketing mix. The investigation made by the author partially confirmed the
hypothesis that room occupation in “Kaunas” hotel varies due to impact of seasonality. It was found
out that company’s used marketing mix is not sufficient to ensure the occupation of the rooms. The

author proposes several tools of marketing mix to increase the room occupation in hotel “Kaunas”.



IVADAS

Turizmo sezoniSkumas pasaulio mokslininky aptariné¢jamas jau keletg pastaryjy deSimtmeciy,
taciau $i problema tapo opi ne tik moksliniu, bet ir politiniu klausimu. Imtis priemoniy suinteresuota ir
Europos Sajunga, ir pati Lietuva — tam parengti atitinkami strateginiai dokumentai. 2010 m. Europos
Komisijos komunikatas pateiké nuomone dél pasikeitusios turizmo politikos, kuria pazymima, jog
turizmo sektoriui didelj poveikj daro sezoniSkumas. Turizmo sezoniSkumas, kaip vienas svarbiausiy
nacionalinés turizmo politikos elementy, aptartas ir Lietuvos turizmo plétros 2014-2020 programoje
(2014). Dokumente pateikiama Lietuvos vieSbuciy uzimtumo statistika kelia nerimg dél sezoniskumo
itakos visai Lietuvos turizmo industrijai. SezoniSkumas daro neigiama poveikj turizmo paslaugy
teikéjams, neleidzia optimaliai naudoti turimos infrastruktiiros ir Zmogiskyjy iStekliy. Visgi turizmo
sezoniSkumas gali buiti prognozuojamas bei jvertinamas — tai saglyga, leidzianti analizuoti sezoniskumo
itaka turizmo sektoriaus, konkreciai — viesbucio, veiklai bei teikti rekomendacijas sezoniskumo jtakos
padariniams iSvengti.

Darbo problema. Mokslinéje literatiiroje nagringjama sezoniSkumo samprata, priezastys ir
pasekmés, taCiau reCiau aptariama, kaip $ig problema jveikti. Identifikuojamos atskiros priemonés, tarp
kuriy ryskiausiai dominuoja marketingo komplekso priemonés, kaip jrankis, leidziantis pritraukti ir
1Slaikyti vartotojg, patenkinant jo poreikius, tuo padidinant veiklos efektyvumg. Turizmo sezoniSkumo
problema iskelta Lietuvos turizmo plétros 2014-2020 programoje, nurodant tikslg — jveikti sezoniniy
svyravimy daromg jtaka turizmo sektoriaus jmonéms. Siam tikslui pasiekti iskeltas vertinimo kriterijus
— apgyvendinimo jstaigy uzimtumas ne sezono metu. Atsizvelgiant j tai, tyrimui pasirinkta atlikti UAB
»Kauno vieSbutis® uZimtumo analiz¢ ir, atliepiant ] vieSbuCio veiklos ypatumus, pateikti
rekomendacijas marketingo priemoniy pagalba sumazinti sezoniskumo daromg jtaka.

Hipotezé — viesbucio ,,Kaunas* uzimtumas svyruoja dél sezoniSkumo jtakos.

Darbo tikslas — iSanalizavus sezoniSkumo jtakg UAB ,Kauno viesbutis* veiklai, pateikti
marketingo priemones uzimtumui didinti.

Darbo uZdaviniai:
Apzvelgti teorinius sezoniSkumo problemos turizmo sektoriuje aspektus.
Atskleisti marketingo priemoniy svarbg sezoniSkumo valdyme.

ISanalizuoti sezoniSkumo jtakg UAB ,,Kauno viesbutis* uzimtumui.

A e

Pateikti rekomendacijas marketingo priemonémis mazinti sezoniSkumo jtaka UAB ,,Kauno
viesbutis* veiklai.

Tyrimo objektas — turizmo sezoniSkumas.

Duomeny rinkimo metodai:

e pirminiai $altiniai (anketiné eksperty apklausa, giluminis interviu);



e antriniai Saltiniai (lyginamoji mokslings literatiiros analiz¢).

Duomeny analizés metodai: teorinis modeliavimas, turinio analizé, apraSomasis, interpretacinis
metodai, loginis skirstymas bei klasifikavimas, vertinimas ir prognozavimas.

Darbo rezultatai. Empirinio tyrimo rezultatai leidzia pateikti konkreCias rekomendacijas
nagrinéjamai UAB ,,Kauno vie$butis* dél sezoniskumo jtakos mazinimo. Sis tyrimas padés ,,Kauno*
viesbuciui pasirinkti btidus ir priemones, kaip padidinti numeriy uzimtuma, tokiu biidu uZztikrinant
veiklos efektyvuma. Praktiné tyrimo reik§mé yra ta, jog apibendrintos rekomendacijos gali buti
taikomos kaip pagalbinés priemonés UAB ,,Kauno viesbutis® veiklos procesuose, siekiant uztikrinti
uzimtuma, vartotojy pasitenkinimg ir maksimalig investicijy grazg.

Darbo struktara. Bakalauro darbg sudaro jvadas, teoriné, empiriné dalys, iSvados bei
rekomendacijos. Ivade apzvelgiama darbo problema, tikslas, uZzdaviniai. Teorinéje dalyje
akcentuojama sezoniSkumo samprata, priezastys, klasifikacija bei pasekmés, analizuojamos
marketingo priemonés sezoniSkumo jtakos mazinimui. Praktingje dalyje atskleidziami klausimo
nagrin¢jimui pasirinkti tyrimo metodai, leidZiantys jvertinti sezoniSkumo jtaka UAB ,Kauno
vieSbutis* veiklai, §iuo metu taikomas marketingo priemones, tobulintinas veiklos sritis, iSrySkinamos
konkrecios marketingo priemonés sezoniSkumo problemai jveikti. ISvadose atsispindi iSkelty
uzdaviniy rezultatai. Rekomendacijose pateikiamos priemonés vieSbucio uZimtumui, atsirandan¢iam

dél sezoniskumo, didinti.



1. LITERATUROS APZVALGA IR ANALIZE — TEORINIAI TURIZMO
SEZONISKUMO PROBLEMOS ASPEKTAI

Beveik kiekvienas produktas yra sezoniskas ir tie sezoniniai svyravimai formuoja verslo
strategija (Radas & Shugan, 1998). Poilsio turizmo rinkose charakteringa tai, jog paklausa svyruoja
priklausomai nuo sezono. Siaurinés Europos ir Siaurinés Amerikos pusés gyventojai linke imti
pagrindines atostogas vasaros metu, nuo geguzés iki rugséjo, todél, kad ziemos sezonu, nuo lapkricio
iki kovo, dazniausiai yra Salta, Slapia ir dienos labai trumpos. Tokie klimato svyravimai ne tiek
reik§mingi VidurZemio juros, Viduriniy Ryty, Ramiojo vandenyno bei Kariby regiony gyventojams,
taCiau ir Cia rinkos dalijasi pagal ziemos ir vasaros sezonus. Tai skatina mokslo institucijy tvarka bei
globaltis verslo ciklai. Turizmo verslai Siuo atveju susiduria su svyravimais, kai pajégumai
iSnaudojami 90-100% 16 savaiciy piko sezono metu ir vos 30% - 20 ir daugiau savai¢iy per metus.
(Middleton et al., 2009)

SezoniSkumo problematika pasaulio mokslininky aptarinéjama jau keleta pastaryjy deSimtmeciy,
taciau §i problema tapo opi ne tik moksliniu, bet ir politiniu klausimu. Imtis priemoniy suinteresuota ir
Europos Sajunga, ir pati Lietuva — tam parengti atitinkami strateginiai dokumentai. 2010 m. Europos
Komisijos komunikatas pateiké Europos Parlamentui, Tarybai, Europos ekonomikos ir socialiniy
reikaly komitetui ir Regiony komitetui nuomone deél pasikeitusios turizmo politikos: ,,Turisty
labiausiai lankomas Zemynas — Europa. Nauja turizmo politika®“ (2011). Europos Komisija $iuo
dokumentu konstatavo fakta, jog Europos turizmas iki 2010 m. susidiré¢ su paaStréjusiomis
problemomis, jog turizmo sektoriaus augimas nelaikomas reikSmingu, sektoriaus darbuotojy darbo
salygos néra saugios, be to, pasizymi aukStu nedarbo lygiu, imonéms triikksta tinkamo finansavimo,
leidziancio prisitaikyti prie dinamisky aplinkos salygy ir sektoriaus pokyCiy bei raidos, triiksta
inovatyvumo, be to — turizmo sektoriui didelj poveik]j darantis sezoniSkumas.

Turizmo sezoniskumas, kaip vienas svarbiausiy nacionalinés turizmo politikos elementy, aptartas
ir Lietuvos turizmo plétros 2014-2020 programoje (2014). Dokumente pateikiama Lietuvos viesbuciy
uzimtumo statistika kelia nerimg dél sezoniskumo jtakos visai Lietuvos turizmo industrijai. Vidutinis
Lietuvos viesbuciy numeriy uzZimtumas 2012 metais sieké 45,5 procento, didZiausi uZimtumo rodikliai
Siltuoju mety laiku — nuo geguzés iki rugséjo ménesio (geguzé — 49,6 procento, birzelis — 54,8
procento, liepa — 63,4 procento, rugpjitis — 61 procentas, rugséjis — 47,9 procento), o maziausias
vidutinis Lietuvos vieSbuciy uZimtumas Ziemq.: gruodj — 36,4 procento, sausj — 34,5 procento, vasarj —
32,2 procento. IS Lietuvos didziyjy miesty, kurorty ir kurortiniy teritorijy sezoniskumo problemgq
pavyko jveikti tik Druskininkams ir Birstonui — $iy kurorty apgyvendinimo jstaigose turisty srautai per
metus pasiskirsto gana tolygiai (Lietuvos turizmo plétros 2014-2020 programa, 2014). Sie rodikliai
aiSkiai parodo, jog didel¢ jtaka vieSbu€iy uzimtumui daro sezoniSkumas, kadangi didZziausias
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uzpildymas fiksuojamas dirbanciyjy ir moksleiviy, studenty vasaros atostogy metu, o maziausiaS —
ziema, kuomet Salta, dirbantys Zzmonés neturi laiko atsikvépti nuo darby ir ilsétis.

Lietuvos turizmo plétros 2014-2020 programoje (2014) teigiama, jog sezoniSkumas daro
neigiamg poveikj turizmo paslaugy teikéjams, neleidzia optimaliai naudoti turimos infrastruktiiros ir
zmogiskyjy iStekliy. SezoniSkumas, kaip susirtpinimg keliantis veiksnys, daro poveikj visiems
pasiiilos elementy aspektams, jskaitant marketingg (apipavidalinimas, paskirstymas, kainodara), darbo
rinkg (jdarbinimo prigimtis ir kokybé¢, reikalingy jgiidziy prieinamumas, darbo tvarumas), verslo
finansus (pinigy srautai, kainodara, investicijy pritraukimas), suinteresuotyjy Saliy valyma (tiekéjai,
tarpininkai) bei visus veiklos aspektus (Baum & Lundtorp, 2011). Tod¢l batina analizuoti sezoniSkumo
kilme, priezastis ir atsiradimo faktorius, siekiant pateikti optimalias rekomendacijas viesbucio
uzimtumui didinti. Atsizvelgiant | tai, kas iSdéstyta, kitame skyriuje pateikiama sezoniSkumo

sampratos analizé.

1.1. Sezoniskumo sampratos analizé

SezoniSkumo samprata ir problematika pasaulyje gana placiai nagrinéjama jau keletg pastaryjy
deSimtmeciy, taciau Lietuvos autoriy publikacijy Sia tema pasigendama. Placiau analizuosime biitent
uzsienio mokslininky nuomones. Sie sutaria (Baum & Lundtorp, 2011; Lee et al., 2008; Parilla et al.,
2007), jog sezoniSkumas daro mazesnj ar didesnj poveikj kiekvienam regionui bei verslo krypciai,
kurios siejasi su turizmu. Sezoniniai svyravimai turizmo industrijoje yra didziulé problema ne tik dél
mazos investicijy grazos, laikiny ir pastoviy darbuotojy samdos, bet ir dél patalpy panaudojimo
efektyvumo, infrastruktiiros palaikymo ar tiekéjy iSsaugojimo mazos apkrovos periodais (Parilla et al.,
2007).

Vienas pirmyjy sezoniSkumo problemg analizavusiy mokslininky BarOn (1973; pagal Chung,
2009), siekes jvesti pamatuojamus problemos Kriterijus, lygina sezoniskuma su produkty gyvavimo
ciklo svyravimais. Autorius traktuoja sezoniskumg kaip neisSbaigta ir nei§samy vartojimg, panasy j
verslo ciklo disbalansg, kur fiksuojamas arba pervirsis, arba pastangos pagerinti rezultatg skirtingose
ciklo fazese. Tai rodo, jog cikliSkumas yra pagrindiné sezoniSkumo charakteristika. Tam pritaria Jang
(2004), teigdamas, jog sezoniskumas pasizymi kaip tam tikras kasmet pasikartojantis ciklas.

Moksliniuose Saltiniuose dazniausiai vartojamg sezoniSkumo sampratg pateikia Butler (1994) ir
apibiidina kaip laiko disbalansa, kuris gali buti iSreikStas pamatuojamais Kriterijais, tokiais kaip
atvykéliy skaiCius, kelionés trukmé, eismas bei spustys keliuose ir kitose transporto Sakose, darbo
rinkos uzimtumas bei vartotojy poreikis pramogoms. Tai reiSkia, jog lankytinos vietos tam tikru mety
laiku ar keliskart metuose yra uzpildytos labiau nei likusiu metu. Chung (2009) sako, jog sezoniSkumag

paprastai parodo paklausos ir pasiiilos turizmo industrijoje svyravimai, atsirandantys dél tokiy faktoriy
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kaip oro sglygos, valstybinés Sventés ar moksleiviy atostogos. Lundtorp et al. (1999) pabrézia, jog
sezoniSkumas vartotojo perspektyvoje atsiranda ne dél polinkio ar poreikio atostogauti vasarg, bet
todél, kad paprascCiausiai nejmanoma i§vykti atostogy ne sezono metu.

Visos §ios sampratos sezoniSkumg apibiidina kaip kasmetinj judéjima, tac¢iau sezoniSkumas gali
buti apibudinamas kaip vizity modelis, pasikartojantis kiekvienais metais. Modelis paprastai iSlieka
stabilus mety metus, todél patikimumas ir nuspéjamumas formuoja ekonominj pagrinda bitent
sezoniniam turizmo vystymuisi ir plétrai (Corluka et al., 2013). Kaip teigiama EK komunikato
ataskaitoje bei Lictuvos turizmo plétros 2014-2020 programoje (2014), sezoniSkumas yra viena
didZiausiy turizmo rinkos problemy. Taciau pasaulio mokslininkai, nagrinéjantys §j fenomena, jau
seniai i$siaiskino, jog sezoniSkumo pagrindas — pasikartojimai, ciklas, kasmetiniai pikai. Tai leidzia
sezoniSkuma jvertinti, pamatuoti ir prognozuoti bei, zinant, ko laukiama kasmet, imtis atitinkamy
priemoniy $iai problemai jveikti. Siekiant aiSkiau jsivaizduoti sezoninius svyravimus formuojancius
elementus, bitina issiaiskinti ir pagrindines sezoniskumo priezastis bei klasifikacija, todél minétus

aspektus analizuosime kitame poskyryje.

1.2. SezoniSkumo prieZastys ir klasifikacija

Analizuojant sezoniSkumo problemg, svarbu pabrézti, jog pagrindinis vaidmuo ¢ia tenka oro
salygoms. Juk niekas nenori vasaros atostogy praleisti ten, kur Salta ir v€juota, tod¢l mieliau renkasi
piety kraStus ir karStj. Lygiai taip pat, nepaisant to, kad vasaros atostogy metu kainos didesnés ir
lankytinas vietas uzpliista turistai, vis tiek renkasi vykti tuo paciu metu kaip ir Kiti, o ne tada, kai bity
galima apsilankyti ne tik pigiau, bet ir nesistumdant eilése. Sezoniskumas turizmo sektoriuje kyla dél
jvairiy priezaséiy, kurias tikslinga analizuoti plac¢iau. Mokslininkai (BarOn 1975, pagal Jang, 2004;
Hartmann, 1986; Parilla et al., 2006; Boffa & Succurro, 2012) sako, jog sezoniskumg lemia dvi
pagrindinés priezastys: natiiralios bei institucinés. Natiralios, t. y. gamtinés, priezastys pagrindinai
formuojamos mety laiky ir yra susijusios su jvairiomis klimato sglygomis, o tai kei¢ia ne tik vartotojy
poreikius, bet ir verslo mechanizmus, pobiidj, ypac, kai tai susije¢ su oro sglygomis, pvz., zemes iikis
(Shugan & Radas, 2000). Sezoniskumas — tai rezultatas tokiy natiiraliy prieZasc¢iy, kaip: oro ir vandens
temperatiira, saulés Sviesa, dienos ilgumas, snygis, lietaus kiekis, staigiis temperatiiros pokyciai,
drégmé, véjas bei geografiné padétis (zemyniné, kalny, miesto, periferijos regionai) (Corluka et al.,
2013).

