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SANTRAUKA

Juraté Zablockiené
Sporto kluby konkurencingumo jvertinimas Siauliy mieste.
Magistro darbas.

Darbo tikslas - jvertinti bendra konkurencing situacija Siauliy miesto sporto kluby paslaugy
rinkoje. Tyrimo uzdaviniai - nustatyti pagrindinius sporto kluby konkurencinguma lemiancius
veiksnius Siauliy mieste, bei jvertinti sporto kluby konkurencing padéti rinkoje remiantis
kokybiniais konkurencingumo rodikliais. Atlikus tyrima paaiskéjo, kad sporto paslaugy sektoriuje
veikian¢iy imoniy konkurencing padéti labiausiai jtakoja ju strateginé vieta, bei pasaugy kainos.
Nepasitvirtino hipotezés, jog sporto kluby konkurencinguma lemia paslaugu skaicius, bei vykdoma
reklama. Atlikus tyrime dalyvavusiy organizaciju SSGG analizg, nustatyti kiekvienosis ju sckmés
veiksnial bel trikumai. Atsizvelgiant | juos, pateiktos bendro pobadzio, bei atskirai kiekvienam

sporto klubui skirtos rekomendacijos konkurencinés pozicijos gerinimui.

SUMMARY

Jarate Zablockiené
The Assessment of Competitive Ability of Sports Clubsin Siauliai.
Master's work.

The aim of the work is to assess general competitive situation in sports clubs' market in
Siauliai. The task of the research is to identify the main factors of sports clubs' competitive ability
in Siauliai, and to assess their competitive position using qualitative indicators of competitive
ability. The results of the research have indicated that the main factors of competitive ability of
enterprises working in sports service market are their strategic place and prices of service.
Hypotheses about the number of services and advertisement as a factor of sports clubs competitive
ability have not been proved. SWOT analysis defined the factors of success and drawbacks of each
organization. General and individual recommendations on improvement of their competitive

position have been submitted to the sports clubs.
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IVADAS

Kur Siandien bity Zmonija, jei ne
aklas pavydas, kuris akino Zmogu
savo kaimyna pavyti ir pralenkti.

Hezoidas, VIII - VII a pr. Kr.

Konkurencijos reidkinys atsirado kartu su Zmogumi, pradéjusiu primityvia gamyba, kurios
rezultatas virSijo jo individualy poreiki. Gan ilga laika konkurencijos procesui nebuvo skiriama
reikiamo demesio, jis nebuvo Zmogaus tyringjamas ir teisingiau suvokiamas. D¢l to konkurencijos
procesai neretal reiskési savo negatyviomis formomis, neigiamai paveikdami ne tik atskiry gamybu
veikla, bet ir Salies ekonoming bukle. Tai rimtai baugino Zmones, ypa¢ verslo pasaulio atstovus. Dél
to vykusiy ekonominiy kriziy pasekmes priverté iSvystyty Saliuy vyriausybes ir specialistus skirti
rimta démesi konkurencijos reiskiniui. Dél to per pastaruosius deSimtmecius buvo iSnagrinétas
konkurencijos ekonominis mechanizmas ir jo veikimo rinkoje ekonominés — socialinés pasekmes.
To déka susiformavo teisinio — administracinio ir ekonominio pobtdzio konkurencijos eigos
valdymo priemonés, kurios Siai dienai jau iSsivysteé | atskiras sritis, tokias kaip konkurencijos teise,
konkurencijos priezitiros administracinés institucijos ir pan. (Janciauskas, 2001).

Konkurencijos plétra skatina jai btdingus procesus: vyksta jos formy ir metody atsinaujinimas,
daugéja nauju technologijy ir prekiy, vyksta nauju pardavimo rinky paieSka, todel nenuostabu, kad
vienas iS pagrindiniy Siuolaikiniy teoriniy tyringjimu objekty yra imoniu konkurencija,
konkurencinis pranaSumas (Barilaité, Pabedinskaite, 2001).

Konkurencijos savoka Siandien minima vos ne kiekvienoje ekonominio ar vadybinio turinio
publikacijoje, jvardijama valstybiu ekonominés politikos priemonése, tkingje ir Zmoniu veikloje.
Konkurencijos problemy sprendimas labai svarbus ne tik ekonomikos ir vadybos teorijai, bet ir
okinei praktikai — tiek verdlui, tiek valstybel (Maksvytiené, 2002). Tafiau pozitriai i Sios
koncepcijos nagringjima  labai jvairus, be to, néra vieno visems priimtino konkurencijos
apibrézimo. Tokia Situacija salygoja konkurencingumo sampratos platumas ir kompleksisSkumas
(Rondomanskaité, Banyte, 2003).

Imoniuy konkurencijos astréjima lemia dalyviy prekybos operacijose skaiciaus didéjimas
(Barilaite, Pabedinskaité, 2001), bei nenumaldomas didesnio pelno siekimas (Janciauskas, 2001).
Konkurencijai igaunant vis agresyvesnes formas, atsiranda hiperkonkurencijos savoka.

Konkurencija yra vienas pagrindiniy ekonomikos varikliy (Snieska, Sliburyte, 1999). Firmos
priverstos ieskoti efektyvesniy veiklos varianty, kad galéty gaminti konkurencinga produkcija.
Rinkoje kovojama uz vartotojus, geresnj ju poreikiy tenkinima. Taigi, konkurencija yra teigiamas
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reiskinys, skatinantis gamybos tobulinima, gaminiu kokybés gerinima, kainy maZinima ir geresnj
vartotojy aptarnavima (Snieska, Sliburyte, 2000). Tagiau teigiami konkurencijos bruozai pasireiskia
tik tada, kai rinkos dalyviams sudaromos salygos saziningai varzytis dél geresnio vartotojy poreikiy
tenkinimo (Cepinskis, Zirgutis, 2001).

Problema. Komandinés ekonomikos salygomis konkurencija neegzistavo. Lietuvai atgavus
nepriklausomybe, pereinant i rinkos ekonomikos sistema, Sis reidkinys neiSvengiamal palieté ir
musy Sali — verslo organizacijos, norédamos dirbti ir gauti pelna, buvo priverstos konkuruoti. O
norint tai daryti sckmingai, reikéjo Zinoti, kokie yra konkurencinés kovos budai, kaip jais naudotis,
pries kuriuos konkurentus nukreipti pastangas, ir pan. Kitaip tariant, reikéjo iSmanyti konkurencijos
teorija. Visa tai tuometingje Lietuvoje buvo nauja ir nepaZistama. Bet vien suprasti teorinés
reiskinio puses neuztenka. Gilesniam suvokimui, norint taikyti koncepcija praktikoje, reikia atlikti
mokslinius tyrimus. Kadangi plétojantis konkurencijai atsiranda vis nauju jos formy, kovos metody,
tal ir tyrimai turi bati atliekami nuolat.

Ivairas autoriai nurodo skirtingas organizacijy konkurencinguma salygojancias priezastis.
Dazniausiai pagrindiniais konkurencinio pranasumo Satiniais jie jvardija prekiy (paslaugu) kainas,
bei kokybe. Tagiau ar visuose pramonés sektoriuose galioja tie patys standartai? Siame magistro
darbe gvildenamas probleminis klausimas:

- kokie yra svarbiaus veiksniai (motyvai), lemiantys vartotojy apsisprendima dél
konkre€ios paslaugas teikianéios or ganizacijos (Siuo atveju sporto klubo) pasirinkimo? Kitaip
tariant, kas apsprendzia sporto paslaugy sektoriuje veikian¢iy jmoniy konkurencinius
pranasumus vartotojy akimis?

Tyrimo aktualumas. Dar ne taip senia imta suvokti, kad uZsibréZtus tikslus (ar
konkurencinius pranaSumus) organizacijos gali pasiekti tik tenkindamos vartotojy poreikius. Bet ju
poreikiai ne visada aiskus, jie gali skirtis priklausomai nuo organizacijos veiklos pobadZio, nuo
prekés (paslaugos) vartojimo specifikos, nuo pramones sektoriaus, kuriame organizacija veikia, bei
nuo kity faktoriy. Todél, visuose pramonés sektoriuose, taip pat ir sporto klubuose, nuolat astréjant
konkurencijai, labai svarbu Zinoti, kokie veiksniai labiausiai jtakoja vartotojy apsisprendima
kiekvienu konkreciu atveju, ir tuo paciu — i kokius veiklos aspektus organizacijoms reikia sutelkti
pastangas, norint pritraukti ir iSlaikyti vartotojus, ir tokiu badu uzsitikrinti geresne konkurencing
pozicija rinkoje.

Tyrimo naujumas. Siuo metu Lietuvoje sukaupta dar nedidelé empiring patirtis konkurencijos
bei konkurencingumo srityje, taciau nestovima ir vietoje. Daugeliu atvejy, tiriant imoniy,
organizacijy, verslo sektoriy, pramonés konkurencinguma, remiamasi uzsienio autoriy
konkurencingumo modeliais bel teorijomis. Lietuvai jstojus | Europos Sajunga, lietuviy

mokslininky darbuose imtas nagrinéti ir nacionalinis Salies konkurencingumas, dar kitaip
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vadinamas tarptautiniu, ekonominiu konkurencingumu. Taciau konkurencingumo klausimai
Lietuvos, bei didZiyju jos miesty (tame tarpe ir Siauliy miesto) aspektu yra nepakankamai
iSnagrinéti.
Tyrimo hipotezeés:
1. Sporto kluby konkurencinguma salygoja teikiamy paslaugy ivairove;
2. Sporto kluby konkurencine padéti rinkoje lemia paslaugy kainos;
3. Sporto kluby pasirinkima salygoja reklama;
4. Sporto kluby konkurencinguma salygojaju issidéestymas.
Tyrimo objektas - sporto klubai Siauliy mieste.
Tyrimo dalykas — sporto kluby konkurencingumas Siauliy mieste.
Tyrimo tikslas — jvertinti bendra konkurencing situacija Siauliy miesto sporto kluby paslaugy
rinkoje.
UZzdaviniai:
1. ISanalizuoti konkurencijos sampratas, formas bei lygius;
2. I8nagrinéti konkurencijos modelius bei teorijas;
3. Nustatyti pagrindinius sporto kluby konkurencinguma lemiancius veiksnius Siauliy
mieste;
4. lvertinti sporto kluby konkurencinguma remiantis kokybiniais konkurencingumo
rodikliais.
TYRIMU BAZE
M etodologija
Tyrimo konceptualioji esmé. Konceptualiojoje darbo dalyje nagringjami jvairiy uzsienio bei
Lietuvos autoriy darbai konkurencijos, konkurencingumo tematika. UZsienio autoriai, kuriy teorijos
ir modeliai analizuojami darbe - M. Porter (1980); G. A. Cole (1994); F. R. David (1989); E. R.
Gray, L. R. Smeltzer (1989); Ch. W. L. Hill, G. R. Jones (1989); J. A. Pearce |, R. B. Robinson
(1988); A. R. Alaverdov, |I. T. Baabanov, |I. T. Biesfamilnga (1996); M. Gielvanovskij, V.
Zukovskaja, |. Trofimova (1998); A. J. Judanov (1998); ir kt.). IS Lietuvos mokslininky darbe
citugjami - V. Gronskas (1993; 2004); V. Sudzius (2001); B. Melnikas (2001); Z. Lydeka (2002);
E. Smilga (2000, 2001); A. Grébliauskas (2000); S. Abramavicius (2001); J. Andriuscenka (2004);
R. Auskalnyt¢ (2001); R. Ginevic¢ius (2001); J. Banyté, K. Jak&taité, R. Gatautis (2004); 1.
Barilaité, A. Pabedinskaité, (2001); A. Bosas (2001), A. Casas (2000, 2001); |. Dagyte, L.
Bivainien¢ (2004); S. Valentinavicius (1999, 2000); ir kt.
Analizuojant minéty autoriy koncepcijas, konkurencingumo modelius, pirmiausia apibréziama
pati konkurencijos savoka. Po to aptariamos konkurencijos radys bei lygiai. DidZiausias démesys

skiriamas konkurencingumo veiksniy analizei, t. y. — kokie vidaus ir iSorés veiksniai lemia
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organizaciju konkurencinguma, kokie konkurenciniai pranaSumai yra svarbiausi, ir pan.
ISanalizavus pasirinktas teorijas bei modelius, rezultate pateikiamas apibendrintas imonés
konkurencinguma itakojanciu veiksniy modelis, kuriame susisteminami visi mokslingje literatairoje
rasti konkurencinio pranasumo Saltiniai.

L ogineé tyrimo struktara. Tyrimo strukttra galima suskirstyti i tris etapus:

Pirmame etape buvo siekiama iSanalizuoti moksling literatara nagringjamu klausimu -
konkurencijos samprata, rasys, lygiai, konkurencinguma itakojantys veiksniai.

Antro etapo tikslas — pristatyti tyrimo metodologija, kuri buvo naudojama numatytam darbo
tikslui pasiekti, pagristi jos tinkamuma. Taip pat ¢ia trumpal apibadinamas tyrimo objektas, tyrimo
imtis bel jos parinkimo kriterijai, nurodomi statistiniai rodikliai, naudoti rezultaty apdorojimui.

Treciajame etape pateikiami sporto klubuy konkurencingumo tyrimo rezultatai. Pirmiausia
analizuojami veiksniai, turéje didzZiausia reikSme vartotoju apsi sprendimui, kuriame klube sportuoti,
t. y. patvirtinamos bei paneigiamos darbe iSsikeltos hipotezés. Sekantis Zingsnis — sporto kluby
konkurencingumo vertinimas pagal kokybinius konkurencingumo rodiklius, stkmés veiksniy
identifikavimas.

Metodika
Tiriamigi

Tyrimo metu buvo apklausti 298 respondentai - septyniy Siauliy miesto sporto kluby klientai

(291), bei darbuotojai (7).

I nstrumentarijus
Tyrimui atlikti buvo taikomas anketavimo metodas (dvieju tipu anketos — sporto kluby paslaugy

vartotojams, bei darbuotojams - Zzitr. 1, 2 priedus)
Tyrimo metodai:
- Mokslinés literatiiros analizé;
- Duomeny sisteminimas ir apibendrinimas;
- SSGG (SWOT) andlizé;
- Lyginamoji analizé;
- Anketiné apklausa.
Tyrimo strategija

Apklausa buvo atliekama 2006 mety birZelio — spalio ménesiais. Buvo siekiama apklausti visus
devynis Siauliy miesto sporto klubus, kad bty galima nustatyti kiekvieno i$ juy rinkos dalis.
Pradéjus tyrima, paaiskéjo, kad vienas iS klubuy neseniai sustabdé veikla, dar vienas juy tyrime
dalyvauti atsisaké. Taigi, apklausoje dalyvavo 7 — iy sporto kluby paslaugy vartotojai bei

darbuotojai.
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Tirlamoji grupé buvo parenkama remiantis geranoriSkumo principu — sporto kluby klientams
atéjus sportuoti arba ruoSiantis vykti namo, buvo prieinamair sitiloma uzpildyti anketa, paai Skinant,
kokiu tikslu vykdoma apklausa. Dvigjuose sporto klubuose anketas pasisitlé isdalinti istaigos
darbuotojai (administratoré, treneris). Kiekvienoje iS jstaigy buvo iSplatinta po 50 ankety paslaugy
vartotojams, bei po 1 anketa darbuotojams — viso 357 anketos. IS ju grizo 298. Vadinasi, ankety
griztamumo kvotalygi 83% (298/357 * 100%).

Ankety pagalba gauti duomenys buvo apdorojami remiantis sisteminimo metodu, t. .
grupuojant atsakymus, skaic¢iuojant santykinius daznius, sudarant lenteles, atvaizduojant rezultatus
grafiskai. Taip pat buvo naudojamas kriteriju vertinimo bei sintezés metodas, t. y. gauty rezultaty
apibréZimas ir iSvady formulavimas. Sporto kluby skaiciaus prognozei atlikti naudotas tiesinis
trendas.

TYRIMO REZULTATAI

Rezultaty naujumas. Tyrimo metu gauti rezultatai papildo konkurencijos koncepcijoje
nurodytus svarbiausius organizaciju konkurencinio pranaSumo Saltinius - kaina, prekés (paslaugos)
kokybe — dar vienu nepaprastai svarbiu konkurencingumo veiksniu — paskirstymu. Gauti duomenys
rodo, jog sporto kluby paslaugy vartotojai, kaip svarbiausia jy apsisprendimo renkantis kluba
motyva, ivardijo patogia sporto klubo vieta, t. y. svarbiausia, kad jis bity arc¢iausiai namy ar
darbovietés.

Teorinis rezultaty reikSmingumas. Suvokiant, kad vartotoju poreikiy tenkinimas yra
svarbiausias sékmingos organizacijos veiklos variklis, svarbu Zinoti, kokiems veiksniams,
pirkdamas preke (ar paslauga), vartotojas teikia pirmenybg — kainai, kokybei, aptarnavimui ar kt.
Nagrinédami konkurencijos koncepcija, mokslininkai daug demesio skiria konkurencings strategijos
analizei, kuri padéty organizacijai igyti konkurencinius pranasumus prieS kitus rinkos dalyvius.
Tyrimo rezultatai rodo, kad vienas IS svarbiausiy konkurencinio pranaSumo &altiniy yra
organizacijos patogi vieta vartotojy atzvilgiu.

Praktinis rezultaty reikSmingumas. Ivertinus sporto kluby konkurencinguma (apklausus
paslaugy vartotojus bei darbuotojus), galima nustatyti, ar abi pusés vienodai traktuoja konkrecios
imonés pastangas kurti konkurencinius pranasumus, kaip joms tai pavyksta, kokias priemones,
budus naudoja tam tikslui pasiekti. Perspektyvoje tyrimo rezultatai, bel adekvati paslaugy tiekéjo
reakcija i juos, galéty padéti rasti abiem pusém optimaliausia varianta — baty geriau tenkinami

paslaugy vartotoju poreikiai, bei pageréty imonés konkurenciné pozicija.
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1. KONKURENCIJOS TEORINIAI PAGRINDAI

1.1 Konkurencijos sampr ata

Pats terminas ,, konkurencija’ kilgs iS lotynisko zodzio ,,concurrere”, kuris reiskia bégti drauge.
Remiantis tokia samprata, konkurencija rinkoje galima apibadinti tarsi dviejuy krypciy kelia, kuriuo
gamintojai skuba pas vartotojus, vartotojai pas gamintojus, kiekvienas realizuodamas savo
ekonominius interesus (Leitoniené, 1997).