Institucinés priezastys yra labiau kompleksiSkos, kadangi jos kyla i§ vartotojo elgsenos ir
sprendimy priémimo (pvz., kokia bus atostogy kelionés trukme) ir yra veikiamos religiniy, socialiniy,
kulturiniy, etiniy bei organizaciniy faktoriy bei taisykliy. Institucinis sezoniSkumas atsiranda per

atostogas (mokyklos, universiteto, darbo, valstybiniy Svenciy, religines) bei sociologinius ir
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ekonominius veiksnius — Sie faktoriai atspindi socialines normas ir visuomening praktikg (Higham &
Hinch, 2002). Priesingai nei nattralios priezastys, institucinés yra papras¢iau nuspéjamos ir gali biti
planuojamos, kadangi jos susijusios su kasmetinémis atostogomis, religiniais ar piligriminiais jvykiais,
Sventémis, kasmetiniais festivaliais.

Corluka et al. (2013) sako, jog yra ir treCia rasis — tai papildomos priezastys. Tuo tarpu Butler
(1994) jas isskaidé placiau, tai: socialinis spaudimas ar mada (pvz., poilsis SPA bei kituose rekreacijos
centruose ar uzsakomoji medzioklé tarp privilegijuoty elito nariy), sporto sezonas (pvz., Ziemos
slidinéjimas, banglenciy sportas, taip pat vis labiau populiaréjantys jégos aitvarai ar buriavimas) bei
inercija ar tradicijos. Galima pritarti, jog pastaruoju metu vis labiau populiar¢ja Ziemos kelionés —
7monés sau leidzia vis daugiau pramogy, todél naudodamiesi proga vyksta slidinéti. Ziemos
slidingjimo kurortai uzpildo sezoniSkumo spragg ne tik ziemos laikotarpiu, taciau kalnuose
slidinéjimas vyksta ir gerokai prie$ prasidedant piko sezonui bei po jo. Butler (1994) §ig sezoniSkumo
rusj dar vadina ,,socialiniu sezoniskumu®, kuris taip vadinamas, nes pasiduodama aplinkiniy spaudimui
ir visuotinei nuomonei, koks poilsis atitinkamu mety laiku yra geriausias. Savo ruoztu, vis daugiau
turisty renkasi butent ne piko sezono keliones, kadangi jos ne tik pigesnés, ta¢iau maziau Zmoniy,
mazesnis uzpildymas, iSvengiama spiiséiy ir kity nepatogumuy, o tai daro keliong pigesne ir malonesng.

Reikia pritarti taip pat ir sveikatinimo turizmo plétrai, kuri leidzZia itin Zenkliai sumaZinti
sezoniSkumo jtaka. Lietuvos turizmo plétros 2014-2020 programoje (2014) akcentuojama, jog tokie
Lietuvos miestai kaip Druskininkai ir BirStonas jveiké sezoniSkumo problema. Tai jvyko ne
atsitiktinai, o biitent dél SPA paslaugy bei sveikatinimo turizmo plétros. Vartotojus i Siuos miestus
traukia jvairios medicinos ir sveikatinimo procediiros, mineralinio vandens baseinai bei biuvetes,
vandens parkai bei kitos jvairios atrakcijos bet kuriuo mety laiku.

Corluka et al. (2013) skiria dar atskiras Sakas — sporto renginiai bei kalendoriaus efektas.
Sezoniskais sporto renginiais identifikuojamos Ziemos ir vasaros Olimpinés Zaidynés, regbio, futbolo,
krepSinio pasaulio taurés, Sandraugos zaidynés (Brity imperija). Kalendoriaus efektas aiSkinamas
dieny, ménesiy variacijomis kalendoriuje, kai tai sutampa su valstybinémis Sventémis, kitais jvykiais,
tokiu budu atsirandant taip vadinamiems, ilgiesiems savaitgaliams. Sie autoriai taip pat pladiau
paaiskina inercijos reiskinj sezoniSkume — anot autoriy, tai vartotojo pasirinkimas keliauti kasmet tuo
paciu metu, nors jis néra ribojamas laiko limity, tiesiog tai susiformavo kaip jprotis.

Remiantis skirtingy autoriy nuomonémis, galima skirti tris pagrindines sezoniSkumo priezastis:
natiralias (pagal oro salygas), institucines (pagal kasmetines atostogas, valstybines bei religines
Sventes) bei kitas (iSskirtinés sporto Sakos ar kasmetiniai sporto renginiai, socialinis spaudimas, mada,

tradicijos, inercija, kalendoriaus efektas) (zr. 1 pav.).
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SezoniSkumo priezastys

. * a
Nataralios Institucinés Kitos
7 T ~
Veikiamos gamtos Kasmetines Sporto Sakos
salygy —
atostogot%, Sporto renginiai
valstybinés,
religinés Sventés Socialinis spaudimas
Mada
Tradicijos
Inercija

1 pav. Sezoniskumo priezastys (Butler, 1994; Corluka et al., 2013; Higham & Hinch, 2002;
Jang, 2004; Parilla et al., 2006; Boffa & Succurro, 2012; Shugan & Radas, 2000)

Pagal Sias sezoniSkumo priezastis galima iSryskinti ir sezoniSkumo klasifikacijg. Corluka et al.
(2013) skiria tris klasifikavimo budus, kurie kartojasi kasmet. 1-0ji klasifikacija: vieno piko sezonas,
dviejy piky sezonas, ne piko sezonas. 2-oji klasifikacija susijusi su pasiskirstymu meénesiais: ne
sezonas (sausis, vasaris, lapkritis, gruodis), tarpinis sezonas (angl. “shoulder season”) (kovas, balandis,
geguzg, birzelis, spalis), piko sezonas (liepa, rugpjitis, rugsejis). 3-oji klasifikacija: mazas sezonas
(angl. ,,low season®) (sausis-vasaris, lapkritis-gruodis), tarpinis sezonas (angl. ,,mid season®) (kovas-
geguze, spalis), aukstas sezonas (angl. ,,high season®) (birZelis-rugséjis). SezoniSkumo prieZastis taip
pat galima perklasifikuoti kaip postimio ir traukos faktorius, pg. angly kalbos ,,push and pull”
(Lundtorp, 2001; Ridderstaat et al., 2014) (zr. j 1 lentel¢):

1 lentelé. Vartotojy postimio ir traukos faktoriai, formuojantys sezoniskumgq (Lundtorp, 2001,
Ridderstaat et al., 2014)

Postiimio faktoriai (,,push®) Traukos faktoriai (,,pull*)

Instituciniai (mokiniy atostogos, kasmetinés Klimatas

darbuotojy atostogos

Kalendoriniai (Kalédos, Velykos, valstybinés Sporto sezonas — medzioklé, zvejyba, golfas,
Sventeés) slidiné¢jimas

Inercija ir tradicijos Ivykiai (festivaliai, sporto renginiai)
Socialinis spaudimas ir mada

Pasiekiamumas — transporto kaina ir laikas

Klimatas (Ridderstaat et al., 2014)

Postimio faktoriai tai tokie, kurie skatina turistus iSvykti — tai laisvadieniai, kuriuos norima
praleisti turiningai, pakeisti aplinkg. Tuo tarpu traukos veiksniai tai tie, dél kuriy vykstama j

atitinkamas vietoves. Klimatas ¢ia ne visada vaidina pagrindinj vaidmenij, pvz., Ziemos olimpinés
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zaidynés pritraukia minias zitirovy, nepaisant to, kad vyksta Saltuoju mety laiku. Ridderstaat et al.
(2014) sezoniskumo faktoriy sarasg papildé dar vienu postiimio elementu — klimatas veikia ne tik kaip
traukos faktorius, bet ir posttimio. Tai ypatingai veikia Siaurés krastuose, kur vasaros sezono metu
sauléto ir Silto oro biina nedaug, todé¢l turistai renkasi keliones j pietus, kur oras visada geras.
Apibendrinant galima teigti, jog sezoniSkumg lemia nattralios gamtinés sglygos, taciau dar
didesng jtaka jam daro kiti veiksniai, kurie performuoja vartotojo elgseng ir prilmamus sprendimus.
Didziausia sezoniskumo problema turizmo sektoriuje kyla ne i§ per didelio vartojimo, taciau dél to,
kad ne piko metu miestai, lankytini objektai, vieSsbuciai, restoranai ir kitos jstaigos ne tik, kad lieka
neuzpildyti, taCiau susiduriama su dideliais finansiniais, valdymo, zmogiskyjy istekliy iSlaikymo
sunkumais, o dalis verslininky atsisako rizikuoti verslu dél dideliy svyravimy, todél veikla apskritai
nutraukiama. Siekiant pasitlyti geriausius sprendimus viesbuciy sektoriaus uzimtumui padidinti,

biitina i8siaiSkinti sezoniSkumo jtakos mazinimo galimybes ir btidus.

1.3. Sezoniskumo pasekmés

Pagrindiniai sezoniSkumo pasekmiy elementai yra zmogiSkyjy istekliy problemos,
nepakankamas fiziniy iStekliy jsisavinimas, taip pat aplinkosauginés problemos. SezoniSkumas
nebiitinai yra blogas veiksnys — dalis verslo subjekty sezoning veiklg laiko netgi naudinga ir sugeba 1§
to gauti tiek naudos, kad jos pakanka visam likusiam mety laikui kompensuoti (Biju, 2006). Didziausia
sezoniSkumo problema turizmo sektoriuje — trumpa verslo sezono trukmé turisty traukos vietose, kada
potenciallis investuotojai gali gauti naudg tik trumpg laikotarpj metuose. Tai sukelia problemy laukiant
investicijy grazos, nepakankamai iSnaudojami fiziniai istekliai, kai dalj mety laiko dirbama pervirsijant
galimybes, o likusig dalj — jy neiSnaudojant (Butler, 1994).

Moksliniuose $altiniuose sezoniskumo pasekmés nagrinéjamos i$ pasitlos (turizmo operatoriai,
darbuotojai, vietiniai gyventojai) ir paklausos (turistai) perspektyvy (Lee et al., 2008; Corluka et al.,
2013). Pasekmés skiriasi priklausomai nuo regiony ir turizmo rinkos produkty jose, bei nuo regiony ir
kiek produktai nutole nuo jy. IS paklausos perspektyvy, pasekmés gali biti skiriamos j kelias

kategorijas (zr. 2 pav.): ekonominés, jdarbinimo, ekologinés ir socio-kulturinés.

SezoniSkumo pasekmeés

L T~

<

Ekonominés Darbo rinkos Ekologinés Socio-kultiirinés

2 pav. Sezoniskumo pasekmés (Lee et al., 2008; Corluka et al., 2013)
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Ekonominiai veiksniai labiausiai susij¢ su problemomis ne sezono metu, tokiomis kaip pelno
praradimas dél resursy bei jrenginiy neiSnaudojimo ar neefektyvaus naudojimo. Tai saglygoja neigiamas
pasekmes, tokias kaip maza kapitalo investicijy graza, sudétingas biudzeto ir finansiniy srauty
valdymas, fiksuoty ménesiniy mokesCiy padengimas, sudétinga pritraukti investuotojus, pajégumy
trikumas sezono metu, neiSnaudojami gamybiniai, infrastruktiiros pajégumai ne sezono metu.
Teigiamos ekonominés sezoniSkumo pasekmeés — ne sezono metu galima susitelkti j infrastrukttiros
atnaujinimo ir prieziiros darbus. (Lee et al., 2008)

Sezoninis jdarbinimas stipriai veikia ekonomika, darbuotojus ir vietos bendruomeng, todél
mokslininky Corluka et al. (2013) nagrinéjamas atskirai. SezoniSkumo pasekmés darbo rinkg veikia

tiek teigiama, tiek neigiama prasme (pg. 2 lentelg).

2 lentelé. Sezoniskumo jtaka darbo rinkai(Corluka et al., 2013)

Neigiami veiksniai Teigiami veiksniali

Ribota darbo pasiiila ne sezono metu Studenty ir mamy/téciy, auginanciy vaikus,
jdarbinimas

Nestabili darbo rinka Papildomas uzdarbis vietiniams, atvykusiems tik

sezonui ar Kitiems darbuotojams

Visg darbo dieng dirbanciyjy iSlaikymo kastai

Darbuotojy jgtidziai iSliecka minimalis

Sezoninis darbas maziau ,,reik§mingas*

ISauge kastai sezoniniy darbuotojy apmokymui

Darbo uzmokescio augimas

Minimalios karjeros galimybés

Ekologiniai veiksniai daugiausia siejami su neigiama sezoniSkumo jtaka, kuri iSrySkéja dél
turisty pertekliaus traukos objekty vietovése sezono metu. Negatyvius veiksnius sudaro tokie
elementai, kaip (Kreag, 2001):

e Spiistys ir perkrovos natiiraliose gamtos vietovése;
e Laukinés gamtos (faunos ir floros) sutrikdymas;

e Ekologinés pusiausvyros iSlaikymo nasta;

e Oro tarSa, nuoteky Salinimo problema;

e Naturaliy gamtos iStekliy iSeikvojimas.

Turistai, atvykdami prie lankytiny objekty, nesusimasto, jog jie isiterpia i natiiralig gamtos tékme
ir ja sutrikdo. Rinkliavos padeda tik i§ dalies atstatyti gerove, taciau sunku ir jsivaizduoti, kokig jtaka
tai daro naturaliai gamtos pusiausvyrai, augmenijai ir gyvinijai. Turistai piktinasi, jog vis daugiau
vietoviy, traukos objekty aptveriami saugos barjerais, taciau taip daroma vien dél to, kad kuo daugiau
Zmoniy galéty bent i§ tolo pasidziaugti tuo, kg maté ir kiti, nes jeigu tikstan¢iai Zzmoniy kasdien
pracina tg pacig vieta, joje ilgai negrjzta gyvinai, neauga augalai. Tod¢l itin svarbu stengtis
maksimaliai i§saugoti tai, kuo dziaugiasi turistai, ne sezono metu stengiantis islaikyti jprastg gyvenimo
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tekme, esamais ir turisty jdétais resursais uZztikrinti vietos gerove, aplinkos saugg ir natiiralia gamtos
pusiausvyra.

Socialiniai-kulttriniai veiksniai daro jtaka ne tik dél sezoniskumo, bet ir dél vartotojy jprociy,
kurie, savo ruoztu, vélgi kyla i$ ty paciy sezoniniy pasiskirstymy. Socio-kultiirinius veiksnius sudaro
daugiausia neigiama jtaka, taciau pastebima ir teigiamy aspekty (Corluka et al., 2013). Neigiamais
elementais verslininkams ir organizacijoms galima jvardyti tokius veiksnius kaip:

e (Qriistys, spiistys ir triukSmas;

e Sutrikgs, létesnis eismas ir automobiliy saugojimo viety trikumas;
e Didelés eilés (turisty traukos objektuose);

e Zenklus visuomeniniy paslaugy i$laidy padidéjimas;

e Nelaimingy atsitikimy rizika;

e Gyvenimo kokybés prastéjimas.

Tuo tarpu zvelgiant j problema i$ lankytojy, turisty pusés, sezoniSkumas daro tokig neigiama
socio-kulttiring jtaka, kuri neleidzia mégautis laisvalaikiu. Pirmiausia tai sumazéjes malonumas,
ispudis del perpildytos vietovés, pajégumy sezono metu trikumas, dél didelio vartotojy kiekio kyla
kokybisky paslaugy trikumas, be to — verslininkai yra linke didinti kainas, taip pat identifikuojamos
transporto sistemy ir infrastruktiiros problemos. Renkantis poilsj ne sezono metu vartotojus neigiamai
veikia ribotas paslaugy kiekis — neveikiantys atrakcionai, kavinés, vieSbuciai, maZas pramogy kiekis
(Kreag, 2001). Tai velgi paskatina rinktis vartotojus mazesn¢ blogybe i§ dviejy — gauti pilng paslaugy
kompleksa, ta¢iau Zmoniy minioje ar pamatyti objektus be spiisCiy, taciau su ribotu servisu.