Tuo tarpu kiti Sia savoka kildina i$ lotynisko ZodZio , concurrentid’, kuris reidkia kova,
varzymasi. Bitent kaip kova tarp seno ir naujo konkurencija aiskina Zymus ekonomikos plétros
teorijy kiréjas J. Sumpeteris (Juozaitiené, 2002).

Terminas “konkurencija’ buvo apibréztas tik XX a pradZioje, taciau ekonominés minties
klasikas A. Smith Sio termino uzuomazgas pirma karta paminéo savo veikae ,Tauty turta”,
iSeistame 1776 metais (Baker, 1996). Jo supratimu, konkurencija yra tai, kas veréia funkcionuoti
rinkos ekonomika. A. Smith konkurencija sigjo su teisingu, be susitarimo varzymusi, vykstanciu
tarp pardavéju (arba pirkéjy) dél geriausiy produkcijos pardavimo (arba pirkimo) salygu. Dél to
pagrindiniu kovos su konkurencija metodu jis laiké kainy kaita (Judanov, 1996).

Konkurencijos savoka tokia pat sena, kaip ir pats reiskinys. Konkurencijos uzuomazgos kyla is
nuol atinés egzistencinés kovos dél geresniy gyvenimo salygu, ar netgi kovos dél bavio. Alaverdov,
Balbanov, Besfamilngja (1996) mano, kad visa zmonijos istorija - tai konkurencinés kovos, jos
formy ir metody kitimo istorija, atitinkanti besikeiciantj visuomenés gyvenimo lygi. Imperiju
sukirimas, maistai, Simtameciai karai, Kolumbo ir Vaska de Gamos ekspedicijos, genocidas,
mongoly — totoriy jungas — visi Sie jvykiai vienaip ar kitaip buvo susije su kova uz bavi, t. y. su
konkurencija.

Konkurencija bei jos plétote gali bati suvokiama kaip visy gyvybés formy prigimciai badingas
bruoZas, skatinantis vystytis bei tobuléti, susikurti palankias gyvenimo salygas. (Melnikas, 2001).

Konkurencija pacia bendriausia prasme - tai Gkio subjekty ekonominis varzymasis rinkoje,
pasireiskiantis verdo efektyvumu pagrindiniuose tkio lygmenyse (Sakos, Salies ir tarptautiniame)
konkurencijai sudarytomis rinkos tikio struktiros funkcionavimo salygomis (pirmiausia Salies ir
tarptautiniais teisiniais norminiais aktais bei susitarimais) (Leitonien¢, 1997).

Konkurencija yra viena iS triju pagrindiniy rinkos funkcionavimui batiny dalyky (Leitonieng,
1997). Ta kompleksinis dydis, kuri apibtdina daugybé rodikliy. Tal vienas svarbiausiy komercinés
sekmes rinkoje veiksniy, kuris apima kainy ir vartotojisky gaminio charakteristiky kompleksa,
lemianti laiméjimus prekyboje (Anuskevicitte, 2004). Be to, vienas dominuojanciy verslo tiksly yra

pasiekti konkurencinj pranaSuma (Leitonien¢, 2000).
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Siuolaikiniy ekonomikos terminy enciklopedinis Zodynas (1992) pateikia vieng i$ galimy
konkurencijos apibrézimy - tai rinkos Situacija, kai yra pakankamai daug pirkéjy ir pardavéjy,
egzistuoja laisvo i¢jimo i rinka ir iSjimo iS jos galimybés, bel prieinama informacija apie kity
gamintojy kainas.

Literatiroje galima sutikti keleta laba panaSiy savoky, tokiy kaip konkurencija,
konkurencingumas, konkuravimas. Dél Sy savokuy reik8miy néra vieningos nuomonés. Iki XX a.
vidurio, tiriant rinkos ekonomika ir formuluojant jos modelius, tokios savokos kaip konkurencija,
konkuravimas, konkurencingumas buvo traktuojamos mazdaug viename lygmenyje, nedarant tarp
ju skirtumo. Ekonomikos teorijos klasikai konkurencingumo reiskinj, tiesiogiai jo nejvardindami,
sigjo su pardavéju (pirkéjuy) siekiais palankesnémis salygomis parduoti  (nupirkti) prekes
(Maksvytiené, 2002).

Dar ir dabar konkurencingumo savoka traktuojama nevienodai. Vieni ja apibudina kaip
sinonima konkurencijos terminui, kiti suteikia visiSkai savarankiSka prasme, treti traktuoja kaip
iSvestini dalyka iS konkurencijos reiskinio. Placiai paplitusi nuomoné, kad konkurencijos terminas
taikytinas konkuruojantiems subjektams, o konkurencingumas tik konkurenciniy santykiy
materialiniam neséjui — prekei (Maksvytiené, 2002). Paprastumo délel, Siame magistro darbe bus
lalkomasi pirmosios iS minéty prielaidy, t. y. savokos konkurencija ir konkurencingumas bus
vartojamos kaip sinonimai.

Pasak Melniko (2001), konkurencija ir konkurencingumas visada iSreiskia tam tikros veiklos
dviguy ar daugiau subjekty santyki. Sia prasme tiek konkurencija, tiek konkurencingumas
pasireiskia jvairiy subjekty tarpusavio santykiy ir saveikos sistemoje. Maksvytiené bei Urbonas
(2003) pritaria, kad konkurencijos ir jos problemy formulavimas turi bati suvokiamas kaip visus
visuomeneés gyvenimo aspektus apimantis reiskinys. Taciau ekonomikoje konkurencija jgauna kita
reikSme. Ekonominis konkurencingumas — tai atskiras reiskinys badingas rinkos sistemoms, ji
salygoja kitos visuomenés gyvenimo sferos. (Maksvytien¢, Urbonas, 2003).

Zitkaus (2004) straipsnyje konkurencingumas prilyginamas ledkal niui, kurio povandenine dalj
sudaro konkurencingumo potencialas ir konkurencinis pranaSumas, 0 matoma dalj — konkurenciné
pozicija Tap isivaizduojant konkurencinguma, nesunku suvokti, kad ekonominio vieneto
uzimamos konkurencinés pozicijos pastovumas priklauso nuo , povandeninés® dalies atsparumo:
susidarus konkurencinéje kovoje dviems ar daugiau ,,ledkalniy“, konkurencing pozicija iSlaiko tas,
kurio konkurencingumo potencialo ir konkurencinio pranaSumo junginys yra stipresnis.

Judanov (1996), ai skindamas konkurencijos samprata, naudojatris poziarius:

1) elgsenos (§i poziari anadlizuoja remdamasis Hayne samprotavimais, kuris konkurencija

apibudina kaip siekj kiek galima geriau patenkinti vartotojy poreikius. Tatiau didZiausia
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demesi jis skiria Porter (1980) aplinkos modelio sudedamuyju daliy analizei, per kuria ir

atskleidzia konkurencijos samprata);

2) struktarini (Si poziuri jis aiskina remdamasis Chamberlin  (1932), Robinson (1933) ir kity
ekonomisty konkurencijos apibtdinimais per rinkos struktiiros tipus: tobulaja konkurencija,
monopoling konkurencija, oligopolija ir monopolija);

3) funkcionalinj (jo esmé —iSsiaiskinti konkurencijos vaidmenj ekonomikoje, o pati konkurencijos
savoka apibréZiama kaip susidiirimas tarp seno ir naujo. Sio poZidirio Salininkai teigia, kad rinka
naujoves daznai priima skeptidkai, bet jeigu novatoriui pavyksta jas igyvendinti, batent
konkurencijos mechanizmas iSstumia is rinkos imones, naudojancias pasenusias technol ogijas).
Judanov (1996) treciaji poZiari apibudina kaip pirmuyju dvigjy interpretacija. Gilpin (1998)

nagrinéja konkurencija kaip viena i$ svarbiausiy rinkos ekonomikos elementy. Jis iSskiria tris

veiksnius, nulemiancius dinamiska rinkos ekonomika:
1) lemiamas prekiy ir paslaugu mainy santykiniy kainy vaidmuo;
2) konkurencijakaip pagrindinis veiksnys, salygojantisindividy ir institucijy elgesi;
3) efektyvumas, kaip batina salyga ekonominio proceso dalyviams idlikti.

Gronskas (1993) pritaria, kad konkurencija — pagrindinis rinkos mechanizmo elementas, kurio
pagrindu organizuotas ir funkcionuoja verdas. Ta pasakytina apie abieju sudedamujuy verslo
ekonominés struktaros daliy — gamybos ir komercijos — mobiluma. Nuo konkurencijos pobtidzio,
tobulumo ar netobulumo priklauso, koki poveiki verslo mobilumui daro tokie rinkos mechanizmo
elemental kaip produkcijos paklausa ir pasiila, kaina, gamybos kaStai ir pelnas. Jis apibréZzia
konkurencija kaip specifing rinkos dalyviy (prekiy tiekéju ir pirkéju) saveika, kuriai esant jie siekia
pavyti ir pralenkti tuo metu rinkoje pagal tam tikrus ekonominius rodiklius (prekiy kieki, kokybe,
technikos naujoves, kainas, pajamas, iSlaidas, pelna, bel kitus) pirmaujancius tkinius subjektus ir
nepasiducti, kad juos pavyty bei pralenkty rinkoje atsiliekantys, bei juos besivejantys tkiniai
subjektai (Gronskas, 2004).

Vieni mano, kad néra universalios konkurencingumo savokos, tinkancios jvairiu konkurencijos
lygiu subjektams ir objektams, ir kad jos negali bati (Kormnov, 1997). Tuo tarpu kiti Sia savoka
vartoja salygiskai iSskirdami tris subjekty lygius: mikrolygi (imoniy konkurencingumas), mezolygi
(Saky, korporaciju, konglomerato tipo imoniy konkurencingumas), ir makrolygi (Salies ekonomikos
konkurencingumas) (Gielvanovskij, Zukovskaja, Trofimova, 1998).

Pastaraisiais metais ekonominéje literatiroje tapo populiari savoka ,, hiperkonkurencija‘. Ji
apibudina tokia rinkos situacija, kai imonéms didesng itaka daro visuminis poveikis, einama prie
daugiaaspektiskos, dinamidkos, agresyvios konkurencijos (Snieska, Sliburyte, 1999).

Hiperkonkurencijos salygomis sckmingai gali veikti tik decentralizuota, lanksti, atvira atsirandanciu

16



gaimybiy poZitriu organizacija, kurioje dirba aktyvis, nuolat tobuléjantys darbuotojai, puikial
Zinantys bendra savo organizacijos tiksla ir savo vieta bei atsakomybés sriti (Velykiene, 2001).

ISanalizavus pateiktas konkurencijos savokas, galima pastebéti, kad dauguma autoriy
konkurencija apibrézia kaip santyki, saveika tarp rinkos dalyviy, kuriy kiekvienas siekia nugaléti
Kita saveikaujancia puse.

1.2 Konkurencijos formos bei lygiai

Yra daugybé kovos su konkurentais biidy. Tagiau juos taikyti galima tik tuomet, kai pavyksta
atpazinti konkurentus ir ju keliama pavoju. Tai néra labai paprasta, nes konkurencija buna jvairiy
formy. Skiriamos tokios konkurencijos rasys. visuoting (totaling), vertikalioji ir horizontalioji
(Pranulis ir kt., 1999). Kiti autoriai jas vadina atitinkamai komercines, funkcinés (tarprasings) ir
rasinés konkurencijos tipais (Virvilaite, 1997, Urbonavicius, 1990, Mason ir Ezell, 1987), ar iSskiria
keturis konkurencijos lygius priklausoma nuo prekés pakeiciamumo: visuoting konkurencija,
formali konkurencija, Sakos konkurencija ir prekiniu rinky konkurencija (Kotler, 1999).
Apibendrintai galima apibrézti tokius lygius:

Visuotiné konkurencija —tai visy rinkoje sitilomy prekiy varzymasis dél pirkéjy joms isigyti
skirty piniginiy 1éSy. Pirkéjo turimos léSos visada yra ribotos. 18eide pinigus vienoms
prekéms, jie turi atsisakyti kity. Todel deél pirkéjo paklausos ir jo pasirinkimo konkuruoja
visos prekés ir jas gaminancios jmonés. Sios konkurencijos jtaka ypat jaugia pirkéjas,
turintis nedideles pajamas, ir todél priverstas gerai apgalvoti ir planuoti savo iSaidas.
Formali konkurencija — tai varzymasis tarp tuos pacius pirkéjo poreikius tenkinanciy
skirtingy prekiy rasSiy. PavyzdZiui, vietoje sviesto galima vartoti margarina, vietoje mésos —
Zuviirt. t.

Sakos konkurencija — tai varzymasis tarp ta pati pirkéjo poreiki tenkinangiy vienos radies
prekiu. Sios radies konkurencija labai paplitusi, aidkiai pastebima ir ja intensyviai skatina
reklama.

Prekiniy rinky konkurencija — vyksta tada, kai imonés pateikia vienodoms tikslinems
rinkoms priimtinus produktus ar paslaugas uz priimtina kaina.

Konkurencijos pobudziui, jos situacijai didele reikSme turi rinkos struktira. Klasiking
ekonomikos teorija iSskiria keturias radSis (Varian, 1993): tobulaja konkurencija, monopolineg
konkurencija, oligopolija ir monopolija. Kiekviena ju apibidinama pagal rinkos dalyviu skaiciu,
produkty charakteristika, iStekliy mobiluma ir informacijos prieinamuma (Lydeka, 2002).

Tobuloji konkurencija - tai rinka, kurioje daug pirkéju ir pardavéjy, ir né vienas ju atskirai

negali paveikti rinkos kainos (Wonnacot, 1993). | tokia rinka imonei nesunku jeiti ir iS jos iSeiti.
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Pirkéjal ir pardavéjai turi vienoda ir visa reikalinga informacija apie prekiy pasitla bei paklausa,
kainas ir tt. (Pranulis ir kt., 1999). Siam rinkos struktiiros tipui badingas standartizuotas ir
nediferencijuotas produktas, o vienintelis pranasumas yra kastai (Mason, Ezell, 1987).

Monopoliné konkurencija — tokia rinkos struktiira, kai veikia daug imoniy, gaminanciy labai
Klittys, norsi rinka jeiti nérataip lengva kaip tobul osios konkurencijos atveju).

Oligopolija — rinka, kurioje vyrauja keletas stambiy pardavéjy, pateikianciy rinka
diferencijuota produkta (Wonnacott, 1993). Oligopolija nusako vienas i$ Siy modeliy: nekainy
konkurencija (reklama, produkto diferenciacija), lauzta paklausos kreive bei kartelis.

Monopolija — rinka, kurioje vyrauja vienintelis pardavéjas, pateikiantis rinkai prekes neturinéias
artimy pakaitaly (TamaSauskiené, 1998). Be to, pardavéjas gali visiSkai kontroliuoti savo prekiy
pasitla ir nustatyti kaina , kuri jam garantuoty didzZiausia pelna (Mason, Ezell, 1987).

Gronskas (2004), andizuodamas konkurencijos midrioje ekonomikoje sandarg ir
funkcionavima, iSskiria tris konkurencijos formas:

1) Dvipakope prekines verslininkystes konkurencija — jos metu konkuruoja ne tik rinkos
dalyviai, bet ir ju veiklos objektai (perkamos ar parduodamos prekés). Abu minéti
procesai yraneatskiriamai susije.

2) Vienpakopée konkurencija tarp atskiry natarinés akinés veiklos objekty (poreikiy,
gérybiy, ir konkretaus ju kiekio) — jai budinga tik Sios veiklos objekty tarpusavio
konkurenciné saveika. Ta diferencijuotas Sios veiklos dalyvio pasirinkimas vieny, ir
aimetimas kity tenkintinyg poreikiy, tam skirty gérybiy ir konkretaus gaminamo ir
vartojamo ju kiekio, siekiant didziausios galimos naudos.

3) Tarp minéty dviejy akines veiklos formy vykstanti konkurencija. Sios konkurencijos
formos ypatybe ta, kad jos subjektai yra abigjuy nurodyty tikinés veiklos formy dalyviai.

Pagal intensyvuma tikio sektoriuose konkurencija skirstoma j patrauklia, pasverta ir gresminga.
Patrauklios konkurencijos atveju kazkuriame sektoriuje yra uztikrinamas kokybiskesnis verslas bei
galimybé gauti didesnj pelna nei kitose tikio Sakose. Pasverta konkurencija reiskia, kad tam tikro
sektoriaus vers o strategijos atitinka viso Salies tikio strategines gaires, ir konkurenciné aplinka tarp
okio sektoriy leidzia efektyviai panaudoti turimus resursus. Grésmingos konkurencijos atveju
stipresni tikio sektoriai iS rinkos iSstumia silpnesnius, taip pakeisdami Salies rinkos struktiira
(Dubinas, Smilga, 2005).

Pagal tai, kokio intensyvumo konkurenciné kova vyksta tarp kompanijuy viename ar kitame
prekés paklausos gyvavimo ciklo etape, skiriami konkurencijos intensyvumo lygiai. Ju santyki
Sniedkair Sliburyté (2000) pateikia lenteléje (1 lentelé).
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1lentele

K onkurencinés kovos intensyvumo priklausomybé nuo paklausos gyvavimo ciklo etapo

Etapas Etapo pavadinimas Konkurencijosintensyvumo lygis
Pirmas Paklausos atsiradimas Nezymus
Antras Paklausos augimas Vidutinis
Trecias Prisotinimas (branda) Esminis
Ketvirtas Sengjimas AukS¢iausias
Penktas Smukimas Vidutinis

Sdltinis: adaptuota pagal Sniedka, V., Sliburyte, L. (2000). Konkurencijos tyrimas ir
konkurencingumo valdymo informacinio aprapinimo sistema. Inzineriné ekonomika, 2(17), p. 45.