Kaip teigiami sezoniSkumo socio-kultiiriniai elementai autoriy identifikuojami (Corluka et al.,
2013): vietiniy gyventojy grizimas prie jprasto gyvenimo ritmo, jprastas patogumy, jrenginiy ir
jrengimy naudojimas vietiniams gyventojams, bendruomenés atsipalaidavimas nuo streso.

Apibendrinant teigtina, jog sezoniSkumo problema kasmet tolydzio did¢ja. Prekiy gamintojai ir
paslaugy teikéjai, suvokdami reiSkinio pasekmes, jau pradeda matuoti atvykéliy srautus, todél
didZiausio piko metu kinta kaina bei pasiiilos-paklausos santykis. Netgi avialinijos skrydzius
organizuoja taip, kad didziausi keleiviy srautai pasiekia lankytinas vietas piko metu, o ne sezonu
skrydziy Zymiai sumazéja. Turistai keliavo ir keliaus piko sezono metu, kadangi didzioji dalis ir neturi
kito pasirinkimo, taCiau organizacijos turi biiti pasiruoSusios patraukti lankytojus savo pusén ir ne

sezono metu, taip uztikrinant pastovias jplaukas ir verslo sekme.
1.4. SezoniSkumas apgyvendinimo paslaugy sektoriuje
Sezoniskumas kelia neigiama poveikj apgyvendinimo rinkos ekonomikai ne sezono metu, taciau

Jis gali prisidéti prie didziuliy pajamy piko sezonu, kuriy viesbuciams uztenka iSsilaikyti iStisus metus.
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SezoniSkumas labiausiai veikia kurortinius ir lankytiny viety vieSbucius, taCiau, jvertinant
neprognozuojamus vartotojy poreikius, lygiai taip pat nuo sezoniSkumo kencia bet kuris rinkoje
veikiantis vieSbutis (Maharjan, 2012). Visgi kaip teigiama Europos Komisijos komunikate (2010),
sezoniSkumas veikia viesbuCiy versla Zymiai maziau negu kitus apgyvendinimo rinkos dalyvius.
Sezoniskumo jtaka apgyvendinimo sektoriui pavaizduota 3 paveiksle (Maharjan, 2012; Marcussen,
2011).

Atostogos Sventés I\Igieji savaitgaliali Temperatiira (saulé / sniegas) llguma, platuma
\pg 4 K/
Institucinés priezastys Natiiralios priezastys

Sezoniskumas dél atvykusiyjy Apgyvendinimo jstaigos tipas

skaicCiaus

Sezoniskumas Kelionés tikslas

Vidutiné kelionés trukmé

apgyvendinimo sektoriuje ;\

Atvykimo salis

Tikslas: darbas ar poilsis

A 4

Sezoniskumas per islaidas
apgyvendinimui

Keliaujanciyjy skaicius «| Nakvynés vienos nakties

kainos sezoniSkumas

v
Sezoniskumas per iSlaidas .|  Sezoniskumas per visas | Sezoniskumas per Kitas
transportui kelionés islaidas iSlaidas

3 pav. Sezoniskumas apgyvendinimo sektoriuje (Marcussen, 2011; Maharjan, 2012)

Daugelis apgyvendinimo jstaigy yra veikiamos vietos, kurioje jsikiire, oro salygy, mokiniy ir
dirbanciyjy atostogy, atrakcijy, finansy, ekonominio klimato, socialinés, mados ir Ziniasklaidos jtakos,
kaip pavaizduota paveiksle. Tokio sezoniSkumo pasekmés yra trumpalaikis jdarbinimas, dideli
ekonominiai svyravimai, nepakankamai iSnaudojami ar virSijami iStekliai bei priklausomybé nuo
turizmo. Daugelis vieSbuciy kencia dél sezoniSkumo netgi savaitiniais ciklais, kai tuo tarpu
savaitgaliais pailséti atvyksta net per didelis lankytojy skai¢ius arba atvirks¢iai. SezoniSkumg itin
stipriai jtakoja ir vieta, nes miesto ir kurortiniy vietoviy vieSbuciai biina uzpildomi skirtingais savaiciy
ar ménesiy periodais, priklausomai nuo oro salygy, jpro€iy ar atostogy laiko.

Taigi apibendrinant teigtina, jog sezoniSkumas veikia kiekviena rinkoje veikiantj sektoriy, taciau
ypatingai — apgyvendinimo ir kity turizmo paslaugy rinka, nes ¢ia vartotojy norai formuojasi ir dél
natiraliy, ir dél jvairiy instituciniy salygy. Siekiant islaikyti verslo tékmg, bitina rasti budy
sezoniSkumui jveikti, tod¢l marketingo priemonés pazymimi kaip sékmingi elementai, gebantys
prisidéti prie verslo s¢kmés. Toliau skyriuje ir apzvelgsime marketingo priemones kaip sezoniSkumo

pasekmes galinCius sumazinti veiksnius apgyvendinimo paslaugy rinkoje.
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1.5. Marketingo priemonés kaip sezoniSkumo jtaka mazinantys elementai

Viena geriausiy ir efektyviausiy verslo valdymo priemoniy, padedanti pazinti vartotojg ir joO
poreikius, yra marketingas. Turizmo sektoriuje marketingo svarba ypatingai rySki, kadangi vartotojai
vis daugiau 1éSy skiria ne pagrindiniams poreikiams tenkinti, o papildomiems, kurie susij¢ su poilsiu,
kulttira, kelionémis. Tai biidas ne tik vartotojui patirti naujy jsptidziy, bet ir jmonéms maksimizuoti
pelng vartotojy poreikiy saskaita. Marketingo priemonés daznai pasitelkiamos ir sezoniSkumo
problemai mazinti, kadangi siekiant sumazinti sezoninius pajamy svyravimus, gali biiti kei¢iamas
produktas, kaina, prekiy paskirstymas, jvedamos jvairios rémimo priemonés (Duro, 2015) — o tai ir yra
marketingo dalis.

Anot Kaotler ir Keller (2007), marketingas — tai visuomeninis procesas, kuriame vartotojai savo
poreikius patenkina prekiy mainais. Antra vertus, tie patys autoriai j marketingg zitri kaip j analizés,
planavimo, iStekliy kontrolés, imonés rinkos ir politikos sistema, kurios tikslas — tam tikros vartotojy
grupés poreikiy patenkinimas ir pelno gavimas. Pagal Pajuodj (2005) marketingas — visy | esamas ir
potencialias rinkas nukreipty jmonés veiksmy, kuriais siekiama, nuolat tenkinant pirkéjy poreikius,
realizuoti jmonés tikslus, planavimas, koordinavimas ir kontrolé.

Marketingas, arba rinkodara, yra priemoné, galinti padéti ne tik islaikyti verslo tékme, taciau ir
padidinti veiklos efektyvumg, taikant jvairias priemones. Vijeikis (2003) marketingo-rinkodaros
kompleksg apibudina kaip kontroliuojamy rinkodaros instrumenty, naudojamy kartu norimai tikslinés
rinkos reakcijai pasiekti, atsiperkamuma. Rinkodaros kompleksa sudaro viskas, ka gali padaryti jmoné,
kad daryty jtaka produkto paklausai. Marketingo kompleksa skirtingai apibiidina jvairiis mokslininkai,

Juy nuomonés apibendrintai pateikiamos 3 lenteléje.

3 lentelé. Marketingo komplekso samprata (Ivy, 2008; Albrechtas, 2006, Bagdoniené,
Hopeniené 2005, Kindurys, 2003)

Autorius Metai | Apibiidinimas

vy 2008 | Marketingo priemonés, kurias taiko jmong, tenkindama savo tiksliniy

(%2}

§ vartotojy poreikius.

%’l Albrechtas | 2006 | Tarpusavyje suderinty veiksmy ir sprendimy derinys, kuriuo siekiama
£ sukelti pageidaujamy vartotojy reakcija tikslinéje rinkoje, siekiant

g firmos tiksly.

o | Bagdonieng, | 2005 | Sprendimy ir rinkos poveikio priemoniy visuma, kuria naudoja jmoné,
% Hopeniene norédama suzadinti pageidaujama reakcija tikslinéje rinkoje, tenkinti
o~ vartotoju norus bei reikmes ir pasiekti savus tikslus.

g Kindurys 2003 | Visuma tarpusavyje susijusiy priemoniy, veiksmy ir sprendimy, kurie

sudaro galimybe parduoti paslaugas ir patenkinti klienty poreikius bei
jgyvendinti paslaugy jmonés tikslus.
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Galima teigti, jog marketingo kompleksas — tai priemoniy vartotojui pritraukti ir iSlaikyti
visuma, kuri naudojama tam, kad jmoné galéty pasiekti savo tikslus — viesbuciy versle — isSlaikyti
dazng ir kokybiska paslaugy naudojimg, maksimizuojant apgyvendinimo paslaugos naudojima, t.y.
pritraukiant kuo daugiau vieSbucio sveciy Serdinei paslaugai — nakvynei. Marketinginis pozitris ]
Jmoneés valdyma pasitvirtino praktikoje ir jrodé savo didelj efektyvumg. Anot Pajuodzio (2005), vienas
i§ svarbiausiy veiksniy, leidusiy tai pasiekti — sisteminis, kompleksinis pozitris j marketingo
priemones. Jis pasireiskia tuo, kad jmoné nuolat kryptingai daro poveikj rinkai (vartotojams), tam
panaudodama pagal jos poreikius parengta marketingo priemoniy kompleksa.

Marketingo kompleksas nuo sgvokos atsiradimo 1960 metais (Goi, 2009), buvo nuolat kei¢iamas
ir tobulinamas. Autoriai iki Siol nesutaria, kiek elementy turi jj sudaryti. Tai patvirtina ir Zineldin ir
Philipson (2007), teigdami, kad laikui bégant Sie elementai buvo supaprastinti ir suskirstyti j keturias
grupes, kurios dabar suvokiamos kaip marketingo kompleksas (4P). Pagrindiniai $io komplekso
elementai (Pajuodis, 2005): preké, kaina, paskirstymas, rémimas (komunikacijy sistema). Konkrety
visy $iy tarp saves susijusiy ir vienas nuo kito priklausanciy marketingo komplekso elementy turinj
lemia tikslinés rinkos poreikiai ir kiti jos bruozai. SistemiSkas jy panaudojimas leidzia gauti
vadinamajj sinerginj efekta, pasireiSkiantj tuo, kad vienalaikis, kompleksiskas visy elementy poveikis
suminj efekta duoda daug didesnj, negu kiekvieno i$ jy, naudojamo atskirai, bendra suma (Pajuodis,
2005).

Kompleksinis marketingo priemoniy naudojimas jmonés veikloje sukuria tam tikrg marketingo
strategija (Zr. 4 pav.), kurig sékmingai jgyvendinus pasiekiami jmonés — ir marketingo — tikslai.
Strategijos jgyvendinimui naudojamas marketingo planas, kuriame detaliai iSanalizuojama marketingo

komplekso priemoniy taikymo visuma.

Imongs ir marketingo
tikslai

Marketingo strategijos

Marketingo priemoniy kompleksas

STRATEGINE ANALIZE

4 pav. Marketingo koncepcijos sandara ir turinys (Pajuodis, 2005)

Atsizvelgiant | pateikta modelj, Siame darbe nagrinéjamas marketingo priemoniy kompleksas ir

jo taikymas sezoniSkumui vieSbuciy versle mazinti, padidinant atvykstan¢iyjy skaiciy. D¢l ribotos
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darbo apimties ir analizés gilumo darbe nenagrinéjamos marketingo strategijy taikymas strateginei
analizei iSbaigti, taCiau tai gali buti reikSminga analizei tolesniuose temos tyrimuose. Pagal pateikta
modelj toliau analizuojamos atskiros marketingo komplekso priemones, siekiant geriau suvokti
komplekso sandarg ir reikSm¢ sezoniSkumo tyrimuose.

Vartotojy poreikiai "4P" metodu tenkinami per jmonés marketingo kompleksa, susidedant] i$
keturiy pagrindiniy kontroliuojamy marketingo kintamyjy, pavadinty angly kalbos pirmosiomis sagvoky
raidémis (Pelsmacker et al., 2010): produktas (preké ar paslauga) (angl. ,,product™), kaina (angl.
»price®), paskirstymas (angl. ,,place*) ir rémimas (angl. ,,promotion) “4P” komplekso elementy —

kintamyjy atzvilgiu daromi sprendimai apie mikro / makro aplinkos faktorius (Zr. j 4 lentelg).

4 lentelé. Marketingo komplekso elementy savybés (Pelsmacker et al., 2010)

Produktas Kaina Paskirstymas Rémimas

Nauda Kainorastis Kanalai Reklama

Savybés Nuolaidos Logistika Rysiai su visuomene
Galimybeés Kredito salygos Produkty inventorizacija Parama

Kokybe I$simokéjimo terminas | Transportavimas Pardavimy skatinimas
Dizainas Skatinimas Asortimentas Tiesioginis marketingas
Prekés zenklas Vieta Pirkimo vieta

Pakuoté Parodos ir muges
Aptarnavimas Asmeninis pardavimas
Garantijos Elektroniné komunikacija

Produktas (preké) — visa tai, kas gali patenkinti poreikj ir sitiloma rinkai, siekiant sudominti,
paskatinti jsigyti ir vartoti ar naudoti (Gaizutis, 2008). Tai marketingo komplekso elementas, apimantis
sprendimus ir veiksmus, susijusius su pardavimo objekto kiirimu bei keitimu. Sie sprendimai ir
veiksmai apima prekiy kiirima ir tobulinima, jy identifikavima ir jpakavimg, asortimento valdyma
(Alboroviené, 2002).

Prekés patenka vartotojui per mainy procesa. Santykis, kuriuo prekés mainomos viena i kitg ir
kuris iSreikStas pinigais, yra kaina. Kaina — tai marketingo komplekso elementas, apimantis
sprendimus ir veiksmus, susijusius su kainos nustatymu ir keitimu. (Gaizutis, 2008).

Marketingo komplekso elementui paskirstymui priskiriami sprendimai ir veiksmai, kuriais
pasirenkami prekés pateikimo vartotojams keliai, organizuojamas fizinis prekés judé¢jimas i§ gamybos
jmonés pas vartotojg (Pranulis et al., 2011). Kitaip tariant paskirstymas apima visa prekés logistikos
procesa, kuris susijes su produkto judéjimu nuo gamintojo iki vartotojo. Paslaugy srityje, savo ruoztu
ir vieSbuciy paslaugy rinkoje §j elementa identifikuoti ir keisti sudétingiau, kadangi paslaugos
teikiamos asmens asmeniui, be tarpininky.

Rémimas — tai marketingo komplekso elementas, apimantis sprendimus ir veiksmus, kuriais

numatytos asmeny grupés informuojamos ir skatinamos pirkti (Alboroviené, 2002). Rémimo
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elementas veikia per komunikacines priemones, naudojant keturias pagrindines rémimo veiksmy rasis
(Gaizutis, 2008):

e Reklama — uzsakovo apmokamas beasmeniSkas informacijos apie prekes, paslaugas ar idé¢jas
skleidimas pasirinktai auditorijai, siekiant uzsakovo numatyty tiksly.

e Pardavimy skatinimas (pardavimy rémimas) — visuma ] pirkéjus nukreipty skatinancio
pobiidzio veiksmy, kurie sudaro iSskirtinai palankias ar emociskai patrauklias salygas jsigyti
preke ar kitaip palankiai sureaguoti j prekes ar pardavéjo veiksmus.

e Populiarinimas — tiesiogiai neapmokamas pardavéjui palankios informacijos skleidimas per
masines informacijos priemones ar jvairiy renginiy metu.

e Asmeninis pardavimas — tiesioginis pardavéjo bendravimas su pirkéju siekiant parduoti preke.

Viesbuciy versle, veikiant sezoniniams svyravimams, yra itin svarbu déti maksimalias pastangas,
kad klientas biity patenkintas ir rekomenduoty paslaugas aplinkiniams, kadangi zodzio galia yra itin
reikSminga. Be to, atsizvelgiant | tai, kad ne sezono metu pasiiila zenkliai virSija paklausa, viesbuciy
veiklos strategija biitina perkelti i priekines linijas — tapti ne stebétoju, kuris tik laukia, kol jj pamatys,
o buti aktyviu veikéju, leidzianCiu vartotojui pasijusti paciu svarbiausiu. Marketingas gali biiti viena
pagrindiniy priemoniy sezoniSkumo jtakai turizmo sektoriuje, o ypa¢ — vieSbuciy versle, mazinti, todel
biitina nagrinéti mokslininky nuomones §ia tematika, identifikuojant atskiras priemones problemai
jveikti.

Anot Andriotis (2005), mokslininkai sutaria, jog biitent oro salygos padaro konkreéias kryptis
nepatrauklias specifinéms rinkoms, taciau Zvelgiant realiai, pagrindiné visy turisty kelioniy
,priezastis® — vasara. Autorius pazymi, jog sezoniSkumo jtaka sunkiau sumazinti salose dél jvairiy
priezasciy, pvz. sudétingos atvykimo galimybés Ziemos metu, saly geografiné padétis didziyjy miesty
ir kity pagrindiniy traukos viety aspektu, ribota vietiné rinka ir jy priklausomybé nuo veZzéjy bei
kelioniy agenty ir gidy.

[vairus turizmo segmentai generuoja skirtingus poreikius per metus. Kaip nakvyniy Kiekis
varijuoja pagal segmentus, taip ir jplaukos kinta atitinkamai. AukStas nestabilumo lygis gali turéti
neigiamos jtakos turisty lankytinoms vietoms, todél, anot Jang (2004), butent marketingo specialistai
stengiasi paskatinti segmenty pasiskirstyma, kad kiek galima sumazinty paklausos svyravimus. Savo
ruoztu Baum ir Lundtorp (2011) taip pat pabrézia marketingo svarbg mazinant sezoniSkumo jtaka,
vertindami jj kaip ,,problemg®, kuri turi biti sprendziama politiniu, operaciniu ir, kas svarbiausia,
marketingo lygmeniu.

Jang (2004) pazymi, jog sumazinti sezoniSkumo jtaka galima iSsiaiSkinus vartotojo poreikius,
pvz., kokiu metu ir kokiu tikslu jis atvyko j Salj ir kg tuo metu joje tik€josi nuveikti. Autorius atliko
tyrimg, kurio metu nustaté, jog lygiai taip, kaip kinta sezoniSkumas per metus, kinta ir vartotojy
poreikiai. Tai atskleide, kad atitinkamu sezono metu vartotojus domina tokios veiklos kaip: vietinis
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gyvenimas ir apsipirkingjimas, kulttrinis ir socialinis gyvenimas, lankytini objektai ir gamta, pasyvis
vartotojai (tie, kurie atvyksta j konferencijas, verslo reikalais ir kt., kas néra susije su turizmu). Sie
aspektai parodo, kad verslo subjektai bei organizacijos, sickdami patraukti vartotojus savo pusén
atitinkamo sezono metu, turi orientuotis ] atitinkamas sritis. Zinoma, tai kainuoja, taciau reikia
jvertinti, kiek tinkama investuoti, kad gaunama nauda nepersverty patiriamy islaidy, o rezultatas biity
maksimalus. Tai jgyvendinti, autoriaus nuomone, galima parengiant marketingo plang.

Chung (2009) pabrézia, jog yra keletas budy, kaip jveikti sezoniSkumo keliamas problemas
marketingo priemonémis: tiksliai iSmatuoti sezoninius svyravimus, iSplésti piko sezonus vystant
turizmo produktus, kuriems néra svarbi sezoniSkumo jtaka, jvesti kainy diferenciacijos modelj bei
sudétines schemas. Sudétinés schemos (angl. ,,multiple-use schemes‘) autoriaus nuomone pvz., verslo
kelionés ] susitikimus, konferencijas, mokymus ir pan., kur viesbuciy savininkai ] turistus turéty
orientuotis ne tik kaip i verslo segmenta, taciau kaip ir j paprastus turistus, kadangi laisvu nuo darbo
metu vartotojai link¢ pamatyti miesta, apsipirkti, patirti naujy jsptidziy, o tai puiki galimybé pritraukti
ir islaikyti vartotojus.

Corluka et al. (2013) aptaria, jog atliepiant j rinkos paklausa, gali biti naudojamos tokios
sezoniSkumo mazinimo strategijos: padidinti paklausg ne piko sezonu, sumazinti paklausg piko sezonu
bei perskirstyti paklausg. Kaip teigia autoriai, pagrindiné ir pati papras€iausia naudojama strategija —
padidinti paklausg ne piko sezonu, kadangi dalis tokiy priemoniy priklauso nuo pacios jmonés
pasirinkimo ir yra labai lengvai jsisavinamos. Tuo tarpu sumazinti paklausg piko metu ir perskirstyti
paklausg néra taip paprasta. SumaZzinti paklausg piko metu galima apribojus lankytojy srautus ar
padidinus kaing, taciau tai sukelia ir daug neigiamy veiksniy, be to, rizika, jog ilgalaikeje
perspektyvoje pasekmés dél nepatenkinty vartotojy gali biiti dar blogesnés. Perskirstyti paklausg
galima pakeitus jprastg vasaros atostogy laika, iSdalijant atostogas per metus, taciau vélgi — tai tik
Salutinés priemonés, kurios nebiitinai atneSty norimg rezultatg.

Norint padidinti paklausa ne sezono metu, reikia gerai jvertinti, kg organizacija gali pasiilyti
vartotojui, ko atsisakyti, kokig naujg verte perteikti — tai yra, apgalvoti visus marketingo komplekso
elementus ir jy teikiamas galimybes. Tiek turisty traukos viety, tiek ir verslo subjekty lygmeniu
naudojamos kelios pagrindinés strategijos (Lee et al., 2008):

e Kainodara, pvz. sezoninis kainy kitimas, kainos konkre¢iam segmentui;

e Lankytiny viety diversifikacija, t.y. specialiy renginiy pristatymas, traukos elementai tikslinéms
rinkoms;

¢ Rinkos diversifikacija — skirtingi rinkos objektai skirtingais mety laikais.

Marketingas siiilo jvairius kainodaros sprendimus sezoniSkumui mazinti: grupiniai uzsakymai
(pvz., senjorams), kainos su nuolaida ne sezono metu (ir aukstos — piko sezonu). Abi strategijos turi

savo tiksline rinkg, nes, pvz., senjorai gali keliauti bet kuriuo metu, tod¢l jie gali rinktis ir neperkrautg
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mety laikg. Tuo tarpu dirbantys Zzmonés, kurie savo atostogas planuoja sezono metu, mokes bet kokia,
kad ir didel¢ kaing, vien todél, kad neturi kito pasirinkimo (Cantallops et al., 2011).

Gali buti taikomi tiesiogiai su jmonés veiksmais nesusij¢ elementai, tac¢iau darantys reikSmingg
jtaka sezoniSkumo valdymui — pvz., valstybés parama (vyriausybés ar turizmo agentiiry jtaka) (Lee et
al., 2008). Corluka et al. (2013) sarasg papildo dar viena priemone — atrankiniu turizmu, kuris gali
padéti iSvengti negatyviy masinio turizmo padariniy. Atrankinis turizmas (angl. ,,selective tourism‘) —
turizmo rusis, kuri skirta mazesniam vartotojy ratui, vystant turizmo produktg ir stimuliuojant regiony
vystymasi. Atrankinis turizmas sprendzia socialinio sezoniSkumo problemg, sitilydamas tokius
sprendimus kaip aktyvi veikla (sporto ir rekreacinis, sveikatos ar kultiirinis turizmas) ar erdvinés
charakteristikos (kaimo turizmas ar ekologinis turizmas). Sios strategijos taip pat susijusios su
marketingo komplekso variacijomis, autoriy teigimu — keiciant pac¢ig produkto koncepcija.

Apibendrinant teigtina, jog marketingo priemonés gali reikSmingai prisidéti ne tik prie imonés
veiklos efektyvumo, bet tuo budu ir prie sezoniSkumo problemos sprendimo. Mokslingje literatiiroje
siilomos jvairios sezoniSkumo mazinimo strategijos: mazinant paklausa sezono metu, perskirstant
paklausa, taciau jos néra veikiamos organizaciniy sprendimy. SezoniSkumo problema paprasciausia
iveikti didinant paklausg ne sezono metu, o tam reikalingas tinkamai parengtas marketingo priemoniy
planas. Dél sezoniniy svyravimy atsirade uzimtumo trikumai viesbuiy sektoriuje gali bati
kompensuojami jvairiomis marketingo priemonémis, kurias sudaro marketingo elementy dalys.
Vartotojams patraukliis nauji prekés pasitilymai, produkto keitimas, juos vilioja jvairios akcijos,
nuolaidos, reklama ir produkto populiarumas, todél marketingas gali tapti reikSminga priemone
siekiant padidinti viesbu¢iy uzZimtuma, tuo buidu padidinant ir veiklos efektyvuma. Sezoniskumo jtaka
vieSbucio ,,Kaunas* veiklai ir uZimtumo didinimo galimybés konkreciomis marketingo priemonémis

apzvelgiamos kitame skyriuje.
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2. TYRIMU METODIKA IR ORGANIZAVIMAS

Sezoniskumo jtakos vertinimas — svarbus Kiekvienos rinkoje veikian¢ios jmonés uzdavinys,
taciau ypac turizmo sektoriuje veikian¢ioms jmonéms, kurios itin stipriai jaucia sezoninius svyravimus
ir dél jy kencia pardavimai, sudétingéja fiziniy, technologiniy, zmogiskyjy ir kity istekliy valdymas,
sunku uztikrinti veiklos efektyvumg. SezoniSkumo jtakg galima sumazinti jvairiomis priemonémis,
tam pasitelkiamos jvairios strategijos, kurias jmonés viduje daugiausia atliepia marketingo komplekso
elementai. Viesbuciy veiklos kompleksiskumas leidzia taikyti eile kombinuoty sprendimy ir taip
sumazinti paklausos svyravimus, atsirandancius dél sezoniskumo. Taciau pirmiausia reikia jvertinti
aplinkos salygas ir vidinius resursus, surasti ni$as ir jvertinti ribotumus.

Turizmo sezoniSkumo problema iSkelta Lietuvos turizmo plétros 2014-2020 programoje,
nurodant tiksla — jveikti sezoniniy svyravimy daroma jtaka turizmo sektoriaus jmonéms. Siam tikslui
pasiekti iSkeltas vertinimo kriterijus — apgyvendinimo jstaigy uzimtumas ne sezono metu.
Atsizvelgiant | tai, tyrimui pasirinkta atlikti UAB ,,Kauno vieSbutis* uZimtumo analiz¢ ir, atliepiant |
vieSbucio veiklos ypatumus, pateikti rekomendacijas marketingo priemoniy pagalba sumazinti
sezoniSkumo daroma jtaka

Tyrimui 1§ jmonés pusés pasirinktas eksperto interviu su UAB ,,Kauno vieSbutis“, valdancios
viesbutj ,,Kaunas“, direktoriumi Sarinu Merecku. Pardavimy maksimizavimas galimas tik gerai
i§siaiSkinus tobulintinas sritis, kurias identifikuoti galima per vartotojy apklausg raStu — anketing
apklausa. Analizuojamai situacijai pasirinkti kiekybinis ir kokybinis aprasomojo pobiuidzio tyrimai.
Atsizvelgiant | minétus aspektus, jy svarba, skyriuje aptariami tyrimo tikslas, uzdaviniai, tiriamieji
klausimai. Plac¢iau apzvelgiama tiksliné grupé, tyrime naudoti metodai, tyrimo etapai bei apribojimai.

Tyrimo tikslas — atskleisti UAB ,,Kauno viesbutis“ marketingo priemoniy panaudojimg
sezoniSkumo jtakos mazinimui, atliekant anketine apklausg bei struktiirinj eksperto interviu.

Tyrimo uzdaviniai suformuluoti tyrimo tikslui pasiekti:

1. Istirti sezoniSkumo jtakg UAB ,,Kauno viesbutis“ jo vadovo nuomone bei remiantis anketine
apklausa.

2. Atskleisti UAB ,,Kauno viesbutis* klienty pasitenkinimg paslaugomis.

3. Apzvelgti UAB ,,Kauno viesbutis“ taikomas marketingo priemones.

4. Jvertinti UAB ,Kauno vieSbutis* galimybes sumazinti sezoniSkumo jtakag marketingo
priemoniy pagalba.

Remiantis iSsikeltu empirinio tyrimo tikslu, uZzdaviniais ir norima surinkti informacija,
pazymetina, jog atlieckamo tyrimo tikslas yra apraSomojo pobiidzio, t.y., pasirinktas aprasomasis
tyrimo metodas. Kadangi Sio tyrimo tikslas — apraSyti rinkos salygas, charakteristikas ir funkcijas bei

prognozuoti jy pokyc¢ius (Dikcius, 2003), metodas tinkamas analizuojamai situacijai atskleisti.
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Pirminiams duomenims surinkti buvo taikyti tokie duomeny rinkimo metodai:
e Apklausa rastu — anketa,
e Apklausa zodZziu — struktarinis eksperto interviu.

Tyrimui atskleisti pasirinktas kompleksinis tyrimo btidy derinimas, t.y. kiekybinis ir kokybinis
tyrimas. Kokybinis tyrimas leido identifikuoti sezoniSkumo svarbg viesbucio ,,Kaunas“ veikloje ir
parodyti, kokig reikSm¢ uzimtumui tai daro. Savo ruoztu vien tik atskleisti, jog sezoniSkumas daro
jtaka, nepakako, todé¢l pasirinktas papildomas analizés btidas — kiekybinis tyrimas, pateikiant anketa
viesbudio klientams. Sis tyrimas leido identifikuoti galimai tobulintinas sritis ir, taikant pateiktus
sitilymus, padidinti vieSbucio klienty srautus. Apklausai ir interviu formalizuoti buvo parengtas tyrimo
instrumentarijaus pagrindimas (zr. | 1 PRIEDA). Joje atsispindi klausimy reik§me¢, tai, kas siekta
i§siaiskinti kiekvienu respondentui pateiktu anketos ar interviu klausimu.

Anketomis apklausta 52 UAB ,,Kauno viesbutis“ klienty. I§ viso iSdalyta 80 ankety, i§ kuriy
atgal grizo 58, o nesugadinty ir tinkamy analizei liko 52. Kai kurie respondentai atsaké ne j visus
klausimus, kiti grazino anketg neuzpildyta motyvuodami laiko stoka, dar kiti pazadéjo | anketa atsakyti
grize namo ir persiysti, taciau neatsiunté. Tyrimo metodo pasirinkimg salygojo ir didelis ankety
griztamumo procentas, duomeny rinkimo metodas yra pakankamai efektyvus. Akcentuotina pasirinkta
tiksliné grupé — tai UAB ,,Kauno viesbutis* klientai, kurie naudojasi jmonés paslaugomis, pirmiausia
Serdine paslauga — apgyvendinimu, kurj papildo kitos susijusios paslaugos.

Tyrimui atlikti buvo parengta anketa (zr. j 2 PRIEDA), kaip optimalus biidas surinkti norimag
informacija. Ja sudaro 10 klausimy, kuriy vienas su galimybe jrasyti savo atsakymg, o like uzdari.
Anketos klausimy struktiira tokia:

1.  Misraus tipo klausimai: struktiruoti (su konkreciais pasirinkimo variantais), atviras klausimas —
juo reiSkiama nuomon¢ ir pasililymai, kurie itin reikSmingi identifikuojant vieSbuc¢io problemines
sritis. Anketoje néra klausiama, ar tam tikra sritis probleming, taip siekiant i§laikyti nesaliSkuma.

2. Sociodemografinio tipo klausimai, t.y. respondento lytis, amzius, vidutinés pajamos ir
uzsiémimas. Sie klausimai pladiau darbe nenagrinéjami, kadangi jie pasirinkti tik platesniam
respondenty spektrui aprépti, o ne aiSkinantis segmento specifiSkuma.

Tyrimo metu interviu vykdytas su UAB ,, Kauno viesbutis“ vadovu. Interviuojamasis noriai
atsake j pateiktus klausimus ir nepriestaravo dél jmonés pavadinimo ir savo vardo miné¢jimo A. Berulio
bakalauro baigiamajame darbe. Direktorius jmonéje dirba jau 15 mety, sékmingai vysto jos veikla,
efektyviai komunikuoja su klientais. Jo Zinios gilios, i§samios. Tyrimui naudota struktiriné (pusiau
standartizuota) interviu forma, kuriai i§ anksto pasiruosti klausimai, taciau eigoje papildyti kitais.