Konkurencija gali bati konstruktyvi (kuomet konkuruojantis subjektas, norédamas igyti
konkurencini pranasuma, stengiasi tobulinti savo veikla, pasiekti aukstesng kokybeg), bel destruktyvi
(kai yra bandoma pakenkti konkurentams, sudaryti jiems blogesnes salygas, tokiu budu siekiant
naudos sau) (Melnikas, 2001).

Pagal tai, kaip organizacija reaguoja i konkurenty veiksmus, galima juos suskirstyti i letus
konkurentus (jie iSsiskiria létu reagavimu arba visidku konkurenty veiksmy ignoravimu, pasikliauja
savo vartotoju lojalumu), iSrankius/fnoringus konkurentus (reaguoja tik i kai kuriuos konkurenty
veiksmus), konkurentus ,, tigrus® (reaguoja i bet kokius konkurenty veiksmus), bei nenuspéjamus
konkurentus (jie nesilaiko nustatyto elgesio modelio, vienu atveju jie konkurenty veiksmus
ignoruoja, o kitu atsako tuo paciu) (Kotler, 1999).

Kaip jau buvo minéta, kai kurie autoriai, aiSkindami konkurencingumo savoka, iSskiria tris jos
lygius. mikrolygi (imoniy konkurencingumas), mezolygi (pramonés Sakuy, korporaciju,
konglomerato tipo imoniy konkurencingumas), makrolyg; (Salies ekonomikos konkurencingumas)
(Gielvanovskij, Zukovskaja, Trofimova, 1998). Tokiam konkurencingumo koncepcijos skaidymui
pritaria ir M. Porter (1980), B. R. Scott , G. C. Lodge (1985), bel D. S. Cho (1998). Faschcev
(1998) papildo jau minétus lygius dar vienu — gaminio konkurencingumu (Anuskevicitte, 2004).
Keturis konkurencingumo lygius savo darbuose iSskiria ir B. Jan¢iauskas (2000). Taciau kai kurie
mokslininkai (H. C. Moon, N. Perry (1995)) neapsiriboja tik trimis ar keturiais lygiais, jie teigia,
kad konkurencingumas gali biti nagrinéjamas tokiais lygiais. bloky, Saliy, Salies regiony, pramonés
Saky, imoniy ir organizaciju, ju padaliniy, imoniy ir organizacijy junginiy, darbuotojy grupiuy ar
pavienio darbuotojo, bei prekiy ir paslaugy lygmeniu (Rondomanskaité, Banyté, 2003).

Visi konkurencingumo lygiai yra tarpusavyje priklausomi, Zzemesnis lygmuo priklauso nuo
aukstesnio (pvz.: Salies konkurencingumas priklauso nuo pramonés konkurencingumo). Skirtingy

lygiu subjekty konkurencingumo rySius galima pavaizduoti grafiskai. (1 pav.)

19



>

Imoniy Pramonés Saky Sdies
konkurencingumas konkurencingumas konkurencingumas

=09 35
=
258 z
cdg g >
g £ 8§ 5 %
> - Q
€ 3 S
=
32 £ B
8; - v

1 pav. RySai tarp skirtingy konkurencingumo lygiy

Sdltinis: adaptuota remiantis Rondomanskaité, A., Banyte, J. (2003). Salies konkurencingumo

koncepcijos esmé ir pagrindinés nuostatos. Inzineriné ekonomika, 1(32), p. 65.

Kiekviena Siy konkurencingumo lygiy skirtingi autoriai apibrézia panasiai.

Imonés konkurencingumas — tai jos sugebéjimai ir galimybés esamomis salygomis projektuoti,
gaminti bel realizuoti prekes bel paslaugas, kurios savo kainu ir ne kainy charakteristikomis
patrauklesnés vartotojams palyginti su konkurenty prekémis (Rondomanskaité, Banyté, 2003).
Imoné yra konkurencinga, kai gali gaminti ir parduoti konkurencinése rinkose homogeniskus
gaminius palankesnémis kainomis nei kitos imonés, arba jei gali gaminti unikalius gaminius ar
suteikti unikaliy savybiuy esamiems gaminiams, ko kitos imonés negali (Anuskeviciate, 2004).

Pramoneés (ikio Sakos) konkurencingumas — tai atskiros tkio Sakos veiklos efektyvumas,
atsizvelgiant i jos jtraukimo | nacionalinj tikj savituma, gyvybingumo laipsnj ir dinamiskuma, esant
skirtingiems tos Salies ir pasaulio ekonomikos iSsivystymo lygio variantams (Koncitité, Parfionova,
2003), trumpiau tariant, tai Salies daugumos jmoniu sugebéjimas sckmingai konkuruoti vidaus ir
uzsienio rinkose (Vaentinavic¢ius, 2000). Tai sugebéjimas kurti, gaminti ir parduoti tokias prekes ir
pasaugas, kuriy unikaliy bruozy déka yra igyjami, padidinami ar iSlaikomi konkurenciniai
pranasumai (Jurgutis, Jucevicius, 2004). Pramonés konkurencinguma lemia panaSios veiklos
imoniy bendrgji verté ir pelningumas (Rondomanskaité, Banyté, 2003).

Salies (tarptautinis, ekonominis) konkurencingumas — tai Salies gebéjimas laisvos ir teisingos
rinkos salygomis gaminti prekes ir teikti paslaugas, atitinkancias tarptautiniy rinky reikalavimus,
kartu iSlaikant ir keliant ilgalaikj gyventojy realiy pajamu lygi (Rondomanskaite, Banyte, 2003), ir
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iSaikant Zema nedarbo lygi (Jurgutis, Jucevicius, 2004). Tai visy nacionaliniy gamintoju suminis
konkurencingumas, kuris sigja prekés, imonés bei Sakos konkurencinguma, ir apibidina Salies
pozicija tarptautingje rinkoje (Navickas, Cinauskaité, 2003). Tai nacijos gebéjimas sujungti
ekonominius, politinius ir socialinius pranasumus, kultiros potenciala, siekiant uztikrinti
Lprasiverzima* prie naujy istekliy rasSiy ir juy isisavinimo galimybiy (Bosas, 2001). Tarptautinéje
rinkoje konkurencinguma nulemia ne pati Salis, o tos Salies pramongés Sakos, pramonés imonés bel
ju produkcija (Pukeliené, Sabonien¢, 2001). Anot M. Porter, Salies konkurencingumo koncepcija
gali bati grindziamatik produktyviu istekliy naudojimu. (Smilga, Grébliauskas, 2000).

Bloko konkurencingumas — tai kiekvienos bloko (sajungos) narés ir kartu bendrasis bloko
konkurencingumas. Si koncepcija iSsipléte iki globalinio konkurencingumo, kuris apima visas
pasaulio &ais ir blokus. Globalinis konkurencingumas — tai santykiné koncepcija, jai reikalingas
palyginimas laike. Jo augimas reiSkia gebéjima panaudoti visus pasaulio isteklius (Rondomanskaite,
Banyte, 2003).

1.3. Konkurencinguma jtakojantys veiksniai

1.3.1. Konkurencinio pranasumo Saltiniai Siuolaikinése verslo teorijose

Vienas dominuojanciy verslo tiksly yra pasiekti konkurencini pranasuma (Leitonien¢, 2000). Ju
pasiekimas ir iSlaikymas néra vien tik jmonés pastangu rezultatas, kadangi imonés
konkurencinguma itakoja labai daug veiksniy. PrieS pradedant Siuos veiksnius analizuoti, reikéty

apsibrézti, ka mes vadiname konkurenciniais pranaSumais.

2lentele
Ilgalaikiy konkurenciniy pranasumy savybés

Nr. Ilgalaikiy konkurenciniy pranasumy savybés

1 ReikSmingumas — organizacijos pranasumas turi buti pakankamai reikSmingas, kad iSsiskirty tarp
konkurenty.

2. Pastovumas — pranaSumas turi iSsilaikyti kei¢iantis aplinkai.
PripaZinimas — pranaSuma turi pripazinti klientai, ir jis turi biti susietas su nauda.

4, Nuolatinis aktualumas — tai pastovus naujy konkurenciniy pranadumy kirimas ir konkurenty turimy
pranaSumy sil pninimas.

Sdtinis: Dagyté, 1., Bivainiené, L. (2004). Ziniasklaida kaip nevienareikdmé konkurencinés
erdves dalyve: Siauliu regiono atvejo studijos iSeities pozicijos. Ekonomika ir vadyba: aktualijos ir

per spektyvos, p. 66.
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A. Vasiliauskas (2002) pazymi, kad ilgalaikiai konkurenciniai pranaSumai yra tokie, kuriy
lengvai ir per trumpa laika negali imituoti konkurentai. Jis pateikia ilgalaikiy konkurenciniy
pranaSumy savybes (2 lentelé).

Tinkamos konkurencinio pranaSumo sistemos sukarimas yra svarbiausias visy lygiu
ekonomikos subjekty — nuo imones iki Zalies vadovybés — uzdavinys (Zitkus, 2004). Norint §
uzdavinj igyvendinti, reikia susikurti tinkama konkuravimo strategija. Konkuravimo strategija — tai
strategija, kurios tikslas yra imonés ilgalaikis konkurencinis pranaSumas. Jos formavimas ir
praktinis jgyvendinimas yra sudétiné imoneés strateginio valdymo dalis. Igyvendinant ja, siekiama
skatinti ir uztikrinti jmonés sugebéjima efektyviai ilguoju periodu sukurti didesne verte nei
konkurentai, ir tuo pagiu pasiekti didesnj pelninguma nei Sakoje (Casas, 1999).

Yra daugybé konkurencingumo modeliy, koncepciju, kuriy tikslas yra paaiskinti jmoniy
gaimybiy konkurencinéje kovoje ir salygu, kuriose tos imonés veikia, rydi (Zitkus, 2004).
Zinodamos ir jvertinusios ta rysi, imonés gali pasirinkti optimaliausia konkuravimo strategija,
padésiancia jai pasiekti konkurencini pranasuma pries kitus rinkos dalyvius.

Konkurencinio pranaSumo formavimo reiskini nagrinéja ,industriné ekonomika‘, imonés
vidinius isteklius nagrinéjancios teorijos (,,vidiniy istekliy teorija“, ,imonés sugebéjimy teorija’,
»baziniy kompetencijy teorija’‘, ,imonés Ziniy teorija‘) bei tinklo teorija. Remdamies iSvardintomis
srovémis, mokslininkai Lado, Boyd, Hanlon (1997), Dyer, Singh (1998), bei Sorensen (1997)
nurodo tris galimybes arba budus, kuriy déka imonés gali igyti konkurencini pranaSuma, tai:
adaptuodamosi iSoringje aplinkoje; per savo vidaus isteklius ir ju organizacija; bei uzmegzdamos
rySusir saveikaudamos su kitomis imonemis ir aplinka (Casas, 2000).

Remiantis Siais teiginiais buvo suformuluotos Sios konkuravimo koncepcijos:

- Adaptavimosi iSorinéje aplinkoje;
- Vidiniy istekliy;
- Tarporganizaciniy ry3y ir bendradarbiavimo (Casas, 1999).

Barilaités bei Pabedinskaités (2001) straipsnyje pirmoji iS minéty teorijuy vadinama industrines
ekonomikos teorija, 0 adaptavimasis iSorin¢je aplinkoje ivardijamas tik kaip sudétiné jos dalis.
Taciau koncepcijos esmé bei struktiraisliekata pati.

Taikant adaptavimosi isorinéje aplinkoje koncepcija, konkurencinio pranasumo yra siekiama
perimant rinka bei pasinaudojant jos teikiamais privalumais (Casas, 1999). Tai padaryti galima
dviem budais: 1) turint mazesnius veiklos kastus; 2) diferencijuojant (iSskiriant) save tarp
konkurenty pirkéjy atzvilgiu (Barilaité, Pabedinskaite, 2001).

Turédama mazesnius kastus nei konkurentés, imoné gali pasiekti konkurencinj pranasuma trim
atvejais. Pirmuoju atveju ji sitlo rinkai prekes, kurios suteikia tokia pacia nauda kaip ir konkurenty

prekés, taciau jos yra pigesnés. Antruoju atveju — siillomos prekés yra ne tik pigesnés, bet ir
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maZzesnés vertés. Trefiuoju atveju apie prekés verte nebekalbama, jos vienintelis privalumas —
minimalts kastai.

Tuo tarpu pasirinkus kita konkuravimo pozicija — diferenciacijos, prekés privalumas yra ne
kaina (kastai didesni nei konkurenty), o iSskirtinumas, bei didel¢é jos verté.

Be minéty konkuravimo pozicijy galima dar viena aternatyva — buvimas centre, t. y. mazy
kasty bei diferenciacijos derinimas (Casas, 2000).

Adaptavimosi iSorinéje aplinkoje koncepcija nurodo dvi pagrindines konkuravimo pozicijas —
mazy kasty bei diferenciacijos. Tuo tarpu isskirdami pagrindinius konkurencinio pranaSumo igijimo
badus R. Jucevicius (1998), N. Paliulis, E. Chlivickas, A. Pabedinskaité (2004), Iljin (2000) prie ju
dar prideda koncentracijos arba rinkos specializavimosi metoda, kurio esmé — organizacija
koncentruoja savo pastangas | konkrety rinkos segmenta, ir tenkina konkreciy vartotoju poreikius
(Dagyte, Bivainiene, 2004; Vaitkevicius, Mockevicien¢, Bartoseviciene, 2002).

Kitas svarbus analizuojamos koncepcijos konkurencinio pranaSumo S&altinis — jmones
prisitaikymas prie esamos rinkos struktiiros. Siuo atveju yra svarbis du aspektai — kliatys kitoms
imonéms ar prekems pakaitalams patekti i rinka, bei galimybé daryti poveiki tiekéjams ar pirkéjams
(Barilaite, Pabedinskaité, 2001). Tai vadinamasis Porter (1980) penkiu rinkos jégu modelis, kuris
placiau bus analizuojamas 1.3.2. poskyryje.

Konkuruoti adaptuojantisisorinéje aplinkoje imonés gali, kai:

+ Rinkoje yra daug galimybiy iSsiskirti;

+ Rinkoje yra klitciy lengvai i ja patekti kitiems, arba tos klititys gali bati dirbtinai
sukurtos;

+ Galima apibrezti rinkos plétra, paklausos ypatumus, bei jvertinti ir prognozuoti ju
dinamika;

+ [moné neturi ir nevaldo unikaliy istekliy, turi ribotas galimybes lemti ir veikti rinka
sau naudinga linkme;

+ [moné koncentruoja pastangas iSsaugoti pasirinkta konkurencine pozicija;

4 [moné sugeba pasinaudoti rinkos galimybémis (Casas, 2000).

Vidiniy iStekliy (ir galios prioritety) teorijos esmé ta, kad konkurencinis pranaSumas
pasiekiamas kompanijai turint, igyjant ar sukuriant unikalius isteklius, sugebéjimus, bazines
kompetencijas (Casas, 1999). Tiksliau tariant, jis pasiekiamas turint unikalia konkuravimo
strategija, nes vien imonés turimi istekliai, zinios ar sugebé¢jimai dar nereiskia, kad bus galima
sekmingai konkuruoti (Casas, 2000). Dazniausiai unikaliis yra imonés zmogidkigji idtekliai, ju
Zinios, gebéjimas, patirtis, know — how ir kt.(Marcinskas, Diskiené, 2001).

Vidiniy i&tekliy konkuravimo koncepcijos atveju turi biti tenkinamos Sios salygos:
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1) Istekliai turi bati vertingi ir specifiniai tik juos turinciai imonei, antraip jie nebus
unikalts. 1Stekliai vertingi tuomet, kai jie leidzia imonel neutralizuoti ar panaikinti
traikumus, ir tobulinti bei pasinaudoti pranasumais,

2) Bitina apsaugoti savo isteklius nuo konkurenty, kad Sie neturéty galimybeés ju imituoti
ar kuo nors pakeisti, prieSingu atveju istekliy verté ir specifiskumas gali iSnykti;

3) Skirtumai tarp imoniy turimy istekliy turi bati ilgalaikiai, nes trumpu laikotarpiu galima
nespéti jais pasinaudoti, bei gali iSnykti pats iSskirtinumas,

4) |Stekliai turi priklausyti imonei. Kaip apsaugos priemoné gali bati naudojamas
spaudimas darbuotojams (ilgalaikiai kontraktai), nuosavybés teisés naudojimas ir kt.
(Casas, 2000).

Norint konkuruoti vidiniy istekliy pagrindu, reikiatokiy imonés savybiy ir aplinkos salygu:

+ [moné gali isigyti arbaturi vertingy ir rety istekliy;

+ Rinkoje néradaug galimybiy iSsiskirti;

+ Aplinka, rinkos dalyviai negali daryti reikSmingos jtakos imonés veiklos ir
rinkos plétotei;

+ [moneés aplinka sunkiai apibréziama;

+ [moné koncentruoja pastangas i unikaliy istekliy gausinima ir jy apsauga;

+ [moné turi sugebéti iSnaudoti unikaliy iStekliy teikiamus pranaSumus
(Barilaite, Pabedinskaite, 2001).

Tarporganizaciniy rySiy ir bendradarbiavimo koncepcija aiskina, kad konkurencinis
pranasumas gali bati pasiekiamas kompanijai uzémus unikalia padéti rySiuy tinkle, uzmezgus
palankiausius santykius su kitais tinklo dalyviais (Casas, 1999). Imoniy tinklo teorijos vienas
pagrindiniy teiginiy, skirianciy ja nuo kity konkurencingumo koncepcijy, yra konkurencingumo
vengimas, atsisakymas, arba jos transformavimas | bendradarbiavima. Konkurencinio pranasumo
&ltinis Siuo atveju yra uzmeggzti isskirtiniai jmoniy rySiai, kurie lemia abiSalj istekliy iSplétima ir
sugebéjimuy tobulinima, maZesnius transakcijos kadtus ir didesnj valdymo efektyvuma. Sioje
koncepcijoje labal svarbus pasitikéjimas tarp bendradarbiaujanciy imoniy. Be to, atlikti tyrimai
rodo, kad bendradarbiaudamos jmonés gauna didesnj pelna nei veikdamos atskirai (Casas, 2000).
Toki keliy imoniy bendradarbiavima, susiligiima (klasterizacija), kaip buda siekiant sckmingai
veikti rinkoje, sitlo ir Porter (1998), Janciauskas (2001).