Aiskinant atrankos metoda ir jo procediira, pirmiausiai reikia pastebéti, jog atliekant anketinj ir
interviu tyrimg naudotasi netikimybinés (neatsitiktinés) atrankos Saka — parankigja (patogigja) atranka.

Sis metodas pasirinktas todél, kad apklausti tik tiriamuoju metu pasiekti UAB , Kauno viesbutis®
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klientai, nejtraukiant kity vartotojy, kurie taip pat lankési vieSbutyje, tatiau ne tuo metu. Klientus
lengva pasiekti, nes nereikia ilgai ieSkoti, kas atsakinéty. Atranka — tai procediira, kurios metu
atrenkama dalis visumos vienety, kurie bus tiriami. Apklausiamieji UAB ,,Kauno viesbutis“ klientai
atsirinkti atsitiktinai.

Anketinio tyrimo metu buvo apklausti UAB ,,Kauno vieSbutis“ klientai, kurie sutikti vieSbutyje
savo vieSnagés metu, interviuotojui atliekant studento praktika, 2015 m. balandzio 13 — birzelio 19
dienomis. Tyrimas buvo vykdomas UAB ,,Kauno viesbutis®, Laisvés al. 79, Kaune.

Tyrimo etapai:

1. Informacijos paieSka ir literatiros apzvalga analizuojama tematika. Buvo ieSkoma teorinés
informacijos sezoniSkumo tematika, analizuota problema, apzvelgtos priezastys, poveikis.

2. Atlikta antriniy Saltiniy analizé. Sioje tyrimo dalyje atsiskleidé sezoniskumo jtaka turizmo
sektoriui, marketingo priemoniy taikymas, suformuoti sezoniskumo jtakos mazinimo biuidai bei
priemonés.

3. Suformuota tyrimo imtis, parengta anketa, interviu instrumentarijus bei kita empiriniam tyrimui
atlikti reikalinga medziaga.

4. Pirminiy duomeny rinkimas — anketinés apklausos ir strukttrinio eksperto interviu vedimas.

5. Atlikta pirminiy Saltiniy duomeny analizé. Surinkta informacija i$nagrinéta, susisteminta ir
pateikta lenteliy bei grafiky pagalba.

6. IS tyrimo metu gauty rezultaty suformuluotas apibendrinimas, darbo iSvados, pateiktos
rekomendacijos.

Anketos pavyzdys pateikiamas 2 PRIEDE. Anketos angly kalba pavyzdys pateikiamas 3
PRIEDE. Apibendrinta duomeny lentelé pateikiama 4 PRIEDE. Eksperty apklausos — giluminio
interviu Klausimai ir atsakymai pateikti atitinkamai 5 ir 6 PRIEDUOSE. Skirtingais duomeny rinkimy
metodais gauti rezultatai palyginti tarpusavyje ir pateikti apibendrinti kitame skyriuje. Pirminiy
duomeny apdorojimui naudota MS Excel programa.

Tyrime dalyvavo tik UAB ,Kauno vieSbutis“ (viesbu¢io veiklos aprasymas pateikiamas 7
PRIEDE), kurie naudojasi jmonés teikiamomis paslaugomis, todél gauti rezultatai gali bati taikomi tik
$iai grupei. Rezultatai néra maksimaliai patikimi, kadangi taikyta patogi atranka. Sj tyrima galima biity
taikyti atliekant i$samesnius ir gilesnius tyrimus apie marketingo priemoniy panaudojima,
sezoniSkumo jtakos aspektus, veiklos strategijos parengimg, atsizvelgiant | sezoniSkumo
prognozavimo galimyb¢ UAB ,,Kauno viesbutis“ atveju.

»Kauno* viesbutis, atliepdamas ] Lietuvos turizmo plétros 2014-2020 mety programa,
jgyvendina sezoniSkumo mazinimo uzdavinj, didindamas vieSbucio uzimtuma, todél stengiasi kuo
labiau uzpildyti viesbut] nepriklausomai nuo sezono. Tai padaryti itin sudétinga, kadangi rinka yra

nenuspe¢jama, o turisty poreikiai priklauso ir nuo aplinkos veiksniy. Kad viesbutis nepriklausyty tik
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nuo konkurenty, avialinijy veiklos ir Salies jstatyminés bazés niuansy, vieSbutis akcentuoja ir teikiamas
papildomas paslaugas. Perteikiant verte vartotojams Siuo atveju idealiausias jrankis — marketingo
priemongs, kuriy nauda pastebima trumpalaikéje perspektyvoje ir leidzia uZztikrinti veiklos
efektyvuma.

Tiriamyjy sociodemografiné charakteristika. Struktiirizuotame interviu dalyvavo ekspertas —
UAB ,,Kauno viesbutis*“ vadovas. Specialistas pateiké iSsamiy atsakymy apie jmonés teikiama verte
vartotojams, sezoniSkumo jtaka veiklai bei budus, kaip stengiasi jveikti $ig problema. Interviuojamasis
viesbuCiui vadovauja jau 15 mety, nuo pat savo darbo pradzios jame kity pareigy, iSskyrus
direktoriaus, neuzémé. ViesbucCio direktorius pats aktyviai vykdo marketingo veiklg viesbutyje,
populiarina teikiamas paslaugas, skatindamas tiesioginj kontakta su potencialiais verslo klientais.

Anketinio tyrimo metu apklausta 52 UAB “Kauno vieSbutis* sveciai. Kadangi vieSbucio
,Kaunas“ paslaugomis sveciai naudojasi tiek atvykstantys darbo reikalais, tiek ir laisvalaikiu, taciau jy
keliami norai ir reikalavimai panasiis, todél netikslinga atskirti kurio segmento, kadangi
komunikavimas skiriamas abejoms tikslinéms grupéms. Akcentuotina tai, kad ir paslaugy pasirinkimas
neturi tam jtakos, nes, pavyzdziui, ir dirbantys, ir poilsiaujantys asmenys naudojasi jmonés
teikiamomis apgyvendinimo, maitinimo paslaugomis, pramogomis, tik skiriasi naudojimo mastai.

I anketos klausimus pilnai, iSsamiai atsaké 52 respondentai, i§ kuriy 31 moteris ir 21 vyras.
Pastebima, jog moterys apskritai yra labiau linkusios atsakinéti j anketas nei vyrai, todél toks
pasiskirstymas yra tendencingas. Daugiausia respondenty buvo tarp 30 ir 55 m. amziaus, atitinkamai
22 ir 13 respondenty, 31-45 ir 46-55 m. amziaus. Atsakydami apie vidutines gaunamas pajamas per
meénes}, respondentai pasiskirsté daugiausia tarp nuo 650 iki 2000 € uzdirbanciyjy: respondenty iki 300
eury pajamy nebuvo, 300-649 € — 10 atsakiusiyjy, 650 — 1000 € — 19 respondenty, 1000-2000 €
pajamas gaunanciy 18, daugiau kaip 2000 € — 5. Taigi galima teigti, jog viesbutj “Kaunas” minétu
laikotarpiu daugiausia rinkosi vidutines ir aukStesnes nei vidutines pajamas gaunantys vieSbucio
sveCiai, zinoma, tendencija to laikyti tarp pajamy ir vieSbucio pasirinkimo nereikéty, kadangi
dazniausiai atvykstantiems verslo reikalais vieSnage apmoka darbovieté. Anketa apklausti 36
darbuotojai, tarnautojai, 12 vadovaujanéias pareigas uzimanciy asmeny, 4 studentai. Tarp
interviuojamyjy nebuvo moksleiviy, pensininky, bedarbiy ar asmeny, esanciy motinystés / tévystés

atostogose.
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3. REZULTATAI

Sezoniskumo jtaka UAB ,,Kauno viesSbutis* veiklai. Tyrimui pasirinkta anketa, kuri dalyta
viesbucio didziausio uzimtumo metu, sveciy klausta, kokiu tikslu jie apsistojo vieSbutyje. Rezultatai,

atspindintys vartotojy pasirinkimg geguzés-birzelio ménesiais atsispindi 5 paveiksle.
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S pav. Sveciy kelionés tikslas, viesnagés viesbutyje ,, Kaunas *“ metu

Gauti rezultatai rodo, jog klientai geguzés-birZelio ménesiais apsistodami vieSbutyje mieste
lankési dazniausiai verslo reikalais — §j atsakyma pazyméjo net pusé visy respondenty, 26 sveciai. Kiek
maziau sveciy, taciau taip pat gana daug, atitinkamai 14 ir 10 respondenty, mieste lankési pazintiniais-
kulttiriniais ir poilsio tikslais. MaZiausiai apsilankiusiyjy iSskyré sveikatos, sveikatinimo ar gydymo
tikslus, o minétuoju laikotarpiu nebuvo besilankandiy studijy ar mokslo tikslais. Sie rezultatai
charakteringai atspindi viesbucio direktoriaus iSskirta dazniausig viesbuéio sveéiy kelionés tikslg —
verslo keliones. Anot direktoriaus, vieSbutis save pozicionuoja labiau kaip verslo klasés viesbutj, todél
pasirinktas ir atitinkamas traukos segmentas, paslaugy spektras. Taciau atsizvelgiant j tai, kad taip pat
daug sveciy mieste lankosi savo laisvalaikiu, reikeéty atkreipti démesj | galimg ir neiSnaudotg nisa.

Viesbucio ,,Kaunas®“ direktorius mokymo tikslais taip pat noriai pasidalijo viesbu¢io uzimtumo
statistika, kuri parodo, kokig jtakg viesbucio ,,Kaunas“ veiklai daro sezoniSkumas. Rezultatai atspindi
laikotarpj; nuo 2014 m. sausio ménesio iki 2015 m. rugs¢€jo, vieSbutis statistikai nesaugo senesnés
informacijos, todél palyginimui pateikiama esama medziaga. Apsigyvenusiy sveciy skaiCius ir

uzimtumo statistikos procentiniai rezultatai pavaizduoti 6 paveiksle.
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6 pav. Viesbucio ,, Kaunas *“ uzimtumas (2014 sausis — 2015 rugséjis)

Kaip matyti, vertinant pagal ménesius, didZziausias uzimtumas viesbutyje fiksuojamas nuo
balandZio iki birzelio ménesio bei nuo rugpjicio iki gruodzio. Viesbucio direktorius pakomentavo, kad
tendencingai per pastaruosius metus viesbutyje daugiausia sveciy apsigyvena pavasarj iki birzelio
ménesio bei nuo rugpjii¢io iki rudens pabaigos. Sis grafikas patvirtina ir anketos duomenis, pasak
kuriy, svecCiai geguzés-birzelio ménesio kelionéms verslo tikslais daznai renkasi viesbutj ,,Kaunas®.
Anot interviuojamojo, uzimtumas ir sezoniniai svyravimai labiausiai susij¢ su verslo srautais, kadangi
didzioji dalis vieSbutyje apsistojanciy klienty | miesta atvyksta verslo reikalais, todél ir uzimtumas
didziausias tais ménesiais, kada verslas veikia aktyviausiai, mieste vyksta daugybé verslo renginiy,
susitikimy, organizuojamos konferencijos. Pastebima, kad vieSbutis refiau renkamasis atostogy
periodu — vasaros viduryje bei didZiyjy ziemos $venc¢iy metu, o tai savo ruoztu galima sieti su vartotojy
atostogoms besirenkamais kitais miestais, kurortais. Tai iSrySkina pagrinding problema ir traukos
akcentg — paskatinti vartotojus dazniau atvykti ne sezono metu, vasarg ir Ziema, pasitilant jiems
atitinkama vertg, kuri leisty ne tik atvykti, bet ir patraukty sugrizti vel ir vel.

Direktorius paminéjo, kad, esant maksimalaus uzimtumo laikui, viesbutis visada priima Siek tiek
daugiau uzsakymy negu turi kambariy. Pagal pasitvirtinusig praktika, visada dalis klienty persigalvoja
ir atsisako jy paslaugy ir retais atvejais atsitinka taip, kad kambariy vis tik pritriiksta. Tokiu atveju
klientas biina apgyvendinamas kitame viesbutyje ir, priklausomai nuo to, kiek nepasitenkinimo jis
reiSkia, suteikiamos papildomos paslaugos. Registrattiros darbuotojai ¢ia visiems be iSimties sveciams
pasiiilo nemokamg transportavimg j apgyvendinant] vieSbutj, reiklesniems klientams — vakarieng, dar
reiklesniems — bilietus | teatrg ir panasiai.

Apibendrinant teigtina, jog viesbucio ,Kaunas“ uZimtuma veikia sezoniSkumas. DidZiausias
uzimtumas fiksuojamas pavasarj ir rudenj — nuo kovo-balandzio mén. iki birzelio ir nuo rugpjicio
pabaigos iki lapkriCio. Svyravimai atsiranda dél vartotojy pasirinkimo vieSbutyje apsistoti verslo

kelioniy metu, t.y., kada verslas veikia aktyviausiai. Vartotojy vasaros ir ziemos atostogy metu
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viesbutis taip pat iStustéja, kadangi klientai renkasi kitas kelioniy kryptis, kurortines vietoves, uzsienio
Salis. Tai rodo ne tik sezoniSkumo problema, taciau ir vieSbucio veiklos potencialg — pritraukti
vartotojus poilsio, sveikatinimo tikslais, kad Sie dazniau viesbutj rinktysi ne verslo kelionéms, o
laisvalaikiui.

UAB ,,Kauno viesbutis“ veiklos vertinimas. Sezoniskumo jtakos analizé jau atskleidé, kad
sveCiai dazniausiai renkasi vieSbutj verslo kelioniy metu, kad rodo, jog butina uzpildyti ir kitg niSg —
laisvalaikio praleidima, be to, identifikuoti ir kitas tobulintinas veiklos sritis. Anketos klausimu noréta
i§siaiskinti, kaip daznai apskritai klientai renkasi ,,Kauno* viesbutj — ar apsilankymas vienkartinis, ar
jie yra lojaliis vartotojai, nes tai parodyty, kad Si aplinka jiems yra patraukli ir tam tikri motyvai

paskatina sugrjzti (zr. 7 pav.).
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7 pav. Respondenty nuomoniy Pasiskirstymas pagal naudojimgsi viesbucio ,, Kaunas “
apgyvendinimo paslaugomis daznumgq

Gauti duomenys rodo, jog vartotojai ,,Kauno* viesbutj renkasi pakankamai daZnai — net puse
visy atsakiusiyjy (26 respondentai), vieSbutyje apsigyvena kartag ar kelis kartus per metus, 7
atsakiusieji apsigyvena kartg ar kelis per ménesj, o 2 netgi kas savaitg (pabréziant, jog tyrimas atliktas
2015 m. geguzés-birzelio ménesiais). 17 respondenty viesbut] “Kaunas™ renkasi reciau nei kartg per
metus, taip pat Sie atsakymai atspindi ir tuos vartotojus, kurie lankosi pirmajj karta. Visgi reikia
pasidziaugti, jog vieSbutis “Kaunas” sugeba pritraukti ir iSlaikyti savo klientus, sitilydamas jiems
auk$tg paslaugy lyg] ir aptarnavimo kokybg. Direktorius, komentuodamas gautus rezultatus,
akcentavo, jog viesbutis turi sudargs sutartis su jvairiomis jmonémis ir organizacijomis, kurios
nuolatos apgyvendina savo svecius “Kauno” viesbutyje, kitos nurodo apgyvendinimg Siame viesbutyje
kaip prioritetinj, dar kita dalis imoniy uzsakinéja kitas paslaugas, tokias kaip konferencijy
organizavimas, o konferencijy sveciams taip pat siilloma apsigyventi Salia renginio vietos — paciame

viesbutyje, tai padidina lankytojy skai¢iy ir didina vieSbucio patrauklumg. Be to, vieSbutis turi sudares
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ilgalaikes sutartis ir su iSskirtinémis organizacijomis, todél ¢ia kartais lankosi daug garsiy zmoniy, kaip
pvz., Lietuvos krep$inio rinktinés nariai.