Norint aptarta konkurencingumo koncepcija taikyti praktikoje, reikia, kad:

+ Santykiai su partneriais buty lygiaverciai ir naudingi abiems &alims;

+ Transakcijos, santykiai rinkoje tarp partneriu bty dazni;

+ Santykiai bity grindZiami pasitikéjimu arba biity prielaidy pasitikéjimui atsirasti;
4 [mone¢ neturéty ir nevaldyty unikaliy istekliy arbajos valdomi istekliai bity riboti;
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4+ Rinkoje nebiity jegu, galinciy suardyti rySiy tinklo funkcionavima arba
neutralizuoty jo teikiamus pranasumus;

+ Imoné koncentruoty pastangas i rySio tinklo kiirima, plétima ir palaikyma;

« Imoné sugebéty pasinaudoti tinklo  teikiamais pranaSumais  (Barilaite,
Pabedinskaite, 2001).

Caso (1999) teigimu, néra vienos ,teisingesnés’ teorijos, visos jos yra glaudZiai tarpusavyje
susijusios ir vienakita papildo.

Kalbédamas apie konkurencingumo koncepcijas, Zitkus (2004), kaip pranadesni uZ Kkitus,
iSskiria sisteminio konkurencingumo modelj, ir nurodo tokius jo taikymo Lietuvoje bei Europos
Sajungoje privalumus:

+ Siame modelyje imoné vertinama kaip integruota visos &lies ne tik ekonominés,
bet ir sociainés sferos dalis, tuo tarpu kitose (taip pat ir Porter) teorijose
jvertinami tik vienos i$ ekonomikos Saky veiksniai. Toks poZitris i imone leidzZia
geriau jvertinti valstybés reguliuojamaji poveiki jos veiklos salygoms,

+ Sisteminio konkurencingumo modelis leidzZia atsakyti | klausima kaip, kokiomis
priemonémis nacionalinés vyriausybés ir (ar) ES ingtitucijos kuria aplinka,
palankia formuoti jmoniy konkurencini pranasuma. Be to, naudojant i modeli,
galima jvertinti Saliy vyriausybiy sugebéjimus bei pastangas prisidedant prie
imoniy konkurenciniy pranaSumy karimo, kadangi vidaus rinkos reguliavimas yra
padalintas tarp ES institucijy bei nacionaliniy vyriausybiuy;

+ Nors konkurencingumas Siame modelyje skaidomas | lygius (metagkonomini,
makroekonominj, mezaekonominy), taciau jie akivaizdZiai priklausomi vienas nuo
kito, ir kiekvienam i$jy budingi Sie bendri aspektai:

- tolygios ir nuolatinés paZzangos skatinimas;
- erdvés be vidaus sieny kirimas;
- ekonominés ir socialinés sanglaudos skatinimas.

Svarbiausias sisteminio konkurencingumo modelio pranaSumas priesS kitas koncepcijas tas, kad
jo elementus galima susieti su jvairiais reikalavimais bei kriterijais, kuriuos ES kelia Salims narems
ir imonéms. Kiekviename anks¢iau minéty lygiy konkurencingumo elementai yra susije su
skirtingomis sritimis:

- metaekonominiame lygmenyje jie yra bendro pobiidzio, susij¢ su vertybiy sistema,
etika, sociainiais ir kultariniais veiksniais. Juos galima palyginti su Kopenhagos
kriterijais (demokratine sistema, veikiancia rinkos ekonomika, ir kt.);

- makroekonominiame  lygmenyje  konkurencingumo  elementai apima

vadinamuosius Mastrichto konvergencijos kriterijus, kurie nustato infliacijos dydi,
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valiutos kurso pastovuma, biudZeto deficita, jsiskolinimus. Sio lygio reikalavimai
susij¢ su imoniy galimybémis didinti veiklos efektyvuma, igyvendinti vis
grieztéjancius standartus bei normatyvus, pasinaudoti integracijos bei ES politiky
sukuriamomis verslo salygomis bei personalo sugebéjimu veikti ES bendrojoje
rinkoje;

- mezaekonominis lygmuo apima sisteminio konkurencingumo veiksnius, kuriuos
galima susieti su acquis communautaire reikalavimais. Tal yra tie Bendrijos
teisiniai aktai, kuriuos Salys kandidatés turi perkelti { savo jstatyming baze.

Pagal Sa koncepcija, visy pirma imonés turi patenkinti makroekonominio lygmens
reikalavimus, taip pat turi bati paisoma acquis communautaire nuostaty, makroekonomingé politika
turi paremta visuomenés pritarimu veikianciam rinkos ekonomikos modeliui, demokratija ir
valstybiy institucijuy gebéjimu uztikrinti nenutrakstama ilgalaikj vystymosi strategiju igyvendinima.
Tokios konkurencinio pranaSumo sistemos kirimas yra visy ES &iy ir jose veikianciuy jmoniy
pagrindinis uzdavinys (Zitkus, 2004).

Apibendrinant iSnagrinétas teorijas (adaptavimosi iSorin¢je aplinkoje, vidiniy iStekliy,
tarporganizaciniy rySiy ir bendradarbiavimo), negalima pasakyti, kuri iS jy yra geresn¢, kadangi
kiekviena juy gali buti taikoma esant skirtingoms rinkos situacijoms. Na o aptartas sisteminio

konkurencingumo modelis aktualus tik toms valstybéms, kurios yra ES narés.

1.3.2. M. Porter konkurencingumo modelis

Organizacijos galimybes igyti konkurencinj pranaSuma veikia jos iSoriné bei vidiné aplinka.
ISoriné aplinka gali ja veikti tiesiogiai (Sakiné, konkurenciné aplinka) ir netiesiogiai (makroaplinka).
R. D’Aveni iSskyré keturias skirtingas konkurencines aplinkas. 1) pusiausvyra; 2) nepastovia
pusiausvyra; 3) nutraukta pusiausvyra; 4) nestabiluma. Rinkoje, kurioje ilga laika iSlaikoma
pusiausvyra, organizacijos remiasi M. Porter “penkiy konkurenciniy jégu” koncepcija (Auskanyte,
Ginevicius, 2001). Tai modelis, apibadinantis jmonés konkurencing situacija itakojancius iSorines
(tiesioginio poveikio) aplinkos veiksnius. Si aplinka dar vadinama Zakine arba konkurencine
aplinka.
Anot Porter (2001), situacija pramonés Sakoje salygoja penkios jégos:
Kova uz pozicija esamy konkurenty tarpe;
Produkty — substituty grésme;
Pirkéju derybiné galia;
Tiekeju derybine galia;
Naujy rinkos dalyviy grésmé (ziar. 2 pav.).
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Tiekéju pozicija esamy Pirkéju
derybiné konkurenty derybiné
galia tarpe galia
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Produkty —
substituty
grésme

2 pav. Porter penkiy rinkos jégu konkurencingumo modelis
Sdtinis: Banyte, J., Jakdaite, K., Gatautis, R. (2004). Porter's Five Forces Model application
for Klaipéda Port Competitiveness Analysis. InZinerine ekonomika, 3(38), p. 78.

Siy penkiy vidaus (kova uZ pozicija esamy konkurenty tarpe) ir iSorés (produktai pakaitalai,
vartotojai, tiekéjai, nauji rinkos dalyviai) jégu struktara ir ju pasireiSkimo intensyvumas lemia
konkurencija tam tikros prekés rinkoje ir salygoja Sakos (imoneés) ribinj pelna (Maksvytiené, 2002).

Naudodamiesi Siuo modeliu, imoniy strategijos formuotojai gali analizuoti savo imonés aplinka,
geriau suprasti situacija rinkoje (Banyte, Jakstaite, Gatautis, 2004). Mikroekonominei organizacijos
analizei atlikti, § modelj, dél jo universalumo ir galimybeés pritaikyti jvairiy produkty ir paslaugy
tiek vietinése, tiek tarptautinése rinkose, sitilo naudoti daugelis autoriy —Mason ir Ezell (1987), Hill
ir Jones (1989), Gray ir Smelzer (1989), Cole (1994), Judanov (1996), Palubinskas (1997), Banyté,
Jakstaité ir Gatautis (2004) ir kt.

Kiekviena iS penkiy Porter konkurenciniy jégu galima aptarti placiau.

1. Konkurencija tarp esamy rinkos dalyviy — tai ekonominis kovos laukas, kur vienos organizacijos
strateginis ¢jimas sukelia varzovy atsakomaji veiksma (Palubinskas, 1997). Anot Porter (1998),
konkuravima ir jo intensyvumo stipréjima sukelia Sie veiksniai:

Didelis konkurenty skaicius;

Konkuruojanciy imoniy dydis ir konkurencinés jégos mazdaug vienodos;

D¢l mazos produkty diferenciacijos vartotojy pasirinkimo galimybés nedidelés;

Auksti pastovis gamybos kastai;
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Daugelio prekiy vartojimo savybés ir spartus seny prekiu modeliy keitimas
naujais neleidzia prekiy kaupti ir saugoti ilgesni laika;

Prekiy gamybos technologinés salygos didinant gamybos apimti reikalauja
dideliu vienkartiniy kapitalo jdejimy;

Pakankamai auksti is¢jimo iS rinkos barjerai, dél kuriy susidaro pertekliniai
gamybiniai pajégumai.

Hill ir Jones (1989) teigia, kad kai S konkurenciné jéga silpna, tai kompanija turi galimybe
pakelti kainas ir taip uzdirbti didesnj pelna, o jei ji stipri — vyksta kainy konkurencija, netgi gali
iSsivystyti kainy karai.

2. Produktai pakaitalai (substitutai) — S konkurenciné jéga stipriausia tada, kai produkty pakaitaly
kainos patrauklios, kai pirkéjams nebrangu pakeisti viena preke kita, kai pirkéjai yra jtikinti, jog
pakaitalai yra geros kokybés produktai (Palubinskas, 1997). Produktai pakaitalai yra stipri
konkurenciné jéga, kai:
Ju yra daug;
Ju kainos yra mazesnés nei jisy produkto;
Produktai pakaitalai nustato auk&tiausia kaina.
Produkty pakaitaly galia sumazéja, kai:
Produktai diferencijuoti;
Lyderiy kaina maza.
3. Pirkéjy derybine galia — tai pirkéju itaka Sakos pardavimams. Pirkéjas gali bati laikomas kaip
konkurenciné gréesmeg, jei jis sugeba sumazinti kainas ar kai paklausa pakelia prekiy bei paslaugu
kokybe (Hill, Jones, 1989). O Porter (1980) pazymi, kad pirkéjas daZzniausiai biina stiprus dél tokiu
savybiu:
Pardavéjy yradaug ir mazy, o pirkéju keletasir dideliy;
Esant dideliems pirkimo kiekiams;
Kai pirkéjas gali pakeisti uzsakymus su nedideliais kastais,
Kai pirkéjams imanoma pirkti prekesis keliy pardavéju vienu metu;
Pirkéjal gali grasinti pardavéjams vertikalia integracija.

Taciau ne visada pirkéjuy derybiné galia yra stipri, ji néra grésminga tuomet, kai produktai
nestandartizuoti ir pirkéjas negali laisvai pereiti prie kito. Taip pat esant pirkéjy issibarstymui (ju
daug, ir jie skirtingi).

4. Tiekéjy derybiné galia — tiekéjai yra konkurencinis veiksnys tuomet, kai jie sugeba iSlaikyti
auksta tiekiamos prekés kaina ar netgi ja kelti tiek, kad sumazinty Sakos pelna (Hill, Jones, 1989).
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Tiekéjuy jtaka konkurencingumui labai sumazéja, kai jy tiekiama preké yra standarting, gaunama
IS daugelio tiekéjy (Palubinskas, 1997).

Tiekéjai taip pat stipréja ir igauna galia rinkoje, kai ju tiekiama produkcija brangsta ar
organizacijai sunku pakeisti tiekéja. Ju padétis labai tvirta, jei:

Jie gali tiekti kai kurias prekes pigiau negu pirkéjai gali patys pasigaminti;

Tiekéjy pramonés Saka yra labiau sutelkta negu Saka, Kuria jie apraping

Kai ju tiekiami produktai yra unikalasir neturi pakaitaly;

Kai konkreti tikio Saka néra svarbus pirkéjas tiekéju grupei;

Galimybé integruotis i pirkéju Saka, tai barjeras pirkéjams, kurie nenori gerinti

salygu, kuriomis perka is tiekéju.
5. Naujy rinkos dalyviy grésme (jéjimo barjerai/isejimo grésme). Ne tik konkurentai sudaro gréesme
imonems Sakoje, bet ir naujy imoniy ié¢jimo i Saka galimybé. Taciau tkio Sakos gali apsaugoti
auksta imones pelno lygi rinkoje ir iSvengti naujy konkurenty, siekianéiy ateinancius i rinka. Tai jos
gali padaryti sukurdamos i¢jimo barjerus.

Iéjimo barjerai yra daugiau nei normalus pusiausvyros reguliavimas, ka rinka ir daro.
Pavyzdziui, kai Sakos pelnas padidéja, galima laukti naujy imoniy atéjimo i rinka, kurios nori
pasinaudoti aukstu pelno lygiu, taciau visoms esancioms Sakoje imonéms pelnas dél to pradeda
mazéti. Kai taip atsitinka, galima tikeétis, kad kai kurios imonés paliks Saka ir sugrazins pusiausvyra
rinkai. Kainy kritimas arba kainy kritimo numatymas sulaiko konkurentus nuo atéjimo i rinka.
Imonés taip pat gali prieStarauti atéjimui i rinka dél galimy aukSty pradiniy sanaudy. Tai ir yra
normalus rinkos salygu suderinamumeas. Taciau, jei imoné individualiai (nes kolektyviné veikla bus
nelegalus samokdas) palieka kainas dirbtinai mazas, kaip strategija sulaikyti potencialius rinkos
dalyvius nuo i¢jimo i rinka, tokiems veiksmams sulaikyti ir yra nustatomi barjerai.

Barjeral sumaZina naujuy imoniy jéjimo daZznuma, kas leidZia palaikyti pelno lygi jau esanéioms
Sakoje imonéms. Taigi, barjerai gali bati sukurti ar iSnaudoti, norint sustiprinti imoniy konkuravimo
nauda. I1Sskiriami tokie j¢jimo barjerai (Hill, Jones, 1989, Cole, 1994):

Valdzios sukurti barjerai. Nors pagrindinis valdzios vaidmuo rinkoje yra iSlaikyti
konkurencija per antimonopoliniy jstatymuy veikima, taciau ji taip pat apriboja
konkurencija kurdama monopolijas bei reguliuodama rinka;

Patentas ar nuosavybeés teise j iSradimus taip pat pasitarnauja apribojant j¢jima | Saka.
Idéjos ar Zinios, kurios suteikia konkurencinius pranaSumus, yra traktuojamos kaip
privati nuosavybe, o kai jos patentuotos — neleidzia laisvai naudotis Ziniomisir sukuria
iéjimo barjerus;

Turto specifiSkumas neleidzia ieiti i Saka. Taip yra tuomet, kai firmos turtas gali biti

naudojamas gaminti jvairiems produktams. Kai Sakai reikia auksty specializuoty
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technologiju ar jrengimy, potencialis dayvia nenori jSipareigoti jsigyjant
specializuota turta, kuris negali biti parduotas ar iSkeistas i kitas reikmes (naudas)
nesckmeés atveju;
Vidinis (organizacinis) @zkio lygis.
I&jimo barjerai veikia panaSiai kaip ir i¢jimo barjerai. 15¢jimo Klittys sumazina i&jimo i$
rinkos galimybe ir gali pasunkinti konkurencija — negalimaiseiti, firmaturi konkuruoti.
ISanalizavus M. Porter konkurencinés aplinkos modeli, galima daryti iSvada, kad penkios rinkos
jégos, darancios poveiki prekiy kainoms, gamybos i8laidoms, kapitaliniams idéjimams, turi jtakosir
imoneés pelningumui. Ir jei tos penkios jégos veikia palankiai, firmagali tikétis didelio pelno S jdéto
kapitalo, ir atvirk&iai — kai Sios jégos firmai nepalankios, pelnas bus nedidelis, firma negalés
sekmingai konkuruoti.

1.3.3. Kiti konkurencingumo aspektai

Aptartas Porter (1980) penkiuy rinkos jégu konkurencingumo modelis apima tik imonés
mikroaplinka. Nors Sis modelis pripaZzistamas kaip geriausiai atspindintis konkurencing aplinka,
taciau Jucevicius (1996) kritikuoja ji dél to, jog jis nejvertina labai svarbaus konkurencingumo
elemento — vyriausybes, ar tiksliau sakant valstybés institucijos. Siuolaikinis valstybés valdymas
nejsivai zduojamas be paramos verdui, taciau reikia Zinoti, kad ta parama gali buti ne tik teigiamo,
bet ir neigiamo pobidzio (MatiuSaityte, Jasinskas, 2004).

Vienas budy, kuriuo remdamasi valstybé gali jtakoti verso konkurencinguma, yra mokesCiy
sistema. A. Butkevicius (2001) nurodo Sias pagrindines priezastis, veikiancias konkurencinguma:

- mokestinés lengvatos (PVM, JAPM, FAPM, ir kt.);

- istatyminés ,, Spragos”, sudarancios galimybg nesaZziningiems verslininkams nemokeéti
mokesgiy;

- subjektyvaus faktoriaus itaka (, M okesciy administratoriy klaidos®);

- netolygi mokesciy nasta darbui ir kapital ui;

- nelegalus darbas ir maza darbo kaina;

- nesavalaikial atsiskaitymai tarp tikio subjekty;

- kiti faktoriai.

Konkurencinguma tyrinéje uzsienio mokslininkai (Pearce |1, Robinson, 1998; David, 1989;
Cole, 1994) mano, kad vertinant konkurencine aplinka reikéty atkreipti déemesi ir | kitus
makroaplinkos veiksnius. Pearce |l ir Robinson (1989), kalbédami apie organizacijos
konkurencinguma jtakojancius veiksnius, iSskiria dvi ju grupes — konkurencinés aplinkos veiksnius

(tiekéjai, vartotojai, konkurentai, produktai — pakaitalai, potencialiis konkurentai) ir nutolusios
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aplinkos veiksnius (ekonominiai, politiniai, socialiniai, technologiniai). Cole (1994) pritaria, kad
makroaplinka yra svarbus konkurencingumo aspektas. Anot jo, be Porter (1980) iSskirty penkiy
rinkos jégu, imong itakoja ir valdzia bel istatymai, technologijos, darbo rinka (potencialts
darbuotojai), akcininkai ir kreditoriai. Negalima atmesti ir socialiniy bei ekonominiy veiksniy, kurie
taip pat salygoja konkurencinguma (Hill, Jones, 1989).

Prie organizacijos konkurencinguma jtakojanc¢iy aplinkos veiksniy |. Dagyté ir L. Bivainiené
(2004) priskiria ir ziniasklaida. Pasak autoriy, ziniasklaidos ir konkurencinio pranaSumo sasgjos
pirmiausia identifikuojamos per neapciuopiamy produkto savybiy (pvz.: iSskirtinumo,
individualumo, originalumo siekimas ir pan.) atskleidima (t.y. per reklama). Ziniasklaida pristato,
palaiko ir puoseléja organizaciju konkurencini pranaSuma, ir tokiu badu ne tik kuria naujas
produkto vertes, bet ir atskleidZzia jvairius niuansus. Be to, kartais masinés komunikacijos
priemonés neteisingai informuoja vartotoja, ji klaidina naudodamos uzslépta reklama.

Ziniasklaidos reikdmé imoniy konkurencingumui yra nevienareikdmé. Spauda, radijas ir
televizija vienu atveju skatina inovacijas ir pazanga, 0 kitu — nukreipia visuomenés démesi nuo
esminiy dalyky prie antraeiliy (Dagyté, Bivainien¢e, 2004).

ISanalizavus Lietuvos mokslininky publikacijas konkurencingumo tematika, galima pastebéti,
kad nagrinéjant imonés konkurencinguma itakojancius veiksnius, dazniausiai yra analizuojamas
vienas ar keli veiksniai. Vieninteliame Marc¢insko ir Diskienés (2001) straipsnyje pateikiama
apibendrinta jy sistema (3 pav.), kuri apima imonés vidaus (juos imoné daugiau ar maziau
kontroliuoja), ir iSorés (makroaplinkosir jos dalies — konkurencinés aplinkos) veiksnius.

Kadangi makroekonominé bei konkurenciné (Sakin¢) aplinkos jau buvo aptartos, belieka
apibrezti vidaus veiksniy reikSme imonés veiklai.

Vienas veiksniy, tiesiogial susijusiy su imones sekme, yrajos strategijosir tiksai. Aiskustiksly
suvokimas ir orientacija i konkurencinius pranaSumus, pozityvus poZitiris i poky¢ius ir inovacijas,
efektyvios strategijos formavimas teikia didZiules galimybes ieSkoti ir efektyviai panaudoti savo
pranasumus (Marcinskas, Diskien¢, 2001). Tarp strateginio valdymo ir verslo konkurencingumo yra
abipusis rySys. Viena vertus, strateginis valdymas tiesiogiai jtakoja konkurencingumo lygi, kita
vertus, nuo produkty ir paslaugy gamybos konkurencingumo lygio priklauso formuojamos verslo
strategijos (Dubinas, Smilga, 2005).

Paprastai organizacijos nurodo tokius strateginius tikslus, kaip esmines priemones padésiancias
igyti konkurenciniy pranasumy, bei prisitaikyti prie nuolat kintancios aplinkos: veiklos tobulinimas,

organizacijos poky¢iy valdymas, efektyvus darbuotojy ugdymas (Ciutien¢, Sarkitinaité, 2004).
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Politinial - jstatyminiai Ekonominiai

Makroaplinka
| [
/ Konkurenciné aplinka \
/ Imoné \
Tiekéjai || | Strategijos Informacine | | | Sekos
ir tikdai sistema konkurencija
. Valdymas —
Konkurentai || Vartotojai

Kultara | Steklial /
|

\ Prekés pakaitalai /

| |
Socialiniai - Technologiniai
kulttiriniai

3 pav. Imonés veiklos konkurencinguma lemiantys veiksniai
Sdltinis: Marginskas, A., Diskien¢, D. (2001). Imonés konkurencinguma lemiantys veiksniai.
Ekonomika, 55 — 56, p. 65.

B. Janciauskas (2001) sitlo imonéms rengti ir igyvendinti diferencijuotas strategijas, kurios
apimty racionaliy priemoniy kompleksa (aukSta gaminiy kokybé, aukstas paslaugu lygis,
kvalifikuoti darbuotojai ir kt.), bei sustiprinty ju konkurencing pozicija rinkoje. Anot jo,
Siuolaikinéje, gera parengtoje strategijoje reikéty numatyti ir galimus veiksmus istikus
ekonominéms ar politinéms, tarptautinems bei nacionalinéms krizéms. Be to, autorius pritaria, kad
inovacijy diegimas taip pat labai svarbus veiksnys organizacijos konkurencingumui. Imonés,
norédamos didinti savo konkurencinguma, pirmiausia privalo aktyvinti inovacing veikla, remdamos
joms reikalingus taikomoji pobiidzio mokslo tyrimus (Valentinavicius, 1999).

Imoneés istekliai (finansiniai, materialiniai, nematerialiniai), bei ju racionalus panaudojimas taip
pat didina veiklos efektyvuma (Marcinskas, Diskien¢, 2001), bei prisideda prie konkurenciniy
pranaSumuy karimo. Pastaruoju metu itin daug déemesio skiriama Zmogiskiesiems bei kitiems
nematerialiems imoniy istekliams, pabréZiant juy itaka organizacijos veiklai. Imonés personaas
vertinamas kaip svarbiausias isteklius ir verdo sskmés garantas. Drucker (2000) manymu, tai bus
svarbiausias konkurencinio pranasumo Saltinis per ateinancius 25 metus (Ciutiene, Sarkitinaite,

2004). Anot B. Janciausko (2001), aukStas imoniy konkurentabilumas sukuriamas tik pilieciu
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dalykinio ir kultarinio iSprusimo pagrindu, nes batent jie yra gamybos procesy ir rezultaty karéjai,
taipogi Siy rezultaty vartotojai ir vertintojai, bei naujo konkurentabilumo lygmens formuotojai.
Siuolaikines vadybos teorijos pazymi, kad pagrindiniais konkurencingumo veiksniais tampa Zinios
ir informacija (Smilga, Pacésa, 2001).

Strategija tyringj¢ autoriai - Yip (1989), Porter (1990), Ghostal, Kim (1986), Porter, Millar
(1985) - nurodo tokius jmonés turimus i&teklius, lemiancius ju konkurencinj pranaSuma: darbuotoju
igudziai, aktyvai, grynuyju pinigy srautai, kapitalas, investicijos, organizacijos struktiros
lankstumas, pusiausvyra ir dinamika, organizacijos ir aplinkos saveika (jskaitant Saltiniy ir
pozicinius privalumus, organizacijuy vienijimasi, bendraja strategija, strategini planavima, ir |
vartotoja orientuotus gaminius) bel daug imonei budingu kintamyjy, tai yra esminis
kompetentingumas, produkty imitavimo galimybeés, informaciné sistema, jmonés sukurta pridétine
verté ir kokybé (Rondomanskaite, Banyté, 2003).

Reikdminga imonés veiklos salyga — stipri jos kultzra, galinti lemti neefektyvy valdyma,
kadangi tarp organizacinés kultaros ir imonés darbuotojy yra glaudi saveika (Marc¢inskas, Diskiené,
2001). Sis konkurencingumo aspektas vadybingje literatiroje minimas ne taip seniai — tik antra
deSimtmetj, taip pat kaip ir imonés identitetas ar jvaizdis (Dagyté, Bivainien¢, 2004). Kadangi Siuo
metu vis produktai yra gana aukstos kokybés, ypatinga vieta ir reikSmg organizacijy
konkurencingumui igauna klienty aptarnavimas (Sudzius, 2001).

Dabartinemis salygomis konkurencijos sekmé vis labiau priklauso nuo valdymo kokybeés,
valdymo funkciju — planavimo, organizavimo, vadovavimo ir kontrolés — atlikimo racionalumo ir
orientacijos | efektyvuma. Misy Salyje Sis imonés konkurencinguma itakojantis veiksnys veikia
gana silpnai, kadangi valdymas néra efektyvus palyginus su kitomis valstybémis. Sioje srityje
pasigendama racionaliy organizaciniy struktary sudarymo, pazangiu vadovavimo biady naudojimo,
valdymo demokratizacijos. Be to, personao, ypa¢ auk&¢iausio lygio vadovy, potencialas neatitinka
aplinkos reikalavimy (Marcinskas, Diskien¢, 2001).

Kadangi organizacijos konkurencingumas yra vadybos objektas, kuris nuolat kinta, galima
teigti, kad Siandien organizacijos konkurencingumas gali buti pasiektas taikant visuotines kokybes
vadybq. Visuotinés kokybés vadyba — tai priemoniy visuma, nuolat palaikanti ir padedanti tobulinti
imoniy konkurencini pranasuma. llgalaikis konkurencinis pranaSumas gali bati pasiektas
igyvendinat, nuolat palaikant ir tobulinant visus kompleksinés visuotinés kokybés vadybos
metodologijos elementus — kokybés mokyma, procesy tobulinima, lygio nustatyma, orientacija i
vartotoja, visuotini dalyvavima, komandini darba ir t. t. (Abramavicius, 2001).

Per pastaruosius keliolika mety dél globalizacijos procesy itakos verde iSryskéjo kokybiskai
naujas verslo organizaciju valdymo principas — autsorsingas. Pagrindiné Sio principo idéja— iSvesti

IS verslo organizacijos sandaros tokias wkinés veiklos rasis, kurios tiesiogiai nesusijusios su
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pamatinémis verslo kompetencijomis, ir nejneSa esminio indélio i pridétings vertés sukirima. Jis
lalkomas vienu iS konkurencinguma jtakojanciu veiksniy. Pagrindinis autsorsingo konkurenciniu
pranasumy Saltinis — kity, iSorinéje aplinkoje veikianciy verslo organizacijy materiaiyy ir
nematerialiyjy istekliy panaudojimas siekiant sékmés rinkoje. Naudodama tuos isteklius
organizacija gali: padidinti veiklos efektyvuma sanaudy mazinimo saskaita; sumazinti
administravimo iSlaidas, sutelkti pastangas i esmines tikinés veiklos sritis (Andrius¢enka, 2004).

Dar vienas, pakankamai naujas ir svarbus konkurencingumo veiksnys — ekologinis faktorius.
Konkurencijos specialistas M. Porter (1998) teigia, kad Svari gamyba bei taupus ir aplinkai
nekenksmingas itekliy naudojimas ir konkurencingumas yra neatsigami dalykai.
Aplinkosauginius veiksnius ignoruojancios imonés sumaZina veiklos efektyvuma, taip
susilpnindamos ir savo konkurencinguma (Cepinskis, Zirgutis, 2001).

Organizacijy konkurencingumui svarbia reikSme turi jos pasirinkta marketingo strategija—t. y.
numatyti sprendimai susije su imonés preke, jos kaina, paskirstymu bei rémimu, kurie padéty
efektyviausiai nugaléti konkurentus. ISanalizuotose publikacijose atsispindi daug su Sia sritimi
susijusiy veiksniy, lemianéiy imonés konkurencinj pranasuma.

Janciauskas (2001), kaip viena konkurencinio pranaSumo igijimo budy, sitilo kai kurioms
gamybos imonéms gaminti kompaktiskesnius, mazesnius nei konkurenty gaminius, nepaisant to,
kad jie praras dali savo funkcijy. Gaminiy kompaktiskumo reikalauja didéjancios ju pervezimo
ekonominés ir technologinés problemos, taipogi Iéta prekiy vartotoju gyvenamujy basty plétrair ju
eksploataciniy iSlaidy didéjimas. Kad toks produkty minimizavimas bei supaprastinimas padeda
efektyviai kovoti su konkurentais, teigiair vienas zymiausiy pasaulyje marketingo strategy J. Trout
(1998). Anot jo, paprastumas — marketingo ateitis (Trout, Rivkin, 1998). Siuolaikinis pasaulis yra
perkrautas informacija, dél ko Zmonés yra pavarge ir jaucia paprastumo poreiki. (Cebrzynski,
1998).

Norint i8likti konkurencingu rinkoje, reikia nuolat keisti ekonomiskai pasenusias prekiy rasis
bei modelius naujomis ju atmainomis (Gronskas, 2004). Visos produkto kokybés gerinimo
problemos turi bati traktuojamos kaip dar viena jmonés galimybé iSsiskirti iS konkurenty (Sadzius,
2001).

R. Auskalnyté ir R. Ginevicius (2001) nurodo du svarbiausius stkminga veikla lemiancius
&tinius:

1. Patrauklius produktusir paslaugas, susijusius su organizacijos ir vartotoju saveikos procesu,

kurio metu tenkinami vartotojuy poreikiai;

2. Efektyvius organizacinius procesus, leidziancius iSlaikyti atitinkama kainu lygi.

Zemesne kaina, kaip konkurencinio pranasumo Saltini, pastaruoju metu pakeicia geresniy

gamybos ir produkto technologijy paieska. Neatsitiktinai vis didesnis démesys dabar skiriamas
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produkto patekimo i rinka greiciui. Organizacija, greic¢iau pateikus produkta rinkai, turi didesne
tikimybe pralenkti konkurentus, bei uzimti didesng rinkos dali (Auskalnyté, Ginevicius, 2001).

Anot J. Trouto, lengvaiSsiskirti iS konkurenty, jei esi greitesnis, , Sviezesnis®, naujesnis, ar turi
koki kita unikaly bruoza (Weeks, 2004). Batent iSsiskyrima iS konkurenty, buvima kitokiu, autorius
traktuoja kaip patj svarbiausia momenta konkuravimo strategijoje. Si jo sukurta koncepcija,
vadinama pozicionavimu, yra itin populiari jau ketvirti amZiaus, ja sckmingai naudoja didZiausios
pasaulio kompanijos.

Pozicionavima koncepcijos autorius vadina min¢iy Zaidimu, ir teigia, kad jei vartotojo
samonéje kompanija, ar jos produktas, néra pozicionuojamas kaip isskirtinis, tuomet jo tiesiog néra.
J. Trout (2005) teigimu, laiméti rinkoje galima tik turint iSskirtini bruoZza. Marketingo specialistas
nurodo keturis Zingsnelius, kuriuos reikiajgyvendinti siekiant bati kitokiu:

1. Reikiasugalvoti aiskia, suprantama be konteksto fraze, kuri isskirty jusiSkity;

2. Turi buti aidki isskirtinumo idéja;

3. Reikia surasti savo firmos ar prekés iSskirtinius bruozus,

4. Gdliausia reikiainformuoti apie savo iSskirtinuma vartotojus (Weeks, 2004).

Negalima atmesti ir bendradarbiavimo reikSmés organizacijos veiklai, kaip vieno iS
konkurencinio pranasumo igijimo budy. Glaudi ir nuolatiné saveika tarp imonés, jos tiekéjuy,
distributoriy ir netgi pagrindiniy gaminiy vartotojy tobulinant gaminiy kiarimo, gamybos bel ju
vartojimo procesus yra svarbi konkurentabilumo ir ypac jo palaikymo sudétiné dalis (Janciauskas,
2001).

ISanalizavus Lietuvosir uzsienio mokslininky darbuose nagrinéjamus imonés konkurencinguma
itakojancius veiksnius, galima pastebéti, kad ne visi autoriai vienodai vertina vieno ar kito veiksnio
(ar teorijos) reikdme konkurencingumui. Si reidkini galima bty paaikinti tuo, jog skiriasi verslo
salygos jvairiose Salyse, be to, kiekviena organizacija, o kartu ir jos sckminga veikla salygojantys

faktoriail, taip pat yra skirtingi.

1.3.4. Apibendrintas imonés konkurencinguma jtakojanc¢iy veiksniy modelis

Siame magistro darbe, nagrinéjant organizaciju konkurencinguma jtakojancius veiksnius, buvo
aptartos Siuolaikinés verslo teorijos (adaptavimosi iSorinéje aplinkoje, vidiniy istekliy,
tarporganizaciniy rySiy ir bendradarbiavimo teorijos), sisteminio konkurencingumo modelis, M.
Porter konkurencingumo modelis. Taip pat buvo analizuojami Kiti, i iSvardintas teorijas ir modelius
neapjungti veiksniai.

Ivairiy Lietuvos ir uZsienio autoriy publikacijose minimi organizacijos konkurencinguma

itakojantys veiksniai daugeliu atvejy sutampa. Y pac tai pasakytina apie imonés veikla itakojancius
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makroekonominius veiksnius, kurie yra tokie: politiniai, jstatyminiai, ekonominiai, socialiniai —
kultariniai, bei technologiniai.

Tuo tarpu Salia konkurencing (Saking) aplinka apibtdinancio M. Porter konkurencingumo
modelio elementy — esamy bel potencialiy konkurenty, tiekéju, vartotojy, prekiy pakaitaly - galima
buty prideti valstybe (Jucevicius, 1996; Butkevicius, 2004), bel Ziniasklaida (Dagyte, Bivainieng,
2004).