Viesbutis ,,Kaunas* teikia platy paslaugy spektra, kuriuo gali naudotis viesbucio sveciai, todél
Sie privalumai buvo suriiSiuoti ir kategorizuoti bei pateikti kaip kriterijai. Respondenty klausta,
kokiems kriterijams jie tieké pirmenybe rinkdamiesi vieSbut] ,,Kaunas“ savo vieSnagei, kadangi

kriterijy daug, leista pasirinkti po 5 atsakymy variantus. Rezultatai pavaizduoti 8 paveiksle.
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8 pav. Respondenty nuomoniy pasiskirstymas pagal viesbucio ,, Kaunas *“ pasirinkimg nulémusius
veiksnius

Paveikslo duomenys parodo, jog didziausig reik§Sme¢ vartotojams teikia vieSbucio vieta ir jo
atstumas iki reikalingo pasiekti objekto (35 ir 33 atsakymai); tai akivaizdu, kadangi vieSbutis jsikiires
puikioje strategingje vietoje, paCiame miesto centre $alia jvairiy objekty — mokslo, Svietimo, kulttros
centry, pramogy ir prekybos kompleksy, greta esantis senamiestis, puikus susisiekimas ir nuostabus
vaizdas | Laisvés al¢jg — visi Sie privalumai tik padidina vieSbucio patrauklumag miesto sveciams. Bent
pus¢ visy respondenty kaing paminéjo kaip viena i§ svarbiausiy elementy. VieSbucio direktorius
atkreipé démesj, jog investuodami j reklamos priemones, jie teikia prioriteta konkurencingos kainos

palaikymui  jvairiose  vieSbuCiy uzsakymo internetinése svetainése  (Www.booking.com,

www.airbnb.com), siekiant islaikyti viesbucio ,,Kaunas* kaing geresn¢ negu tos pacios zvaigzduciy

kategorijos konkurenty, be to, paieskos lange vieSbucio ,,Kaunas*“ pasitilymas visada vaizduojamas
pirmasis kaip prioritetinis. Zinant, jog vartotojai renkasi kainos ir kokybés santykj, jmonés pasitilymas
daznai yra labiausiai konkurencingas.

Vartotojai taip pat didele reikSme teikia maitinimo paslaugoms — 31 respondentas pazymeéjo $j

kriterijy kaip vieng svarbiausiy. Viesbutis ,,Kaunas®, sililydamas apgyvendinimo paslaugas savo
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svecCiams, visada pusryCius jau jskaiciuoja ] pasitilymo kaing. Kaip teigé direktorius, pusryCiy kastai
néra tokie dideli, taciau zenkliai padidina paslaugy paketo pasiilymo vertg, o vartotojai linke
nepermokéti ir rinktis tai, kg gali geriausia. Nors aplink mieste yra begalés jvairiausiy maitinimo
Jstaigy, restoranas ,,55° gali didZiuotis savo virtuvés Sedevrais. Pusry¢iy meniu, gausa ir jvairové
giriama jvairiuose viesbuciy uzsakymy interneto puslapiuose, taciau vartotojai pastebi, kad noréty, jog
maistas dazniau keistysi, o viesbutyje ,,Kaunas“ meniu yra vienodas kasdien. Tai — tobulintina sritis.
Rengiant jvairius mokymus, seminarus konferencijy centre, klientams taip pat siiilomas ir piety meniu,
kuris kaskart iSlicka toks pat. Pasiteiravus vieSbucio direktoriaus, ar tai nenusibosta mokymy
dalyviams, tikina, jog skundy girdintis retai, taCiau piety varianty pasirinkimas priklauso ne nuo
vieSbucio pasiiilymo, o nuo organizatoriy nory. Biitent §is kompleksas yra pigiausias, todél
organizatoriai jj ir renkasi dazniausiai.

Respondentai nemokamg bevielj internetg iSskyré kaip vieng svarbiausiy kriterijy renkantis
vieSbutj ,,Kaunas® (17 atsakiusiyjy). Viesbutis teikia didele reikSme interneto paslaugai, be to, save
pozicionuodamas kaip verslo klasés, privalo laikyti auk$ty darbo aptarnavimo standarty, todél ir
interneto greitis iSties jspiidingas. Nenuostabu, jog tai jvertina ir vieSbucio sveciai.

Sveciams labai svarbu ir kokybiSkas laisvalaikis, todél 18 respondenty pazymeéjo SPA paslaugas
kaip vieng svarbiausiy kriterijy. ,,Kauno* vieSbutyje jsikiirgs sveikatingumo centras, kuriame yra dusai,
pirtis, baseinas bei poilsio zona su gultais, 0 panoraminiai langai atveria vaizdg j vidinj viesbucio
kiemg. Apie galimybe naudotis pirtie ir baseino kompleksu bei pirties uzsakymo procediirg sveciams
visada papasakojama jsiregistravimo metu, todél nesklandumy ¢ia nebtina. Taciau vartotojai anketos
klausime apie paslaugy trukumus palikdami atsiliepimus pastebgjo, jog viesbucio baseino baseinu
vadinti negalima. Tai 3x4 m? ploto baseinas su jjungiama stipria tekancio vandens srove. Vartotojai
skundziasi, jog tokio dydzio baseine paplaukioti tiesiog nejmanoma, todel tikslingiau biity tiesiog jo
neminéti. Visgi kitiems vartotojams tokio telkinio atsigaivinti uztenka, o nemokantiems plaukti jis
tiesiog idealus. Taigi kaip matyti pagal vieSbucio pasirinkimo kriterijus, taip ir 11 klausimo atsakymai
patvirtina, jog viesbutj ,,Kaunas* respondentai dazniausiai renkasi d¢l apgyvendinimo (49 atsakymai),
maitinimo paslaugy (36 atsakymai), nemokamo bevielio interneto (26 atsakiusieji) ir konferencijy
centro (13 atsakiusiyjy).

Ivertindami vieSbucio ,,Kaunas“ teikiamas paslaugas, respondentai kritiSkai paZitréjo | visa
paslaugy asortimentg (zr. 1 5 lentelg). Dazniausi vieSbuCio paslaugy jvertinimai, renkantis tarp
atsakymuy, kur 1 — blogai, 0 5 — puikiai, buvo 4 ir 5 balai. Tai reiSkia, jog vieSbucio sveciai itin aukstai

vertina teikiamas paslaugas. Atitinkamai uzsakymy puslapio www.booking.com (2015) vartotojy

(kurie uzsakinéjo nakvyne per interneto svetaing) vertinimas viesbuciui — 8,7. Todél galima teigti, jog

tyrimo respondentai jvertino vieSbutj panasiai kaip ir dauguma kity vartotojy.
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5 lentelé. Respondenty jvertinimas viesbucio ,, Kaunas “ paslaugoms

Paslauga 1-blogai | 2- patenkinamai | 3-vidutiniSkai 4- gerai | 5-puikiai
Apgyvendinimas 2 5 25 20
Maitinimas — kaviné / restoranas 1 3 17 31
Aptarnavimas 3 7 22 20
Konferencijy organizavimas 2 14 36
Treniruokliy salé 8 26 18
Sauna, baseinas 5 15 25 7
Pramogos 5 7 28 12

Suvenyry ir dovany parduotuve 7 17 28
Saugoma automobiliy stovéjimo 2 7 23 20
aikstelé

Mini baras kambaryje 32 16 4
Seifas 6 46
Internetas 23 29

KritiSkiausi vertinimai tenka anks¢iau aptartoms sveikatingo centro paslaugoms (vartotojams
dazniausiai klitiva baseinas), be to, respondentai viesbutyje pasigenda pramogy. Siuo metu viesbutis
»Kaunas“ savo patalpose pramogy nesitlo, taciau sveciams suteikiama visa informacija, kur galima
praleisti laisvalaikj mieste, neiSeinant toli i$ viesbucio.

Viesbucio direktorius, i§sakydamas privalumus, teigé, jog klientai viesbutj ,,Kaunas* dazniausiai
renkasi dél geografinés vietos, sveikatingumo centro, gero restorano. VieSbutis ,,Kaunas® stengiasi
palaikyti aukSciausig teikiamy paslaugy kokybe ir maksimaliai patenkinti kiekvieno kliento nora, kad
jis sugrizty vel ir vél. Kadangi daug klienty apsistoja ¢ia ne vieng karta, kokybé turi biiti ne kaip
Galiausiai respondenty klausta, ar jie dar karta apsistoty vieSbutyje ,Kaunas“. Atsakymy
pasiskirstymas pavaizduotas 9 paveiksle.
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9 pav. Respondenty nuomoniy pasiskirstymas klausimui ,, Ar apsistotuméte viesbutyje ,, Kaunas *
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Kaip matyti, 29 respondentai kitg kartg tikrai rinktysi viesbutj “Kaunas” ir net 18 ,,Galbiit*. Vos
penki apklaustieji greiciausiai ar tikrai apsistoty kitur. Apibendrinant galima teigti, jog viesbutyje
»Kaunas® teikiamos aukstos kokybés ir konkurencingos kainos paslaugos, patenkinancios net ir
iSrankiausiy vartotojy jgeidzius. Viesbucio personalas dirba sklandziai, kad patenkinty visus klienty
norus, o nuolatinis jsiklausimas ] tai, ko vartotojas pageidauja, atneSa vieSbuciui sékme.
Apgyvendinimas yra vieSbucio Serdis, taCiau papildancios paslaugos — maitinimas, konferencijy
centras, sveikatingumo paslaugos, nemokamas bevielis internetas ir kitos — sudaro puiky jspudj ir tik
sustiprina klienty norg sugrjzti.

Apibendrinant teigtina, jog viesbutis ,,Kaunas“ yra patrauklus vartotojy tarpe — keliautojai jj
renkasi itin daznai, kg parodo ir gana aukstas vieSbucio uzimtumo lygis. Visgi tobulintiny sri¢iy visada
atrandama, kadangi vartotojai Siais laikais tampa itin reiklGs ir nori gauti maksimalia naudg uz
maziausig kaing. Klientai dazniausiai renkasi viesbutj verslo kelioniy metu, todél itin palankis
jvertinimai tenka vieSbucio geografinei vietai, atstumams iki reikalingy pasiekti objekty, susisiekimui
su kitomis miesto vietomis, be to, sveciai itin palankiai vertina vieSbucio interneto rysj, konferencijy
centro paslaugas. Anot viesSbu¢io direktoriaus, sveciai palankiai atsiliepia apie restorano bei
sveikatingumo centro veikla. Taciau vartotojai, i§sakydami komentarus apie savo vieSnage, daZnai
kaip trukumus jvardija pramogy stygiy, vienodg restorano meniu, sveikatingumo centro baseing. Tai
velgi rodo, jog zmones vieSbutyje linke atsipalaiduoti ir ilsétis, todel biitina sukurti ar patobulinti
esamg infrastruktiira, kad $i atitikty klienty poreikius ir likescius.

Marketingo priemoniy taikymas UAB , Kauno vieSbutis“. Marketingo jrankiai leidZia
padidinti pardavimus ir taip padidinti vieSbucio uzimtuma, Zinomumg ir reputacijg, todél Siame darbe
marketingo priemoniy analizé pateikiama kaip prioritetinis jrankis, leidziantis jveikti sezoninius
svyravimus ir uztikrinti efektyvig vieSbucio veiklg. Viesbucio direktoriaus klausta, kokie pagrindiniai
veikloje naudojami marketingo jrankiai, pabréz¢, jog tai — tiesioginiai pardavimai, kontaktas akis j akj.
Jau komentuodamas interviuotojo anketos rezultatus jis akcentavo, vieSbutis sudaro sutartis su
Jvairiomis Jmonémis ir organizacijomis, kurios nuolatos apgyvendina savo sveCius ‘“Kauno”
vieSbutyje, kitos nurodo apgyvendinimg Siame vieSbutyje kaip prioritetinj, dar kita dalis jmoniy
uzsakinéja kitas paslaugas — maitinimg, konferencijy saliy nuomg. Savo ruoZtu, konferencijy
dalyviams galima pasitlyti aréiausiai esancia nakvynés vietg — patj ,,Kauno viesbutj“. Direktorius
paminéjo, kad stengiamasi dalyvauti ir vieSuosiuose apgyvendinimo paslaugy konkursuose, kas leidzia
papras¢iau pritraukti klienty, kadangi tada sveCiai paprasCiau suzino apie galimybé apsistoti
vieSbutyje.

Direktorius pazyméjo, kad tiesioginiai kontaktai su verslo subjektais — geriausias reklamos

jrankis, be to, leidZiantis jsigilinti j vartotojy poreikius ir norus. B2B pardavimai, verslas verslui —
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pagrindinis naudojamas jrankis suteikia galimybe pasiiilyti dideliam vartotojy spektrui didelj paslaugy
kompleksa, t.y. konferencijy saliy nuoma su maitinimo paslaugomis bei apgyvendinimu. Tai naudinga
tiek verslininkams, tiek ir vieSbucio sveCiams — Visos paslaugos teikiamos vienoje vietoje,
kompleksiskai, galima lengvai valdyti laikg, planuoti savo darbuotojy srautus, derinti maitinimo,
nakvynés ir konferencijy organizavimo paslaugas tarpusavyje. Tai leidzia pasiekti geriausiy rezultaty
per trumpiausig laika. Direktorius savo ruoztu pasteb¢jo, kad visgi viesbuiui naudingiausia —
apgyvendinimo paslauga, visos kitos paslaugos — tik papildancios bendrai teikiamg kompleksa, todél
bitina pirmiausia akcentuoti apgyvendinimo paslauga kaip Serding ir j jg koncentruotis.

Kita maziau akcentuojama, taciau viesbucio ir kity konkurenty naudojama marketingo priemoné
— kainos keitimas priklausomai nuo uzimtumo, o tai, kaip pazyméjo interviuojamasis, taip pat
priklauso nuo sezoniskumo. Si pozicija praktiskai parodo, jog sezoniskuma valdyti ir jveikti galima
pasitelkus marketingo priemones. Kaina priklauso nuo to, kiek uzsakymy pateikta vieSbutyje. Kaip
pazymi direktorius, maziausia uzsakymy viesbutis turi savaitgaliais, taip pat Sventiniais laikotarpiais
bei Svenciy dienomis, kurios sutampa su, vadinamaisiais, ,,ilgaisiais savaitgaliais“. Todél Siais
laikotarpiais tikétina gauti geriausig kainos pasitilyma viesbutyje ,,Kaunas®. Paslaugy paketas nuo to
nesikeicia, ta¢iau taip galima praleisti vieSnage kur kas pigiau.

Apibendrinant teigtina, jog pagrindiné viesbucio ,,Kaunas“ vadovybés naudojama marketingo
priemoné¢ — tiesioginiai kontaktai su verslo jmonémis. Tai leidZia pritraukti ne pavienius keliautojus, o
didesnj klienty kiekj vienu metu. Sie kontaktai jgyvendinami jvairiy sutaréiy forma — pvz.,
konferencijy saliy nuoma ir konferencijy aptarnavimas, kartu pasitilant ir maitinimo, apgyvendinimo
bei sveikatinimo centro paslaugas. Be to, vykdomi iSvykstamieji banketai ir furSetai, teikiamos kitos
kompleksinés paslaugos. Taciau viesbucio direktorius pabréze, jog viesbuciui vis tik naudingiausia
paslauga — apgyvendinimas, todél bitina j ja koncentruotis. Kaip papildomas marketingo jrankis
naudojamas kainos keitimas, didziausia dalimi priklausantis nuo sezoniSkumo jtakos — t.y. viesbutyje
maziausiai sveciy apsistoja savaitgaliais bei Sventiniais laikotarpiais, todél atitinkamu metu kambariy

kaina taip pat maZiausia.
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4. APTARIMAS

Atliktas anketinis tyrimas ir vieSbucio direktoriaus interviu detalés atskleidé ir patvirtino
mokslininky Marcussen (2011) ir Maharjan (2012) teiginius, jog sezoniSkumas daro jtakg viesbucio
veiklai ir uzimtumui. VieSbutyje apsistojantys sveciai kelionés metu dazniausiai lankosi verslo tikslais,
ta¢iau ne maziau atvykstanciyjy yra ir laisvalaikiu, todél viesbutis, save pozicionuojantis kaip verslo
klasés, turéty orientuotis ir j Sig rinkos vartotojy dalj. Anot Chung (2009) sezoniskumg rodo turizmo
rinkos svyravimai, atsirandantys dél tokiy faktoriy kaip oro salygos, valstybinés Sventés ar kasmetinés
atostogos, o tai veikia ir analizuojamajj “Kauno” viesbutj. Dél sezoniniy svyravimy viesbutis labiausiai
uzpildomas pavasarj ir rudenj, t.y. ménesiai nuo kovo iki birZelio ir nuo rugpjicio pabaigos iki
lapkri¢io ménesio, maziausiai uzpildomas — vidurvasarj ir vidurziemj — Kadangi dazniausiai vieSbutyje
lankosi sveciai, atvykstantys verslo reikalais, didziausias uzimtumas fiksuojamas aktyviausiu verslo
metu. Tuo tarpu vieSbutyje maziausiai sve€iy apsistoja savaitgaliais, $ventiniais periodais, taip pat
vadinamaisiais ,,ilgaisiais savaitgaliais®, kurie taip pat susij¢ su jvairiomis $§ventinémis dienomis. Tali
mokslininky Butler (1994) ir Jang (2004) mintis, jog sezoniSkumas turizmo rinka veikia tam tikrais
cikliniais periodais. Ciklai leidzia numatyti bisimus svyravimus ir juos sumazinti, todél tyrimo metu
1Sanalizuotos vieSbucio ,,Kaunas* stiprybés ir silpnybés optimalaus marketingo priemoniy rinkiniui
pasiiilyti.