Marcinskas ir Diskiené (2001) nurodo tokius konkurencinius pranaSumus lemiancius imonés
vidaus veiksnius: strategija ir tikslai, informaciné sistema, valdymas, kultira ir idtekliai. Sie
veiksnial yra platas, ir kiekvienas ju apima daug smulkesniy elementy. Imoneés vidaus veiksniai
publikacijose konkurencingumo tematika yra nagrinéjami daZniausiai. Neretai straipsniuose jie
nagringjami po viena, pabréZiant ju svarba organizacijos konkurenciniy pranasumy formavimui.

Minétus Marcinsko ir Diskienés (2001) imonés penkis vidaus veiksnius galima baty sumaZzinti
iki keturiy — ju tarpe galéty nebati informacinés sistemos, suvokiant, kad & yra imonés materiaiuju
iStekliy dalis (Rondomanskaite, Banyté, 2003). Vietoj strategijos ir tiksly galima baty palikti vien
strategija, kadangi tikslai savaime suprantamas strategijos elementas. Prie likusiy keturiy imonés
vidaus veiksniy galima pridéti marketinga bei ekologini faktoriy (Zitir. 4 pav.).

Apibendrinus organizacijos vidaus veiksnius, itakojancius jos konkurencinguma, ir iSskyrus
SeSiasjy grupes, zemiau pateikiama, kokie veiksniai priskiriami kiekvienai ty grupiy.

Imonés strategija apima tokius veiksnius, kaip - aiskus tiksly suvokimas, pozityvus pozitiris i
inovacijas, veiklos tobulinimas, efektyvus darbuotoju ugdymas, organizacijos pokyciu valdymas,
diferencijuotos strategijos (Janciauskas, 2001; Marcinskas, Diskiené, 2001; Janciauskas, 2001;
Vaentinavicius, 1999; Dubinas, Smilga, 2005).

Organizacijos iStekliai yra materialiniai (aktyvai, grynuju pinigu srautai, kapitalas, investicijos,
informacine sistema) ir nematerialiniai (Zmogiskigji istekliai, Zinios ir informacija, organizacijos
struktiros lankstumas, pusiausvyra ir dinamika, organizacijos ir aplinkos saveika, esminis
kompetetingumas ir kt.) (Smilga, Patésa, 2001; Rondomanskaité, Banyte, 2003; Ciutiene,
Sarkitinaite, 2004; Jangiauskas, 2001; Casas, 2000; Barilaite, Pabedinskaite, 2001).

Prie kultizros veiksniy galima priskirti klienty aptarnavima, taip pat imonés identiteta bei
ivaizdi (Sudzius, 2001; Dagyte, Bivainien¢, 2004).

Publikacijose minimi konkurencingumo veiksniai, susij¢ su organizacijos valdymu: valdymo
fukcijy racionalus ir efektyvus atlikimas, visuotiné kokybés vadyba, autsorsingas (Abramavicius,
2001; Andriustenka, 2004; Marc¢inskas, Diskiné, 2001).
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Makroaplinkos veiksniai

W Konkurencinés aplinkos veiksniai

Imonés vidaus veiksniai

4 pav. Apibendrintas imonés konkurencinguma jtakojanciu veiksniy modelis
Sdltinis: modifikuota pagal Marcéinskas, A., Diskien¢, D. (2001). Imonés konkurencinguma
lemiantys veiksniai. Ekonomika, 55 — 56, p. 65.

Marketingui priklausantys konkurencingumo veiksniai — pozicionavimas, produkty kokybés
gerinimas, produkty atnaujinimas, supaprastinimas, kasty minimizavimas, rémimas, prekiy
patekimo i rinka greitis ir kt. (Janc¢iauskas, 2001; Gronskas, 2004; Auskalnyte, Ginevicius, 2001;
Casas, 2000; Barilaité, Pabedinskaité, 2001; Trout, Rivkin, 1998; Trout, 2005; Cebrzynski, 1998;
Weeks, 2004).

Ekologinis faktorius apibidina $varia, taupia, aplinkai nekenksminga gamyba (Cepinskis,
Zirgutis, 2001).
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2. SPORTO KLUBU DIAGNOSTINISTYRIMASIR JO METODIKA

2.1. Sporto kluby apibadinimas, teikiamos paslaugos

Pirmigji sporto klubai atsirado Jungtinése Amerikos Valstijose 1960 metais, savo lankytojams

tuo metu jie sitlé tik pazaisti tenisa. Taciau per keleta mety klubai iSplito po visa Salj, ir Siuo metu

sporto kluby klientai gali ne tik palaikyti savo fizing forma, pagerinti sveikata, bet ir mokytis (pvz.:
stresy vadybos) (Mullin, Hardy, Sutton, 2000).

Sporto klubas (sporto ir sveikatingumo klubas, centras) — tai pelno siekianti organizacija, kuri

parduoda sporto paslaugas, tokias kaip fithesas (treniruokliai), aerobika, sauna, joga, tenisas, koviné

savigyna ir kt. Sporto klube gali bati teikiama tik vien paslauga (paprastai fitnesas), arba ju
pasirinkimas gali biti labai didelis.

Tyrime dalyvavo septyni sporto klubai, veikiantys Siauliy mieste, tai:
+ ,Elada’ (Vytauto g. 263), toliau bus vadinamas , Eladal;

 + F F #

»Elada" (S. Neriesg. 16), toliau bus vadinamas ,Elada ll;
»Euro gym* (Vasario 16 — osios g. 55);

»Extragym” (Aido g. 12);
»Piramidé” (Aido g.10);
»30lo gym* (Vilniaus g. 44);
+ “Gradatim” (Gardino g. 8).

3 lentel éje nurodytos paslaugos, kurias sitilo Sie sporto klubai.

3lentelé
Tyrime dalyvavusiy sporto kluby siiilomos paslaugos
Sp. klubai Eladal Eladall | Eurogym | Extragym | Piramidé | Sologym | Gradatim

Paslaugos

Treniruokliai + + + + + + +
Aerobika 6 radys - 5radys 10 raSiy 6 rasys 5 radys -
Sauna + + + + + +
Soliariumas + - + - + -
Joga + - - - - -
Vaiky kambarys - - + + + -
Pilvo Sokis + - - - -
Taebo + - - - - -
Kaviné/baras + + + + + -
Stalo tenisas - - - - + +

Koviné savigyna + - - - + -
Asm. treniruotés + - + + + + +
Viso padaugy 10 1 6 6 7 9 3
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Placiau lenteléje pateikti duomenys bus analizuojami vertinant sporto kluby konkurencinguma.
Pastebima, kad Suo metu Siauliy mieste veikiantys sporto klubai, lyginat juos su kity miesty
anal ogiskomis istaigomis, teikia pakankamai nedideli paslaugu kieki.

Sporto paslaugu pardavimo specifika ta, kad jos perkamos ne po viena, o ilgesniam laikui
(ménesiui ar keliems) abonemento forma. Galimas ir vienkartinio abonemento isigijimas tuo atveju,
kuomet Kklientas nori jvertinti paslaugos kokybe, ir priimti sprendima dél tolesnio lankymosi ar

nesilankymo Siame sporto klube.

2.2. Tyrimo instrumento pristatymas

Metodologija
Tyrimo proceso etapams nustatyti buvo analizuoti jvairiy autoriy darbai. Kotler ir Amstrong

(2001) pateikia keturiy etapy marketingo tyrimo procesa - tyrimo problemy ir objekty iSskyrimas,
tyrimo plano sudarymas informacijai rinkti, tyrimo plano igyvendinimas — duomeny rinkimas ir
analizavimas, duomeny interpretavimas. Kumar (2000) iSskiria septynis etapus — problemos
identifikavimas, tyrimo objekto parinkimas, tyrimo reikalingumas, tyrimo planas, tyrimo budas,
duomeny analizé, duomeny interpretavimas. Kindurys (1998), analizuodamas pasl augy marketinga,
taip pat iSskiria septynis etapus — tyrimo faze, tyrimy planas, problemos formulavimas, informacijos
&tiniai, duomeny rinkimas, duomeny analizé¢, duomeny interpretavimas. Pranulis ir kt. (1998,
1999) analizuoja marketingo tyrimo procesa dar smulkiau, ir iSskiria vienuolika etapy — problemos
iSsiaiskinimas, 2zvalgybinis tyrimas, tyrimo reikalingumas, tyrimo planas, tyrimo metodo
parinkimas, im¢iy parinkimas, duomeny rinkimas, duomeny analize, tyrimo ataskaitos parengimas
ir pateikimas, tyrimo rezultaty naudojimas.
Toks skirtingas tyrimo procesy etapy iSskyrimas parodo, kad néra standartinés proceduros, kuri
btty vieningai taikoma marketingo tyrimams.
Apibendrinus visy minéty autoriy tyrimo proceso etapus, galima isSskirti sekancius:
1. Tiksly ir uzdaviniy apibrézimas,
2. Tyrimo organizavimas ir atlikimas;
3. Duomeny rinkimo ir apdorojimo metodai;
4. Duomeny analizé ir interpretavimas.
Bitent Sais marketingo tyrimo etapais ir naudotasi atliekant konkurencijos Siauliy miesto

sporto kluby paslaugy rinkoje analizg.
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Metodika
1. Tiriamigji
Tyrimo metu buvo apklausti 7 — iy Siauliy miesto sporto kluby klientai (291), bei darbuotojai

(7). Viso apklausti 298 respondentai. Tyrimo imties tiiris apskaiciuotas remiantis formule:

22 S
— 2 — 2
n= ) L * S
(1-1N) * A +
N
Kardelis, (2005)
n - atveju skai¢ius atrankingje grupéje;
z - koeficientas, surandamas i$ vadinamyju Stjudento pasiskirstymo lenteliy, ir kuris

parenkamas pagal tai, koki patikimuma norime gauti. Siuo atveju buvo pasirinktas patikimumas
95%, dél to z koeficientas lygus 1,96;

S — imties vidutinis kvadratinis nuokrypis (kadangi nebuvo atliekamas bandomasis tyrimas,
vidutinis kvadratinis nuokrypis imtas 50);

A (delta) - leistinas netikslumas, t. y. skirtumas tarp atrankinés grupés ir generalinés aibés
visumos vidurkio, laisvai pasirenkamas, atsizvelgiant i duomeny tikslumui keliamus reikalavimus.
Siuo atveju buvo pasirinktas 5% tikslumas, dél to j formule vietoj A jstatytas skaicius 5;

N - visos populiacijos tiris (atvejy skaic¢ius). Kadangi klienty skaic¢iy nurodé tik du sporto
klubai (apie 200), tai neZinant tikslaus visos populiacijos tario, buvo daroma prielaida, jog visuose
tyrime dalyvavusiuose klubuose ju yra panasiai (apie 200). Taigi, 200 padauginus iS 7, ir gautas
Visos populiacijos atvejy skaicius (1400).

Istacius | formule atitinkamas skaitines reikSmes, apskai¢iuota, jog norint atlikti tyrima 95%
patikimumu bei 5% tikslumu, reikia apklausti 301 sporto klubo paslaugy vartotoja.

2. Instrumentarijus
Tyrimui atlikti buvo taikomas anketavimo metodas (dvigju tipy anketos, Ziar. 1, 2 priedus).

3. Metodai

UZsibréezto tikslo ir uzdaviniy igyvendinimui informacija buvo renkama remiantis trianguliacija.
Buvo analizuojami antriniai duomenys bei atliekamos apklausos. Apklausa atlikta naudojant
standartizuota interviu, iS anksto paruoSiant klausimyna — anketa. Buvo paruostos dvieju tipy

anketos - sporto kluby darbuotojams bei klientams.
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Anketos sudarytos remiantis nustatyty taisykliy, pateikty Churchill (1994), Urbanskien¢s,
Vaitkienés, Clottey (1998), Pranulio (1998) darbuose. Pirmiausia buvo atkreiptas démesys i tokius
klausimus:

- koksyratyrimo tikslas ir ka mes norime suzinoti?
- kaip kiekvienas klausimas turi bati suformuluotas?
- kokiagali bati klausimy pateikimo forma?

Atsakymai | Siuos klausimus ir yra pagrindiniai anketos sudarymo reikalavimai:

- motyvuotai, logiSkai paaiskinti, dél ko atliekamas tyrimas, pateikti trumpa anketos uzpildymo
instrukcija;

- suformuoti konkrecius klausimus, suprantamus atsakymy variantus, siekiant minimaliy
apklausiamojo pastangu atsakingjant;

- sudaryti neilga anketa, pavirdutinisky atsakymu galimybés sumazinimui, vengti sudétingy,
erzinanciy klausmy, bei ty, kurie respondenta veda prie vieno atsakymo (Pranulis, 1998).

Sudarant anketas, didelis démesys skirtas ju pagrindiniams bruozams: aiSkumui,
nedviprasmiSkumui, suprantamumui, 0 siekiant gauti kuo objektyvesnius atsakymus, buvo
paruostos anoniminés anketos. Klausimai anketoje iSdéstyti piltuvelio principu (Churchill, 1994), t.
y. anketa pradedama nuo bendresniy klausimy toliau einant prie specifiniy klausimy.

Anketa sudaro dvejopi klausima — atskleidziantys respondenty nuomones ir vertinimus, bei
klausimai, kuriais norima gauti demografinius, socialinius duomenis apie respondenta.

Anketoje pateikiami triju formuy klausimai — uZdari, pusiau uzdari ir atviri. UZdaruose
klausimuose, kuriuose pateikta keletas atsakymy aternatyvy, buvo naudojamos sekancios skalés —
nominali (pazyméti viena is iSvardinty varianty), eilliSkumo (iSrikiuoti eilés tvarka), intervaly skalé
(parodo netik eiliskuma, bet ir kokie intervalai yra tarp vertinimo reiskiniy), Likert' o (respondentas
paZzymi, ar sutinka su teiginiu ir leidZia iSmatuoti to teiginio intensyvuma), ir jvertinimo skalé
(balais jvertinami pateikti variantai).

Tyrimo strategija

Apklausa buvo atliekama 2006 mety birZelio — spalio ménesiais. Buvo siekiama apklausti visus
devynis Siauliy miesto sporto klubus, kad biity galima nustatyti kiekvieno i$ ju rinkos dalis.
Pradéjus tyrima, paaiskéjo, kad vienas iS klubuy neseniai sustabdé veikla, dar vienas juy tyrime
dalyvauti atsisaké. Taigi, apklausoje dalyvavo 7 — iy sporto kluby paslaugy vartotojai bel
darbuotojai.

Tiriamoji grupé buvo parenkama remiantis geranoriSkumo principu — sporto kluby klientams
atéjus sportuoti arba ruoSiantis vykti namo, buvo prieinamair sitiloma uzpildyti anketa, paai Skinant,
kokiu tikslu vykdoma apklausa. Dvigjuose sporto klubuose anketas pasisitlé isdalinti jstaigos
darbuotojai (administratoré, treneris). Kiekvienoje iS jstaigy buvo iSplatinta po 50 ankety paslaugy
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vartotojams, bei po 1 anketa darbuotojams — viso 357 anketos. IS ju grizo 298. Vadinasi, ankety
griztamumo kvota lygi 83% (298/357 * 100%).

Tiek pirminiai, tiek antriniai duomenys buvo kaupiami ir apdorojami pasitelkiant | pagalba
Microsoft Excell bei SPSS programas.

Ankety pagalba gauti duomenys buvo apdorojami remiantis sisteminimo metodu, t. .
grupuojant atsakymus, skai¢iuojant santykinius daznius, sudarant lenteles, atvaizduojant rezultatus
grafiskai. Taip pat buvo naudojamas kriteriju vertinimo bei sintezés metodas, t. y. gauty rezultaty
apibrézimas ir idvady formulavimas. Sporto organizacijy skai¢iaus kitimui Sauliy mieste
prognozuoti naudotas tiesinis trendas.

2.3. Tyrimo imties pristatymas
Viso apklausoje dalyvavo 298 respondentai — 291 sporto kluby paslaugy vartotojas, bel 7

darbuotojai. Kiekviename is kluby apklaustujy skaic¢ius nevienodas, nors ankety buvo iSplatinta po
lygiai. Procentiné kiekviename klube apklausty respondenty iSraiSka pateikta 5 paveiksle.

Piramide
18%

5 pav. Respondenty dalis kiekviename sporto klube procentais

Kaip matome, aktyviausiai apklausoje dalyvavo sporto klubas , Piramidé* (18%), o pasyviaus
buvo respondentai sportuojantys klube ,, Euro gym* (10%).

Didziausia dalis respondenty (35%) yra studentai ir moksleiviai (Zitr. 6 pav.). Taip pat daug
vadybininky (16%) bei verdininky (12%). Kity profesijy apklaustyju skaicius neperzengia
deSimties procenty — tai valstybés tarnautojai (6%), pedagogai (4%), medikai (3%), finansininkai
(3%), teisininkai (2,5%), bedarbiai (1%), pardavéjos (1%). Likusigji 16,5% respondenty yra
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retesniy profesijy atstovai, tarp kuriy yra socialiniai darbuotojai, dailininkai, mezggejos, inZinieriai,
vairuotojai, direktoriai, chemikai, Zurnalistai, sekretorés, baldy gamintojai, kontrolieriai, ir kt.

Kiti

Pardavgjai

Bedarbiai

Teisininkai
Finansininkai
Medikai

Pedagogai
Valstybés tarnautojai
Verslininkai
Vadybininkai
Studentai ir moksleiviai

(03] 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

6 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal profesija

Analizuojant apklausos metu gautus duomenis, tikslinga palyginti vyry bei motery atsakymus.
D¢l to vertinamas ir lyciuy aktyvumas dalyvaujant tyrime. 7 paveiksas iliustruoja respondentu
pasiskirstyma pagal Iyt;.

70%

O,
60% 57,4%

40% -

30% ~

20%

1096 ~

0% -

wras

7 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal lyti



Apklausoje moterys dalyvavo noriau nei vyrai, nors kiekviename i$ kluby ju santykis skirtingas
(8 pav.).

moteris 15,0%

17,4%

2,4% -
I 22,6% 18,5%

wras 15,3%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

O Elada (Wtauto g.) ® Elada (S. Neries g.) O Euro gym
0O BExdra gym B Piramidé O Solo gym
B Gradatim

8 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal lytj atskiruose sporto klubuose

Daugiausia motery apklausta klube ,, Gradatim® (29% visy motery), kadangi ten sportuoja ir
dirba vien moterys. Zymiai noriau nei vyrai jos pildé anketas ir klube , Euro gym*. Vyrai aktyvesni
buvo sporto klubuose ,Elada 11, ,Extra gym“, ,Solo gym“. Kituose klubuose respondenty
pasi skirstymas pagal |yti panasus.

Respondenty amzius — taip pat svarbi demografiné charakteristika, lemianti skirtingus tyrimo

rezultatus. Tyrimo dalyviy pasiskirstymas pagal amziy pavaizduotas 9 paveiksle.

5Im.ir
daugiau.
41 - 50 m. 21%

12.7% iki 20 m.

21-30m.
36,8%

9 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal amziu

Kadangi tyrime dalyvavo sporto kluby klientai, be abejo, tai dazniausiai yra jauni ir vidutinio

amziaus Zmones, ka ir rodo paveikslas.



51 m. ir daugiau. [ 16,7% 16,7% 16,7%
41-50 | 189% | 13,5% 819 [EEETINS 49

31-40m. 27,6% [7.9%]  197% 7Y 11.8% [LN224%

21-30m. [75%RVCTM 159% | 187% 21,5% 13,1% -
] 1,5%

iki2om. | 13,8% 35,4% 10,8% 23,1% 9,2% 6

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

O Elada (Vytauto g.) @ Elada (S. Neries g.) O Euro gym 0O Extra gym

m Piramidé @ Solo gym m Gradatim

10 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal amziy atskiruose sporto klubuose

10 paveikslas iliustruoja respondenty pasiskirstyma pagal amziy kiekviename iS sporto kluby.
Klube ,, Gradatim” pastebima tendencija, jog kuo vyresnis amzius, tuo daugiau Sio amziaus klienty
¢ia sportuoja. Be to, Sioje jstaigoje sportuoja net 50% visy kluby klienty, kuriy amZius daugiau nei
51 metai, ir 40,5% ty, kuriy amZius 41 - 50 m. Patys jauniausi Siauliu miesto sportininkai (iki 20
m.) daZniausiai renkasi ,,Elada 11" (35,4%).

0,6%
8, 7%

@ Siauliymieste
m Siauliy rajone
O Kitur

90, 7%

11 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal gyvenamaja vieta
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11 paveikslas iliustruoja respondenty pasiskirstyma pagal gyvenamaja vieta. Buvo galima i$
anksto numanyti, kad dauguma Siauliy miesto sporto klubo lankytojy ir gyvename pagiame mieste
(90,7%). Nedidel¢ dalis respondenty (8,7%) gyvena Siauliy rajone, ir tik du atvaZiuoja sportuoti i3
kito miesto.

Zmogaus galimybes pirkti vienokia ar kitokia preke arba paslauga apsprendZia jo gaunamos
pajamos. 12 paveiksas rodo, jog sporto kluby teikiamas paslaugas perkatiek gaunantys minimalias

pajamas, tiek uzdirbantys daugiau nei 3000 Lt per ménesj asmenys.

35% 32,1%

30% —26,0%

25% 22.6%

20%

15%

10% 7.5%
5%

OJ/O T T T T
iki500Lt 501-1000Lt 1001-2000 2001-3000 daugiau nei
Lt Lt 3000 Lt

(o
‘!_A
3

12 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal uzdarbj

daugiau nei 3000 Lt 20,0% 10,0% 30,0% 10,0% 20,0%

] 3.2%
2001 - 3000 Lt 35,5% . 19,4% 22,6%
1001-2000Lt [T47,6% [RE  188% | 165% 9%

501 - 1000 Lt

¥C% 10,0% 8,3%| 16,7%

iki 500 Lt

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

O Elada (Wtauto g.) B Elada (S. Neries g.) O Euro gym 0O Extra gym B Piramidé @ Solo gym B Gradatim

13 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal uzdarbj skirtinguose sporto klubuose
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13 paveikslas iliustruoja, kokias pajamas gaunantys respondentai lankosi kiekviename i$
tyrime dalyvavusiy sporto kluby. Apklausos duomenimis, daugiausiai uzdirbantys asmenys
dazniausiai renkasi sporto klubus ,Extra gym“ bei ,Elada 1*, o gaunantys maziausias pajamas
respondentai dazniausiai sutinkami klubuose , Elada 11*, ,Piramidé“, bel motery sporto klube
»Gradatim".

Tyrimo metu buvo apklausti jvairias sporto kluby paslaugas perkantys respondentai (Ziar. 14

pav.).

treniruokliais | ] 88,3%
sauna [— 34,0%
aerobika === 20,6%
soliariumu === 15,8%
kavine/baru =3 10,3%
asmeninémis treniruotémis 7:| 6,5%
stalo tenisu 7[| 3,8%
vaiky kambariu @ 2,7%
masaZais @ 2,7%
baseinu [ 2,1%
kovne savgyna o 1,7%
bilijardu § 1,0%
kirpykla | 1,0%
boulingu I 1,0%
krepsiniu | 1,0%
gydytojo konsultacija ] 0,7%

0,0% 20,0060 40,0 60,0060 80,06 100,0%

14 pav. Sporto kluby paslaugos, kurias respondentai renkasi dazniausiai

Gauti duomenys rodo, jog didziausia dalis apklaustyju (88,3%) sportuoja treniruokliy salése.
Pakankamai daznai naudojamasi ir tokiomis sporto kluby paslaugomis, kaip sauna (34%), aerobika
(20,6%), soliariumai (15,8%), kavinés/barai (10,3%). Kitos paslaugos perkamos reciau vien dél to,
kad jas teikia tik pavieniai sporto klubai. Be to, atsakydami | klausima, kokiomis sporto klubo
paslaugomis respondentai naudojasi, jie mingjo ir tokias paslaugas, kuriy konkreti organizacija
neteikia (baseinas, masazai, kirpykla, boulingas, krepsinis, gydytojo konsultacija), bet jas galima

nusipirkti tame paciame pastate.
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3. SPORTO KLUBU KONKURENCINGUMO TYRIMO REZULTATAI
3.1. Veiksniai, labiausiai jtakoje sporto klubo pasirinkima.

Tyrimo rezultatai rodo, kad pats svarbiausias veiksnys renkantis sporto kluba Siauliuose yra
patogi vieta, t. y. kuomet klubas yra ar¢iausiai namy ar darbovietés. Sj atsakymo varianta, kaip
svarbiausia apsisprendimo motyva, pasirinko net 55% respondenty (15 pav.). Todél galima teigti,
kad pasitvirtino ketvirtoji hipotezé, jog sporto kluby konkurencinguma salygoja ju iSsidéstymas.

patogi vieta | ‘ ‘ ‘ ‘ | 55,0%
prieinamos kainos | | 38,8%0
kity rekomendacijos | | | | 25,8%
patogus darbo laikas | 24/4%

taikonos nuolaidos 7—‘—\ 18,9%

platus paslaugy asortimentas | 18,2%
sporto Kiubo vardas bei jvaizdis | 141%
reklama 7[| 3,1%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

15 pav. Veiksniai, nuléme sporto klubo pasirinkima

NemaZai apklaustyjy daliai (38,8%) lemianciu kriterijumi iSieka paslaugy kaina. Sis faktas
patvirtina treciaja hipoteze, jog sporto kluby konkurencing padétj rinkoje lemia paslaugu kainos.

Treciai vietai, pagal reikSminguma renkantis konkrecia sporto jstaiga, galima priskirti du
veiksnius, tai rekomendacijos (draugy, paZistamy) — jos svarbios 25,8% respondenty, bel patogus
darbo laikas — 24,4%.

Kur kas maziau sportininky renkasi sporto kluba dél taikomy nuolaidy (18,9%), didelio
paslaugy skaiciaus (18,2%), ar istaigos ivaizdzio bei vardo (14,1%). Ir tik keli apklausos dalyviai
(3,1%) svarbiausiu ju pasirinkima nulémusiu veiksniu jvardijo reklama. D¢l to galima teigti, kad
pirmair antra hipotezés nepasitvirtino.

Analizuojant kiekvieno klubo duomenis atskirai (1 lentel¢), stebima, kad patogi vieta — kaip
svarbiausias apsisprendimo motyvas, aktualiausia keturiy sporto kluby (,, Piramidé" — 88,5%; ,, Euro
gym* — 72,4%; ,Extragym® — 71,1%; , Solo gym“ — 45,2%) paslaugy vartotojams, maziausia jtaka
pasirenkant sporto kluba ji turéjo klubo ,Elada 1* lankytojams. Prieinamos kainos uZ pastaraji
veiksni svarbesnés sporto kluby , Elada 11 (61,4%), ,Elada I“ (54,3%) bei ,Gradatim* (49%)
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klientams, na o respondentai, sportuojantys klube ,,Euro gym*, visiSkai ngjautriis paslaugy kainoms

(0%).
4 lentelée
Veiksniai, nulémeg sporto klubo pasirinkimag
Sporto
Vk%é.):s F:/?gt)agi Reklama rekomrieirfgacijos Pgl;gzs ngﬂzq Pr:(e;nr?g;os I?Aﬁginc;g:
el laikas |asortimentas
ivaizdis
Eladal 28,3% | 37,0% 2,2% 37,0%| 37,0% 39,1% 54,3% 26,1%‘
Eladall 2,6% | 30,8% 2,6% 33,3%| 17,9% 2,6% 61,5% 12,8%‘
Eurogym 10,3% | 72,4% 3,4% 17,2%| 20,7% 10,3% 13,8%‘
ffuog;g Extragym 6.7%| 71,1%|  6,7% 17.8%| 31,1% 178%|  3L1%|  267%
Piramidé 7,7% | 88,5% 250%| 13,5% 13,5% 42,3% 7,7%‘
Solo gym 38,7%| 45,2% 6,5% 22,6%| 19,4% 25,8% 12,9% 25,8%‘
Gradatim 10,2% | 36,7% 2,0% 24,5%| 28,6% 16,3% 49,0% 20,4%\

Kiti, maZiau svarbis apsisprendimo motyvai, kiekvieno iS sporto klubuy klientams turi
nevienoda reikSme. 154 lentelés matyti, kad sporto klubo vardas bel jvaizdis, lyginant visus septynis
tirtus sporto klubus, svarbiausias ,, Solo gym“ klientams (38,8%), 0 maZiausiai svarbus , Elada I1*
paslaugy vartotojams (2,6%). Reklamos jtaka renkantis sporto kluba vienodai maza visose sporto
istaigose. Sporto kluba ,Elada 1" kazkas rekomendavo, ir tai tapo lemianciu apsisprendimo
veiksniu, net 37 —iems procentams Sio klubo lankytoju, maziausiai rekomendacijos buvo svarbios
»Euro gym* klientams (17,2%). Atsakydami | klausima, kodél pasirinko konkrety sporto kluba,
patogu darbo laika bel platy padaugy pasirinkima, kaip lemianc¢ius veiksnius, dazniausia min¢jo
.Elada 1 lankytojai (37% ir 39,1%). Maziausiai patogus sporto klubo darbo laikas salygojo
»Piramidés’ klienty apsisprendima (13,5%), o platus paslauguy asortimentas maziausiai svarbus
respondentams, sportuojantiems klube ,Elada 11“ (2,6%). Paslaugoms taikomos nuolaidos
aktualiausios ,Extra gym“ paslaugu vartotojams (26,7%), maZiausiai svarbios ,Piramidés
klientams (7,7%).

16 paveikslas iliustruoja veiksnius, kuriems, rinkdamiesi konkrety sporto kluba, pirmenybes
teikiavyra bel moterys. Tyrimas parodé, kad abigju ly¢iy nuomoneés Siuo klausimu beveik sutampa,
svarbiausias aps sprendimo motyvas tiek vyrams, tiek ir moterims yra patogi klubo vieta (arciausiai
namy ar darbovietés). Skirtumai analizuojant kiekviena veiksnj ly¢iy atzvilgiu yra minimalas, todeél
gaimateigti, kad vyrai ir moterys, rinkdamiesi viena ar kita sporto jstaiga, vadovaujas tais paciais

vertinimo Kriterijais.
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moteris

wras

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
@ sporto klubo vardas bei jvaizdis B patogi ieta O reklama
0O kity rekomendacijos B patogus darbo laikas O platus paslaugy asortimentas
B prieinamos kainos O taikomos nuolaidos

16 pav. Ly¢iy skirtumai renkantis sporto kluba

Tyrimo metu buvo apklausti skirtingo amziaus respondentai. Gauti duomenys (Ziar.17 pav.)
rodo, jog amzius labai jtakoja Zmoniy pasirinkimo motyvus, ir kad jie kiekvienai amziaus grupei
gana skirtingi. Analizuojant atskiras amziaus grupes, pastebima, kad respondentai iki 20 mety, bei
nuo 41 mety rinkos konkrety sporto kluba todél, kad ten buvo jiems prieinamos kainos. Likusioms
amziaus grupéms priklausantys tyrimo dalyviai (21 — 40 m.) svarbiausiu pasirinkimo motyvu

ivardijo patogia klubo vieta.

51 m ir daugiau.

41 - 50
31-40m
21-30m
iki20m g
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

O sporto Klubo vardas bei jvaizdis B patogi vieta O reklama
O kity rekomendacijos B patogus darbo laikas O platus paslaugy asortimentas
B prieinanos kainos O taikomos nuolaidos

17 pav. Zmoniy amZiaus salygoti skirtumai renkantis sporto kluba

Analizuojant kiekviena veiksnj atskirai, galima jvertinti, kuriai amZiaus grupei kiekvienasisju
yra svarbiausias. Sporto klubo vardas bei jvaizdis labiausiai turéjo jtakos respondenty nuo 51 mety

apsisprendimui (33,3%), maZiausiai i §i veiksni demesj kreipé jauniausi kluby lankytojai (iki 20 m.)
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—6,2%. Patogi sporto klubo vieta didZiausia jtaka renkantis kluba turéjo 21 — 30 m. amZiaus Zmoniy
grupéje (69,2%), o maziausiai jtakojo vyriausius apklausos dalyvius (51 m. ir daugiau) — 33,3%.
Reklama labiausiai paveiké 41 — 50 m. amziaus respondenty apsisprendima sportuoti konkreciame
klube (8,1%), na 0 vyresniems negu 51 m. kluby lankytojams ji neturéjo jokio skatinancio poveikio
(0%). Vyriausios sportuojanciujy amziaus grupés (51 m. ir daugiau) apsisprendimo visiSkai
nejtakojo ir kitu Zmoniuy rekomendacijos (0%), bei patogus sporto klubo darbo laikas (0%).
Rekomendacijos ypa¢ svarbios buvo jaunuoliams iki 20 mety, net 40% juy tai buvo vienas
svarbiausiy veiksniy, nulémusiy konkretaus sporto klubo pasirinkima. Patogus darbo laikas
svarbiausias 21 — 30 mety amZiaus Zmonéms (32,9%). MaZiausi skirtumai tarp atskiry amZiaus
grupiu stebimi vertinat plataus paslauguy asortimento, kaip lemianc¢io veiksnio sprendimo
priemimui, jtaka. Jis svyruojanuo 22,4% (21 — 30 m. amZiaus grupe) iki 13,8% (jaunesniems nei
20 m. Zmonéms). Prieinamos kainos svarbiausias sporto klubo pasirinkimo motyvas buvo 51 m. ir
vyresniems apklausos dalyviams (50%), maZiausiai jos jtakojo 21 — 30 mety amZiaus grupés

respondenty pasirinkima (32,7%).

5lentel¢
Sporto klubo pasirinkimo motyvy priklausomybé nuo Seimyninés padéties
Sporto
klubo . Kity Patogus Platus - .
Patogi Prieinamos | Taikomos
vardas | - ;o |Reklama| rekomen- | darbo | padaugy kainos | nuolaidos
bei dacijos laikas |asortimentas
jvaizdis
idtekejusi/vedes 13,0%| 51,3% 3,5% 22,6%| 252% 21,7% 34,8%| 21,7%
Seimyniné | netekéjusi/nevedes| 12,6%|  60,1% 1,4% 30,8%|  24,5% 15,4% 41,3% 16,1%
Padetis jxgecyrusifes 273%| 500%|  45% 136%| 27.3% 22,7% 455%|  18,2%
nadys/é 333%| 66,7%| 333% 0% | 16,7% 16,7% 16,7% |  50,0%

5 lenteléje pateikti duomenys rodo, kodél konkrety sporto kluba pasirinko skirtinga Seimyning
padéti turintys Zzmongés. Pastebima jdomi tendencija, kad net keturi veiksniai, dél kuriy buvo
pasirinktas konkretus sporto Klubas (sporto klubo vardas bei ivaizdis, patogi vieta, reklama,
tailkomos nuolaidos), naSliams yra svarbesni negu kitokia Seimyning padéti turintiems Zmoneés, kiti
trys veiksniai (kitu rekomendacijos, patogus darbo laikas, prieinamos kainos) - nasiams, lyginant
su kitokios Seimyninés padéties Zmonémis, yra maziausia svarbas. Jei analizuoti vien
iStekejusiu/vedusiy, netekéjusiu/nevedusiy, bel iSsiskyrusiy respondenty atsakymus, tai skirtumai
tarp ju jvardinty veiksniy, nulémusiy apsisprendima, kuriame klube sportuoti, yra nedideli.