Klientai ir sveciai vieSbutj renkasi dél jo puikios geografinés vietos — viesbutis jsiklires miesto
centre, greta jvairiy objekty, yra puikiai pasiekiamas, be to, gali pasiilyti eil¢ papildanciy paslaugy,
kurios patrauklios vartotojui — maitinimo paslaugos viesbucio kavinéje ir restorane, banketai, furSetai,
konferencijy saliy nuoma ir jy visapusiSkas aptarnavimas, sveikatingumo centras ir kitos papildancios
paslaugos, sudarancios salygas patenkinti ir iSrankiausio kliento lukesc¢ius. Sveciai giria viesbucio
restorang, beviel] interneta, taCiau nesutariama dél meniu jvairoves, sveikatingumo centro veiklos,
pramogy stokos. Viesbucio direktorius pabrézia, jog labiausiai orientuojasi j verslo segmentg, taciau
tai rodo, jog yra neiSnaudota laisvalaikio paslaugy niSa, kuri taip pat veikiama ir sezoniSkumo —
viesbutis reCiau renkamasis laisvalaikiu. Atsizvelgiant | vieSbucio infrastruktiiros ypatumus, galima
atlikti pakeitimus, kad vieSbucio uZimtumas ir populiarumas tik didéty, uZtikrinant vert¢ vartotojui
konkurencingoje miesto apgyvendinimo paslaugy rinkoje.

Anot Duro (2015), marketingo priemonés daznai pasitelkiamos ir sezoniSkumo problemai
mazinti, tai patvirtina tyrimu atskleista vieSbucio veiklos politika — uzimtumo valdyma rémimo
elementais. Be to, marketingo svarba sezoniskumo problemai mazinti identifikavo ir Lee et al. (2008),
Chung (2009), Corluka (2013), pabrézdami jvairius biidus jveikti sezoniSkumo keliamas problemas ne
kuo kitu, o marketingo priemonémis. Biitent tod¢l tiriamojoje darbo dalyje remtasi marketingo

priemoniy kompleksu — kaip vienu elementy, galin¢iu prisidéti ir prie Lietuvos turizmo 2014-2020
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mety strategijos (2014) uzdavinio, sezoniSkumo problemos, sprendimo — vieSbucio uzimtumo
padidinimo.

Atsizvelgiant | marketingo priemoniy taikyma tiriamosios jmongs veikloje, vieSbucio direktorius
pabrézé, jog daniausiai jy naudojamas jrankis — tiesioginiai kontaktai su verslo subjektais. Siy
kontakty rezultatas — jvairios bendradarbiavimo sutartys, leidziancios ne tik uzpildyti viesbutj, taciau
iSnaudoti ir kitas teikiamas paslaugas — konferencijy saliy nuomg, maitinimo galimybes ((iSvykstamyjy
ir vietiniy) bankety, furSety organizavimas, dienos piety pasiiilymai), teikiamos ir tokios kompleksinés
paslaugos, kaip konferencijy organizavimas su maitinimu bei apgyvendinimu. Verslas verslui (B2B)
kontraktai, kontaktuojant ,,akis j akj* su atstovais itin naudingi, kadangi leidzia uzpildyti viesbutj
jdedant maziau pastangy pritraukti pavienj vartotoja, tac¢iau vélgi atskleidzia tyréjo identifikuota
neiSnaudotg nisg — laisvalaikio paslaugy organizavimg.

Tyrimo hipotezés tikrinimas. Atsizvelgiant 1 gautus tyrimy rezultatus, darbo pradzioje iskelta
hipotezé — ,,viesbucio ,,Kaunas* uzimtumas svyruoja dél sezoniskumo jtakos” — i§ dalies patvirtinta.
Hipoteze patvirtina viesbucio direktoriaus interviu atsakymai, kuriais pabréziama, jog viesbutj dazniau
renkasi verslo atstovai, kuriy sumazéja atostogy metu ir Sventiniais laikotarpiais. Be to, vieSbutis,
siekdamas padidinti vartotojy skaiciy dél sezoniniy svyravimy, priverstas mazinti kambariy kaina.
SezoniSkumo problema parodo, kad vieSbutis daznai renkamasis verslo kelioniy metu, taciau
marketingo komplekso priemonés leidzia orientuotis ] kitg rinkos segmenta — vartotojus, kurie ieSko
atsipalaidavimo ir pramogy laisvalaikiu. Visgi negalima teigti, jog uZimtumas svyruoja tik dél
sezoniSkumo jtakos, kadangi egzistuoja begalé mikro ir makro aplinkos veiksniy, kurie formuoja ne tik
vieSbucio veiklos lauka, taciau ir vartotojy poreikius bei norus. Atsizvelgiant | tai, tyrimo hipotezé

patvirtinama 1§ dalies.
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ISVADOS

1. Sezoniskumas plac¢igja prasme suprantamas kaip tam tikras ciklas, kuris kartojasi savo laiku ir
bitent $is cikliSkumas formuoja atitinkama vartotojy elgsena, kulttira, verslo struktiirg bei sprendimus.
Sezoniskumas veikia kaip nerimg keliantis veiksnys, taciau neigiamy pasekmiy galima paprastai
iSvengti — pasikartojimai rodo, jog jeigu sezoniSkumo ir negalima suvaldyti, tac¢iau ciklus galima
numatyti ir tam atitinkamai pasiruo$ti. Ypa¢ stipriai sezoniSkumas veikia globaliu mastu itin spar¢iai
augantj turizmo sektoriy, apgyvendinimo paslaugy rinka, kadangi tai susije¢ tick su gamtos sglygomis,
tiek su vartotojy jprociais bei vartojimo galimybémis.

2. SezoniSkumo pasekmes galima sumazinti keliais budais: didinant paklausga ne piko metu,
mazinant paklausg piko metu ir i§skaidant paklausg. Dazniausiai naudojamas pirmasis buidas, kuris gali
buti jgyvendinamas marketingo priemoniy pagalba. Marketingas naudojamas kaip pardavimus
didinantis veiksnys, o tai savo ruoztu leidzia jveikti sezoniSkumo problema. SezoniSkumas stipriai
veikia apgyvendinimo paslaugy sektoriy, taciau naudojant jvairias produkto diferencijavimo, kainos
pokyc¢iy, rémimo politikos strategijas galima sumazinti sezoninius svyravimus bei Zenkliai padidinti
uzimtuma, taip siekiant veiklos efektyvumo ir vartotojy poreikiy patenkinimo.

3. Tyrimo rezultatai atskleidé, jog UAB ,Kauno viesbutis“ veikla taip pat veikiama
sezoniSkumo, tod¢l teigtina, jog darbo hipotezé — viesbucio ,,Kaunas“ uzimtumas svyruoja dél
sezoniSkumo jtakos — i§ dalies patvirtinta. Didziausi svyravimai Siame verslo klasés viesbutyje
atsiranda dél mazesnio lankytojy skaiCiaus Svenciy, kasmetiniy atostogy metu ir savaitgaliais.
Viesbucio vadovybé, stengdamasi sumaZinti sezoninius svyravimus, taiko tiesioginiy pardavimy
»verslas verslui® praktika, kuri leidZzia dar padidinti verslo tikslais ] vieSbut; atvykstanciy sveciy
skai€iy, taciau pilnai neiSsprendzia veiklos efektyvumo problemos. Atsizvelgiant | uzimtumo
svyravimy vieSbutyje priezastis, pasililyta sezoniSkumo problema spresti marketingo priemoniy
pagalba.

4. SezoniSkumo jtakg viesbucio ,,Kaunas“ uzimtumui sumazinti leisty vartotojy, kurie vieSbutyje
apsistoja savo laisvalaikiu, pritraukimas, todél reikSmingos priemongés, susijusios su pramogomis,
kulttira, poilsiu. Akcentuotinas sveikatinimo centro veiklos praplétimas ir infrastruktiiros atnaujinimas,
Jvairis pasitilymai savaitgalio poilsiui su pazintine, pramogine, kultirine ar poilsio programa,
specialios akcijos ir nuolaidos lankytojy grupéms, restorano meniu atnaujinimas ir infrastruktiros
keitimas. Orientacija i klienty poilsj ir socialinj gyvenima leisty pritraukti klientus jy atostogy, Svenciy

metu, taip padidinant uZimtuma ne piko metu ir jveikiant sezoniSkumo problema.
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PASIULYMAI IR REKOMENDACIJOS

Pagal gautus rezultatus, galima pateikti jvairiy pasitlymy, kurie gali bati jgyvendinami vieSbucio

darbuotojy, siekiant pritraukti klientus ne sezono metu ar esant maziausiam uzimtumui. Tyrimy

rezultatais identifikuoti labiausiai sezoniSkumo jtakojami periodai — S$ventinis laikotarpis bei

savaitgaliai, nusiskundimai dé¢l sveikatingumo centro (baseinas), meniu jvairovés. Tod¢l atsizvelgiant |

rezultatus, teikiami pasitilymai atskiry marketingo komplekso elementy pagalba padidinti viesbucio

uzimtuma:

Renovuoti, atnaujinti vieSbucio sveikatingumo centrg — padidinti esamg baseing arba visai
atsisakyti, vietoj jo jrengiant sikuring vonig. Esant galimybei greta saunos jrengti garing pirtj.
Praplésti ir pakeisti poilsio zong, joje jrengiant Sildomus gultus, aromaterapijos salg¢ su
atpalaiduojancia muzika. Sveikatingo centro paslaugas papildyti masaZo, veido valymo ir kitomis
grozio paslaugomis, kad klientai ¢ia galéty atsipalaiduoti bet kokia proga.

Sudaryti sutartj su jvairiomis pramogas organizuojanciomis jmonémis, kartu teikti paslaugas. Pvz.,
bilietas j king ar Salia jsiktirusj ,,Nacionalinj Kauno dramos teatra“, aktualy tuo metu vykstantj
renginj, kaip jvairiis koncertai ,,Zalgirio arenoje*.

Viesbutyje irengti pramogy zong. Joje galéty buti zaidZiamas biliardas, tenisas, stalo futbolas,
jrengti mokami Zaidimy automatai, biblioteka, kino kambarys ar mazas kokteiliy baras. Idealu,
jeigu 1 specialius pasiiilymus kai kurios 1§ §iy pramogy galéty biti suteikiamos nemokamai.
Pramogy zonai galima i$naudoti vieSbucio vieSasias erdves, kuriose jau yra jrengti minkStasuoliai —
tereikety tik nedidelio papildymo.

Atnaujinti riisyje jsikiirusj restorang arba jrengti, pvz., SKY barg virSutiniame vieSbucio aukste, i$
kurio atsiveria miesto panorama. Pakeisti interjerg ] SiuolaikiSka, moderny, pasitelkiant jvairias
vaizdo instaliacijas, veidrodzius, stiklo elementus, sukuriant erdvés jspudj. | patalpg galéty kelti
lauke papildomai jrengtas stiklinis liftas. Toks traukos centras galéty tapti puikia vieta praleisti ne
tik vieSbucio gyventojams, taciau ir kaunie¢iams bei miesto sveciams.

»davaitgalio pabégimas® (angl. ,,weekend escape) — specialus kainos pasitilymas kambariams,
jeigu uzsakoma bent viena savaitgalio nakties nakvyné. | specialy pasitilymg gali bati jtraukti ir
papildomi privalumai vartotojams — chalatas ir Slepetés vieSbucio kambaryje, nemokama kava,
arbata, sausainiai kambaryje ar vieSbucio foj¢ savaitgalio metu, pasitikimo dovana, tokia kaip
putojantis vynas, Sokoladas ar uzkandziais ir pan.

Sudaryti sutartis su jvairius renginius mieste vykdanciomis jmonémis dél nuolaidos sveciy
apgyvendinimui renginiy metu. Tai gali biiti speciali reklamos eiluté renginio puslapyje arba

tiesioginé zinuté, asmeninis el. laiSkas — nakvyné su nuolaida specialiai renginio dalyviams.
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1 PRIEDAS. Tyrimo instrumentarijaus pagrindimas

Kokiomis priemonémis
stengiamasi jveikti sezoniSkumo
jtakg ?

UZdaviniai ir tiriamieji Tyrimo Klausimai
klausimai metodai
Istirti sezoniskumo jtakq Antriniy SezoniSkumo samprata, klasifikacija, priezastys ir
UAB ,, Kauno viesbutis “ duomeny pasekmés.
veiklai: analize
________________________________________ Sezoniskumo pasekmiy mazinimo (uzimtumo
Kas yra sezoniSkumas? didinimo) budai marketingo priemonémis
Kokig jtaka sezoniSkumas Struktiirinis Kiek viesbucio veikla jtakoja sezoniskumas?
daro UAB ,,Kauno viesbutis“ | eksperto Kuriais mety ménesiais tendencingai uzimtumas
veiklai? interviu didziausias?
Ar kambariy kaina kinta dél sezoniskumo?
Kiek viesbucio uzimtuma koreguoja oro linijy,
________________________________________ valdzios politika, kt.?
Kaip sezoniSkumas veikia Apklausa Kokiu tikslu atvykote?
UAB ,,Kauno vieSbutis*
klienty pasirinkimus?
Ivertinti UAB ,, Kauno Struktiirinis Kiek mety vadovaujate viesbuciui ,,Kaunas“? Ar
vieSbutis “ veiklg: eksperto uzémete kada ir kitas pareigas Siame vieSbutyje? Ar
________________________________________ interviu savo karjeroje dirbote kokiuose kituose
Koks viesbucio ,,Kaunas* vieSbutiuose?
veiklos iSskirtinumas? Kaip vertinate vieSbucio konkurentus Kauno
rinkoje? ,,.Draugaujate ar ,,kariaujate* del klienty?
Kokie pagrindiniai vieSbucio traukos elementai?
Viesbutis rinkai teikia kelis produktus:
apgyvendinimas, maitinimas, konferencijy saliy
nuoma. Kurio i§ $iy produkty vystymas
perspektyviausias, naudingiausias? Galbut
________________________________________ klientams sitilomi kompleksiski sprendimai?
Kokia klienty nuomoné apie | Apklausa Kurie kriterijai nulémeé Jusy apsisprendima
vieSbucio ,,Kaunas* veiklg? pasirinkti viesbutj ,,Kaunas*?
Kokiomis viesbucio “Kaunas” paslaugomis Jis
dazniausiai naudojatés?
Kaip vertinate viesbucio “Kaunas” teikiamas
paslaugas?
Ar turite pastaby viesbucio ,,Kaunas‘ teikiamoms
paslaugoms?
Ar apsistotuméte viesbutyje ,,Kaunas* dar kartg?
Apzvelgti UAB ,, Kauno Struktiirinis Kokiomis marketingo priemonémis stengiatés
viesbutis “ marketingo eksperto didinti viesbucio uzimtuma?
priemoniy taikymq: interviu
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2 PRIEDAS. Anketos pavyzdys

ANKETA
Mieli respondentai,
LSU Sporto industrijy 4 kurso studentas atlieka analizg, siekdamas iSsiaiskinti sezoniSkumo jtaka viesbucio ,,Kaunas*
veiklai ir sveCiy pasitenkinima teikiamomis paslaugomis. Anketa anoniminé, rezultatai bus panaudoti tik apibendrintai
duomeny analizei. Pasirinkta atsakymo varianta pazymékite arba jrasykite savo. Kur nurodyta, galite pazyméti kelis

atsakymy variantus.

Dékoju uz Jasy atsakymus!

1. Kokiu tikslu atvykote? Pasirinkite 1 tinkamiausig atsakymo variantg:

o Verslo

o Poilsio

o Pazintiniais-kultiiriniais

o Sveikatos / sveikatinimo / gydymo
o Studijy / mokslo

2. Kurie kriterijai nulémé Jiisy apsisprendimg pasirinkti viesbutj ,,Kaunas“? Pasirinkite 5 labiausiai tinkanc¢ius atsakymy
variantus:

Viesbucio vieta (atstumas nuo reikalingo pasiekti objekto)

Viesbucio maitinimo paslaugos (pusry¢iai / dienos pietiis / vakariené)

Aptarnavimo lygis / personalo paslaugumas, gebéjimas spresti problemas

Saugumas (vaizdo stebéjimo kameros, uzdaras kiemas, seifas kambaryje)

Automobiliy stovéjimo aikstelé

@)

SPA paslaugos / baseinas / pirtis / sikuriné vonia
Treniruokliy salé

Dovanélés atvykimo metu

Nemokamas bevielis internetas
Palydovinius kanalus rodantis televizorius
Paslaugy jvairové

Kaina

Nuolaidos / akcijos

Rekomendacijos

Iprotis

Reklama

Viesbucio jvaizdis, reputacija

Suvenyry ir dovany parduotuve

Svara, tvarka kambaryje

Oro kondicionierius kambaryje

Kambario dydis

0O 0O 0O 0o OO0 OO0 0O o0 O o0 O o0 o o o o o o

3. Kokiomis viesbucio “Kaunas” paslaugomis Jis dazniausiai naudojatés? Pasirinkite 3 atsakymy variantus:
o Apgyvendinimu o Nemokamu bevieliu internetu

Maitinimo paslaugomis Palydovine TV

Treniruokliy sale Lyginimu / skalbimu / cheminiu valymu

Sauna ir baseinu Saugoma automobiliy stovéjimo aikstele

Konferencijy centru Suvenyry ir dovany parduotuve

o O O O
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4. Kaip vertinate vieSbucio “Kaunas” teikiamas paslaugas?

Paslauga

1-blogai

2- patenkinamai

3-vidutiniskai

4- gerai

5-puikiai

Apgyvendinimas

Maitinimas

Aptarnavimas

Konferencijy centras

Treniruokliy salé

Sauna, baseinas

Pramogos

Suvenyry parduotuvé

Automobiliy aikstelé

Mini baras kambaryje

Seifas

Internetas

5. Ar turite pastaby viesbucio ,,Kaunas® teikiamoms paslaugoms? Jei taip, jrasykite:

6. Ar apsistotuméte vieSbutyje ,,Kaunas*“ dar kartg?

o Tikrai apsistosiu

o Galbt apsistosiu
o Greiciausiai apsistosiu kitur
o

Tikrai apsistosiu kitur

7. Jasy amzius (jrasykite):

8. Lytis:
o Moteris
o Vyras

9. Jasy vidutinés pajamos per meén.:

o

o
O
O
O

1ki 300 €

300 - 649 €
650 — 1000 €
1000 — 2000 €

Daugiau kaip 2000 €

10. Jusy uzsiémimas:

O O O O O O O

Moksleivis
Studentas
Darbuotojas
Vadovas

Motinystés / tévystés atostogose

Pensininkas
Bedarbis

Kontaktinis asmuo: Audrius Berulis

(el. p.: audrius.berulis@Isu.lt)
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3 PRIEDAS. Anketos angly kalba pavyzdys

SURVEY

Dear respondents,

Student of Sports industries programme (Lithuanian university of Sports) performs the analysis, seeking to find out

the influence of seasonality to the hotel “Kaunas” and customers satisfaction of services provided. The survey is
anonymous, results received will be used only for scientific purposes as data analysis. Please tick the suitable answer or
insert your opinion. Choose several answers where applicable.

Thank you for your time!

1. What is the purpose of your stay? Choose the most suitable answer:

(o]

O O O

2. What criteria led to your decision to choose the hotel “Kaunas™? Choose 5 suitable answers:

o

O 0O 0O o0 00 OO0 O o0 O o0 O o0 o o0 o o o o

3. What services of the hotel “Kaunas” do you use the most? Choose 3 answers:

(o]

o O O O

Business

Leisure

Cognitive-cultural

Health / wellness / therapy
Studies

Place of the hotel (geographical)

Restaurant services / breakfast / lunch / dinner
Service level, helpfulness / ability to solve problems
Safety (security cameras, private parking, safe in a room
Parking

SPA / swimming pool / sauna

Fitness room

Presents at the time of arrival

Free wi-fi

Satellite TV

Wide range of services

Price

Discounts / sales

Recommendations

Habit

Advertisement

Hotel’s image and reputation

Souvenirs and gifts shop

Cleanliness of the room

Air conditioning in the room

Size of the room

Accommodation o Free wi-fi

Restaurant / cafe Satellite TV

Fitness room Ironing / Laundry / Dry-cleaning
Sauna and pool Free private parking

Conference rooms Souvenirs and gifts shop

O O O O
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4. Rate the services of “Kaunas” hotel 1 to 5:

Service 1-very 2- poor 3-fair 4- good
poor

5-excellent

Accommodation

Restaurant / cafe

Maintenance

Conference rooms

Fitness room

Sauna, pool

Attractions

Souvenir shop

Parking

Mini bar

Safe

Wi-fi

5. Do you have any comments about services of the hotel “Kaunas™?

6. Would you choose the hotel “Kaunas” for your next visit?
o Certainly will
o Maybe
o Probably will stay elsewhere
o Certainly will stay elsewhere

7. Your age:

8. Sex
o Woman
o Man

9. Your average salary per month:

o Upto300€

o 300-649 €

o 650-1000¢€

o 1000 -2000 €

o More than 2000 €

10. Your occupation:
o Pupil
Student
Worker
Manager
Maternity / paternity leave
Retired
Unemployed

O O 0 O O O

Contact person: Audrius Berulis
(e-mail: audrius.berulis@Isu.lt)

45


mailto:audrius.berulis@lsu.lt

4 PRIEDAS. Anketiniy duomeny suvestiné

1. Kokiu tikslu atvykote? Pasirinkite tinkamiausia 2. Kurie kriterijai nulémé Jasy apsisprendimg pasirinkti

atsakymo variantg: viesbutj ,,Kaunas*?

Verslo 26 Viesbucio vieta 35
Viesbucio atstumas nuo reikalingo pasiekti

Poilsio 10 objekto 33

Pazintiniais-kulttriniais 14 Paslaugy jvairové 8

Sveikatos / sveikatinimo / gydymo 2 Viesbudio maitinimo paslaugos 31
Aptarnavimo lygis / personalo paslaugumas,

Studijy / mokslo 0 gebéjimas spresti problemas 5
Dovanélés atvykimo metu

3. Kokiomis viesbucio “Kaunas” paslaugomis Jiis

dazniausiai naudojatés? (3 ats.) Kaina 27

Apgyvendinimu 49 Nuolaidos / akcijos 8

Maitinimo paslaugomis 36 Nemokamas bevielis internetas 17

Treniruokliy sale 4 Treniruokliy salé 9

Sauna ir baseinu SPA paslaugos / baseinas / pirtis / siikuriné vonia 18

Konferencijy centru 13 Automobiliy stovéjimo aikstelé 14

Nemokamu bevieliu internetu 26 Draugy, kolegy, giminiy rekomendacijos 10

Palydovine TV 11 Iprotis 5

Lyginimu / skalbimu / cheminiu

valymu 1 Reklama 0

Saugoma automobiliy stovéjimo

aikstele 9 Viesbucio jvaizdis, reputacija 11
Saugumas (vaizdo stebéjimo kameros, uzdaras

Suvenyry ir dovany parduotuve 1 kiemas, seifas kambaryje) 0
Suvenyry ir dovany parduotuvé 0
Svara, tvarka kambaryje 4
Oro kondicionierius kambaryje 6
Kambario dydis 9
Galimybé rinktis kambarj su duso kabina ar vonia 7
Palydovinius kanalus rodantis televizorius 2

4. Kaip vertinate vieSbucio “Kaunas” teikiamas paslaugas? 1 2 3 4 5

Apgyvendinimas 0 2 5 25 20

Maitinimas — kaviné / restoranas 0 1 3 17 31

Aptarnavimas 0 3 7 22 20

Konferencijy organizavimas 0 0 2 14 36

Treniruokliy salé 0 0 8 26 18

Sauna, baseinas 0 5 15 25

Pramogos 5 7 28 12 0

Suvenyry ir dovany parduotuveé 0 0 7 17 28

Saugoma automobiliy stovéjimo aikstelé 0 2 23 20

Mini baras kambaryje 0 0 32 16 4

Seifas 0 0 6 46

Internetas 0 0 23 29

46




6. Ar apsistotuméte viesbutyje ,,Kaunas® dar kartg?

9. Jusy vidutinés pajamos per meén.:

Tikrai apsistosiu 29
Galbiit apsistosiu 18
Greiciausiai apsistosiu kitur 3
Tikrai apsistosiu kitur

7. Jusy amzius (jrasykite):

18-30 11
31-45 22
46-55 13
56< 6
8. Lytis:

Moteris 31
Vyras 21

1ki 300 € 0
300 — 649 € 10
650 — 1000 € 19
1000 — 2000 € 18
Daugiau kaip 2000 € 5
10. Jasy uzsiémimas (galimi keli
atsakymo variantai):

Moksleivis

Studentas

Darbuotojas 36
Vadovas 12
Motinystés / tévystés

atostogose

Pensininkas

Bedarbis

47



5 PRIEDAS. Stuktiirinio eksperto interviu vedimo planas

Struktiirinis eksperto interviu atliktas su UAB ,,Kauno viesbutis* direktoriumi — Sartinu

Merecku.

Pokalbio trukmeé: 40 min.

Pokalbis jrasytas j garso laikmenas telefone, komentarai fiksuoti uzraSuose.

Pagrindiniai pokalbio klausimai:

1.

© © N o g bk~ o

Kiek mety vadovaujate viesbuciui ,,Kaunas“? Ar uzéméte kada ir kitas pareigas Siame
vieSbutyje? Ar savo karjeroje dirbote kokiuose kituose viesbuciuose?

Kaip vertinate viesbucio konkurentus Kauno rinkoje? ,,Draugaujate ar ,.kariaujate* dél
klienty?

Kokie pagrindiniai viesbucio traukos elementai?

Ar Zinote, kokiu tikslu ; Kaung atvyke, jisy vieSbutyje apsistoja sveciai (dazniausiai)?

Kiek viesbucio veiklg jtakoja sezoniSkumas?

Kuriais mety ménesiais tendencingai uZimtumas didZiausias?

Ar kambariy kaina kinta dél sezoniSkumo?

Kiek viesbu¢io uzimtuma koreguoja oro linijy, valdzios politika, kt.?

Viesbutis rinkai teikia kelis produktus: apgyvendinimas, maitinimas, konferencijy saliy nuoma.
Kurio 18 8iy produkty vystymas perspektyviausias, naudingiausias? Galbiit klientams sitilomi

kompleksiski sprendimai?

10. Kokiomis marketingo priemonémis stengiatés didinti viesbucio uZimtuma?

Dékoju uz skirtg laika.
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6 PRIEDAS. Eksperto atsakymai i interviu klausimas.
Interviuotojo komentarai

Pagrindiniai pokalbio klausimai ir trumpi atsakymai:

10.

Kiek mety vadovaujate vieSbuciui ,,Kaunas“? Ar uzéméte kada ir kitas pareigas Siame
vieSbutyje? Ar savo karjeroje dirbote kokiuose kituose viesbuciuose?
15 mety, kity pareigy neuzémé. Kituose viesbuciuose nedirbo.
Kaip vertinate viesbucio konkurentus Kauno rinkoje? ,,Draugaujate* ar , kariaujate* dél
klienty?
Laikosi principo ,, konkurencija per gerus santykius .
Kokie pagrindiniai viesbucio traukos elementai?
Vieta, sveikatingumo centras, geras restoranas.
Ar Zinote, kokiu tikslu ; Kaung atvyke, jusy vieSbutyje apsistoja svec€iai (dazniausiai)?
Verslo reikalais.
Kiek viesbucio veikla jtakoja sezoniSkumas?
Maziau uzsakymy savaitgaliais, Svenciy dienomis, Sventiniais laikotarpiais.
Kuriais mety ménesiais tendencingai uZimtumas didziausias?
Nuo vasario iki birzelio ir nuo rugpjicio iki gruodzio. Tada, kada verslo subjektai dirba
daugiausiai, dar néra daug atostogy.
Ar kambariy kaina kinta dél sezoniSkumo?
Kambariy kaina kinta nuo viesbucio uzimtumo, taigi ir nuo sezoniskumo.
Kiek viesbucio uzimtuma koreguoja oro linijy, valdzios politika, kt.?
Kad atvykty daugiau Zmoniy j Salj, ji turi biiti lengvai pasiekiama, taip pat kaip ir verslo
aplinka turi biiti palanki. Visa tai priklauso nuo Salies jstatyminés bazes.
Viesbutis rinkai teikia kelis produktus: apgyvendinimas, maitinimas, konferencijy saliy nuoma.
Kurio 1§ $iy produkty vystymas perspektyviausias, naudingiausias? Galbit klientams sitilomi
kompleksiski sprendimai?
Viesbuciui naudingiausia apgyvendinimo paslauga.
Kokiomis marketingo priemonémis stengiatés didinti vieSbucio uzimtuma?

Tiesioginiai kontaktai su verslo jmonémis.
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7 PRIEDAS. UAB ,,Kauno vieSbutis* apibuidinimas

UAB ,,Kauno viesbutis®, valdanti viesbutj ,,Kaunas*“ — pelno siekianti uzdaroji akciné paslaugy
sferos bendroveé, vieSbutyje dirba 63 darbuotojai. Keturiy Zvaigzduciy verslo klasés viesbutis
,Kaunas®, turintis 82 kambarius, jkurtas 1999 metais renovuotame senoviniame pastate, o 2003 mety
pabaigoje duris atvéré naujas viesSbucio priestatas. Viesbutis jsikiirgs patogioje vietoje — paciame
Kauno miesto centre, Laisvés al. 79. Tai ideali vieta tiek turistams, atvaziuojantiems pamatyti miesta,
kulttriniai ir komerciniai miesto objektai, o iki senamies¢io vos keletas minuciy kelio pés¢iomis ar
transportu. Laisvés al¢ja — Kauno miesto gyvybés upé, todél viesbucio kambariai su vaizdu j gatve yra
itin mégstami viesbucio sveciy. Puiki geografiné vieta — vieSbucio iSskirtinumas.

UAB ,,Kauno viesbutis“ teikia apgyvendinimo paslaugas, kurias papildo sudaranciy paslaugy
paketu, tai — maitinimo paslaugos (banketai, dienos pietiis, pietlis iSsinesti, kavos pertraukélés,
iSvykstamieji furSetai, vakarienés), mokymy, seminary ir konferencijy organizavimas, SPA centro
paslaugos (treniruokliy salé, pirtis, baseinas) bei kitos aptarnavimo paslaugos (aptarnavimas
numeriuose, automobiliy nuoma, pervezimo paslaugos, pervezimas i§ / ] oro uosta, bagazo saugykla,
skalbykla, cheminis valymas, lyginimo paslaugos, baty valymas, faksas / kopijavimas, paSto
paslaugos, suvenyry, skanésty jsigijimas, odontology ir kity gydytojy priezitra, iskvietimas bei Kitos
paslaugos. Dalis Siy paslaugy teikiama paties viesbu€io personalo (maitinimas, konferencijy
organizavimas, faksas / kopijavimas, kt.), taciau dalis yra organizuojama paslaugas jsigyjant i§ viesbutj
aptarnaujanciy ilgameciy partneriy, pvz. skalbykla, cheminis valymas, lyginimo paslaugos ir kt.

Viesbutyje jrengti 82 kambariai, iSsidéste dviejuose korpusuose. ,,Kauno* kambariai yra 5
skirtingy tipy: 36 standartiniai, 40 aukStesnés klases (,,Deluxe*) kambariy, 3 liukso klasés kambariai ir
3 verslo klasés liukso apartamentai. UAB ,,Kauno vieSbutis* sve¢iy maitinimui jrengta 1 auksto kaviné
bei restoranas senojo pastato riisyje. Sveikatingumo centras, turintis pirtj (saung), nedidelj baseing bei

treniruokliy sale yra itin mégstamas viesbucio lankytojy.
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