6 lentel¢je, kur pateikti duomenys apie skirtingus atlyginimus gaunanciu respondenty jvardintus
ju apsisprendima sportuoti konkreciame sporto klube lémusius veiksnius, taip pat stebima
tendencija — Zmones, uzdirbantys daugiau nei 3000 lity per ménesj, penkis iS nurodyty veiksniy
(sporto klubo vardas bei jvaizdis (30%), patogus darbo laikas (30%), platus paslaugu pasirinkimas
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(25%), prieinamos kainos (45%), tailkomos nuolaidos (40%)), rinkosi daZniau nei maZiau
uzdirbantys sporto kluby lankytojai. Pakankamai daznai, kaip viena iS apsisprendimo motyvy, jie
mingjo ir kity rekomendacijas (35%). Akivaizdu, kad daugiausiai uzdirbantiems zmonéms
pakankamai svarbis vis veiksniai, kurie uztikrina patoguma, gera varda ir gerus atsiliepimus apie
kluba, galimybe rinktis. Idomu tai, kad daugiau nei 3000 lity per ménes; uzdirbantys apklausos
dalyviai, rinkdamiesi sporto kluba, labiau nei kiti respondentai atsizvelgia i prieinamas kainas
(45%), bei tailkomas nuolaidas (40%). [domu ir tai, kad visi respondentai, uzdirbantys maziau nei
3000 lity per ménesi, svarbiausiu ju pasirinkima kur sportuoti nulémusiu veiksniu jvardijo patogia
vieta (nuo 51,6% iki 66,7%), tuo tarpu iS daugiausiai uzdirbanciy apklausos dalyviu § veiksnj
rinkosi tik 35%.

6 lentel¢
Sporto klubo pasirinkimo motyvy priklausomybé nuo atlyginimo
Sporto
klubo . . Patogus Platus - )
Patogi Kity Prieinamos| Taikomos
vardas | oo | Reklama rekomendacijos darbo | paslaugy kainos | nuolaidos
bel laikas |asortimentas
jvaizdis
iki 500
Lt 14,5% | 53,6% 1,4% 37,7%| 23,2% 7,2% 42,0% 13,0%
501- 10,0% | 66,7% 1,7% 15,0%| 26,7% 18,3% 43,3% 16,7%
1000 Lt
1001 -

Atlyginimas | 2000 L t 12,9% | 58,8% 4,7% 24,7%| 28,2% 21,2% 35,3% 21,2%
2001- 1 o5 69| 51,6%|  6,5% 25:8% 19,4% 26%  355%| 194%
3000 Lt
daugiau
nei 30,0% | 35,0% 5,0% 35,0%| 30,0% 25,0% 45,0% 40,0%
3000 Lt

Lentel¢je pateikti duomenys taip pat rodo, kad kuo Zmogus daugiau uzdirba, tuo jam svarbiau,
kad klube, kuriame jis sportuoja, buty didelis paslaugu pasirinkimas.

ISanalizavus duomenis apie svarbiausius veiksnius, dél kuriy respondentai pasirinko konkrety
sporto kluba, paaiskéjo, kad 55% apklaustyjy priemé sprendima remdamiesi patogumu, t.y. rinkos
ta sporto kluba, kuris yra ar¢iausiai namy ar darbovietés. Duomenys apie respondenty gyvenamaja
vieta rodo, kad 1,5 km spinduliu apie kiekviena kluba (Ziar. 18 pav.) gyvena vidutiniskai 68,5%
kiekvieno sporto klubo klienty, 0 1 km spinduliu apie klubus (3 priedas) gyvena vidutinidkai 59%
paslaugy vartotojy. Sie skai¢iai yra didesni nei apklausos metu gauti duomenys, jog 55%
respondenty sporto kluba rinkosi pagal jo buvimo vieta. Tai galéty reiksti, kad sporto klubo vieta

paslaugy vartotojams yra dar svarbesné nei rodo tyrimo duomenys.
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18 pav. Paslaugy vartotojy, gyvenanciy 1,5 km spinduliu apie kiekviena sporto kluba, procentas
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Apklausus sporto kluby darbuotojus, paaiskéjo, kad, ju nuomone, klientams svarbiausia yra
organizacijos darbuotojy profesionalumas bei veiklos patirtis (26% atveju), ir patrauklios kainos bei
nuolaidy sistema (22% atvejy). Kaip reikSmingus paslaugy vartotojams organizacijos veiklos
aspektus, jie minéjo ir malony aptarnavima, gera paslaugu kokybg (po 13% atveju), kryptinga
imonés orientavimasi i klientus, ju poreikius bei pageidavimus, puikia klubo materialing bazg (po
9%), klubo varda, jvaizdi, ir patogia vieta (po 4% atveju). Reklamos, technologiniy pranaSumy, bel
paslaugu skaiciaus, kaip aktualiy klientams veiksniy, neminéjo nei vienas tyrime dalyvaves klubo
darbuotojas.

Palyginus sporto kluby klienty bei darbuotoju apklausos rezultatus, pastebima, kad paslaugu
kainy svarba klientams yra pakankamai didelé, ir paslaugas teikiancios imonés tai suvokia. Taciau
patogi vieta darbuotoju anketose, kaip svarbus konkurencingumo aspektas, buvo jvardintatik viena
karta iS 23. Tuo tarpu paslaugu vartotojai §i veiksnj laiko svarbiausiu motyvu renkantis sporto
kluba.

3.2. Sporto kluby konkurencingumo jvertinimas

Ivairas autoriai pateikia skirtingus organizaciju konkurencingumo rodiklius. Norint gerai
ivertinti  ijmonés konkurencing padéti, reikia pasitelkti tiek kokybinius, tiek kiekybinius
konkurencingumo rodiklius.

Kadangi tyrimo metu duomeny apie finansinius rodiklius, bei klienty skai¢iy nebuvo gauta,
néra galimybés apskaiciuoti kiekybiniy sporto kluby konkurencingumo rodikliy (uzimamy rinkos
daliy, rinkos augimo tempy, rinkos rentabilumo ir kt.). Todél konkurencingumo jvertinimui bus
pasitelkti kokybiniai konkurencingumo rodikliai (konkurenciniai pranaSumai, sckmés veiksniai):

Paslaugy kokybé;
Personal o darbas,
Kainy konkurencingumas,
Paslaugy jvairove;
Reklama;
Klienty lojalumas,
Organizacijosjvaizdis.
3.2.1. Konkurencingumo vertinimas paslaugy kokybés atzvilgiu

Vertindami atskiry sporto kluby teikiamy paslaugu kokybe (Zr. 19 pav.), didZioji dalis (91%)
respondenty atsaké, kad paslauguy kokybé juos tenkina. Net trijy sporto kluby (,Solo gym®,
,Gradatim®, ,Piramidé*) Kklientai ja visiSka patenkinti, ir nebuvo patelktas né vienas

nusiskundimas. Blogesné situacija Suo poZiariu klubuose , Extra gym“ (26,7% paslaugy kokybe
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nepatenkinti klientai), ,, Euro gym"“ (20,7% nepatenkinty klienty), bei , Elada * (15,4% respondenty
nusi skundimy).

7 | | |
Extra gym ‘ 73, 50‘/0 ‘
Euro gym | 79.%’% |
Elada (S. Neries g.) ‘ 84‘1,6"/0 ‘
Elada (Wtauto g.) ‘ ‘ 95,6% ‘
Gradatim | | T100,0% |
Solo gym | | 100,0% |
Piramidé ‘ ‘ T00,0% ‘
(027 20% 40% 60% 80% 100%
o Ar tenkina paslaugy kokybe taip m Ar tenkina paslaugy kokybé ne ‘

19 pav. Paslaugy kokybés vertinimas atskiruose sporto klubuose

Dazniausios minéty kluby lankytojy nepasitenkinimo priezastys susijusios su sena, netvarkinga
ar nepakankama iranga, neatitinkanciu klienty likes¢iy treneriy darbu, bei netvarka. Kiekviename is
kluby skundai skirtingo pobtdzio. Sporto klubo ,Extra gym* didziausia problema yra netvarkingi
dusal, jais buvo nepatenkinti 17,6% respondenty. Taip pat, pasaugy vartotoju nuomone, triksta
Svaros bei tvarkos (11%), modernesniy treniruokliy, naujo soliariumo. ,Euro gym® klientai
neiSskiria kurios nors vienos svarbesnés priezasties, dél kurios ju netenkina paslauguy kokybé, bet
minima daugiau nepasitenkinimo argumenty — netvarkingi dusai, tualetai; anksta treniruokliy saléje
bei persirengimo kambaryje; nepakanka inventoriaus aerobikos uzsiémimy metu; treneriai neskiria,
arba skiria per maZai démesio sportuojantiesiems. Sporto klube ,Elada 11* sportuojantys
respondentai nurodé tokias paslaugu nepasitenkinimo priezastis — seni treniruokliai, bei vaikiski
svoriai (po 5,1%), taip pat mazarabiné ir treneriy démesio stoka (po 2,6% Sio klubo lankytoju).

Susigjant respondenty pasitenkinima paslaugy kokybe su ju ménesinemis pajamomis (Ziar. 20
pav.), pastebima, jog didziausia dalis apklaustyjy nepatenkinty kaina yra tarp ty, kurie uzdirba
daugiausiai (3000 Lt ir daugiau) — tokiy Kluby klienty Sioje grupéje yra 20,0%. Na, o daugiausiai
paslaugu kokybe patenkinty kluby lankytoju (96,8%) yra tarp tu, kuriy ménesinés pajamos siekia
nuo 2001 iki 3000 lity.

55



Ar jus tenkina paslaugy kokybé?
[ [ [
Daugiau nei 3000 Lt 80,020
2001 - 3000 Lt 96,8%
I = Taip
1001 - 2000 Lt 89,4%
[ | =
501 - 1000 Lt 94,9%%
Iki 500 Lt 89, % Q)
| | | | |
0,0% 20,006 40,006 60,006 80,006 100,0 120,0
% %

20 pav. Paslaugy kokybeés vertinimo priklausymas respondenty uzdarbio

Anaizuojant padauguy kokybés vertinima kitu aspektu — priklausomai nuo respondenty
amziaus (ziar. 21 pav.), paaiskéjo, kad didZziausia dalis sporto kluby teikiamy paslauguy kokybe
nepatenkinty respondenty (16,7%) yra tarp vyriausiu kluby lankytoju, kuriems yra 51 ir daugiau

mety. Maziausiai jy yraamziaus grupéje nuo 41 iki 50 mety — tik 2,8%.

Ar jus tenkina paslaugy kokybé?
120,0%
97,2%
100,0% 89,29 92,5% T
e — e 83,3%
80,0% | ]
@ Taip
60,0% |+
m Ne
40,0% +—
16, 7%
20,0906 +— 10:8% 7-5% 11,8% 28%
0.0% I B D | ]
ki 20 m. 21-30m. 31-40m. 41-50m. 51m.ir
daugiau

21 pav. Padaugy kokybés vertinimas ir respondenty amziaus rysys

3.2.2. Konkurencingumo vertinimas personalo atzvilgiu

Personalas — vienas svarbiausiy organizacijos konkurencingumo veiksniy bei rodikliy. Todél,
norint jvertinti sporto kluby konkurencinguma Siauliy mieste, tikslinga palyginti atskiry kluby

personalo vertinima, kurj atliko paslaugu vartotojai.
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Dauguma sporto kluby Klienty, papraSyti deSimtbal¢je sistemoje jvertinti atskiras juos

aptarnaujancio personal o savybes, vertino jas labai palankiai (zitr. 7 lentelg).

7 lentelé
Per sonalo savybiy vertinimo vidurkiai

Sporto E’rof(vsinis Malonys Punk — Dé.mey.s Veiqus Pagarbg Tolerancija Gera Komuni-

klubas meistriskumas| aptarnavimas |tualumas| klientui | patirtis| klientui nuotaika | kabilumas
Eladal 9,6000 9,8478 9,2444| 9,5435| 9,6739| 09,7609 9,5652| 9,8261 9,6739
Eladall 9,1471 8,8387 7,7273| 7,8710| 9,3636| 8,9355 8,5484| 19,2813 9,0000
Eurogym 9,2069 9,3929 9,0800| 8,7241| 8,9630| 8,7857 8,8571| 19,1481 8,7857
Extragym 8,5854 9,4091 9,1905| 9,0465| 8,9268| 9,5814 9,5714| 9,6818 9,4286
Piramide 9,4255 9,9020 9,6889| 9,5957| 9,5952| 09,7660 9,6591| 9,6000 9,4773
Solo gym 9,3000 9,7742 9,5333| 9,5484| 9,1613| 9,5806 9,6452| 19,6452 9,6452
Gradatim 9,9130 9,9565 9,7619| 9,8667| 9,8409| 9,8298 9,8000| 9,9362 9,8667
ISviso 9,3382 9,6390 9,2214| 9,2500| 9,4015| 9,5311 9,4382| 9,6324 9,4607

Skirtumai tarp ivertinimo vidurkiy yra minimalis. Tafiau rezultatuose galima izvelgti,

kokiomis savybémis pasizymi konkuruojanciy sporto kluby darbuotojai, bei nustatyti, kuris iS ju

turi didZiausia konkurencinj pranaSuma Sioje srityje.

Klienty personao vertinimo rezultatai rodo, kad motery sporto klubo ,, Gradatim® personaas

neaplenkiamas visose srityse. Tokius rezultatus gali jtakoti faktas, jog Sio klubo darbuotojai yratuo

paCiu ir So klubo savininkai. Tal reiskia, kad ju nereikia skatinti geriau dirbti, jie yratuo tiesiogiai

suinteresuoti, ir tai pagrindinis motyvas kokybiskam klienty aptarnavimui.

Lyginant bendrus klienty vertinimy vidurkius, galima isdéstyti sporto klubus eilés tvarka nuo

gavusio geriausius personalo vertinimus iki prasciausiai jvertinto:
Motery sporto klubas ,, Gradatim® (bendras vidurkis 9,86);

g &~ wbdhPkE

6.

Sporto klubai “Eladal” ir “Piramidé (bendras vidurkis 9,63);

Sporto ir sveikatingumo klubas,, Solo gym” (bendras vidurkis 9,53);

Sporto klubas,, Extra gym“ (bendras vidurkis 9,26);

Sporto ir sveikatingumo centras ,, Euro gym*“ (bendras vidurkis 8,99);
Sporto klubas ,,Elada |1* (bendras vidurkis 8,74).

22 paveikse pavaizduoti kiekvieno sporto klubo personalo vertinimo rezultatai aiskiau atspindi

atskiry darbuotojy savybiy vertinima, parodo silpniausias ir stipriausias klienty aptarnavimo  sritis.
Stebima, kad daZniausiai paslaugy vartotojy netenkina nepakankamas personalo punktualumas. Sis
aspektas maziausiais balais jvertintas trijuose sporto klubuose (,Elada 1“, ,Elada 11“, bei
»Gradatim"). Klubuose , Extra gym“ ir ,Piramidé”, apklaustyju nuomone, darbuotojams traksta
profesinio meistriskumo. ,Solo gym* Klientai, kaip silpniausia juos aptarnaujancio personalo
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savybe, ivardijo veiklos patirties stoka. Sportuojantys sporto klube ,Euro gym® i$ darbuotojy
pasigenda déemesio bei pagarbos.

Jei analizuoti didziausiais balais jvertintas personalo savybes, galima teigti, kad klientai
maloniai aptarnaujami visuose tyrime dalyvavusiuose sporto klubuose. Net penkiuose iS ju malonus
aptarnavimas jvertintas geriau uz kitas darbuotoju savybes. Beveik visur aukstais balais vertinamair
gera personal o nuotaika.

Ivertinti savo klubo klientus aptarnaujanti personala buvo paprasyti ir kluby darbuotojai
(vadybininkai, vadovai, direktoriai). Siy vertinimai taip pat labai palankas: klubo ,Elada I
darbuotojai savo personala jvertino 9,33 balo (vidurkis), taip pat kaip ir “Piramide”; ,, Extra gym“ —
9,55 balo; “Gradatim” — 9,77 balo; “Elada 11" — 10 baly. Kluby , Euro gym“, bei ,Solo gym*
vadové personalo nevertino, teigdama, kad tai turéty daryti klientai.

DidZiausias neatitikimas tarp kluby klienty bel darbuotojy vertinimo rezultaty stebimas ,, Elada
[1“ personalo vertinimo atveju. Paslaugy vartotojai juos aptarnaujantj personala cia jvertino
prastiausiai iS visy kluby (8,74 balo), o istaigos vadybininko manymu, personalas dirba puikiai
(ivertino 10 baly). Kity sporto kluby personalo vertinimai, tiek klienty, tiek paciu darbuotoju
nuomone, labai panasas.

3.2.3. Kaing konkurencingumo vertinimas
Kaip parodé tyrimo rezultatai, antras pagal svarba veiksnys, renkantis sporto kluba, yrakaina. 4
priede pateiktos visy tyrime dalyvavusiy organizacijy teikiamy paslaugy kainos.

Analizuojant sporto kluby teikiamy paslaugu kainas, tikslinga jas skaidyti | dvi dalis —
treniruokliy kainos, bei aerobikos uzsiemimy kainos. Lyginimui pateiktos tik Siy dvieju paslaugy
kainos, kadangi kitas paslaugas teikia ne vis sporto klubai, ir nebuty galima atlikti ju kainu
lyginamosios analizés.

Lentel¢je pateikti duomenys rodo, kad maZiausomis kainomis paslaugas teikia, bel
konkurencinj pranaSuma Siuo pozitriu turi, sporto klubas ,Elada I1*, nedidelés paslaugy kainos ir
klubuose , Gradatim®, , Elada |“, bei , Extra gym“. Brangiausiai paslaugas perka sporto kluby ,,Euro
gym"“ bel ,Solo gym* klientai.

Imant konkrecia paslauga, galima pavaizduoti jos kainy skirtuma atskiruose klubuose grafiskai.
Tai ir pavaizduota 23 paveiksle. Atskaitos tasku cia paimtos treniruokliy kainos, kuomet perkamas
abonementas dviems kartams per savaitg. Toks atskaitos taskas pasirinktas todél, kad bity galima

objektyviai palyginti kainas.
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Hada | Biro gym Hadalll
nelonus aptarmavines | ; ; ; ; ; 19,85 nelonus aptarmavines | ; ; ; ; ; 9,39 veikios patirtis | ; ; ; ; ; 119,36
gera nuotaika | : : : : 1 9,83 profesinis | : : : : 9,21 gera nuotaika | : : : : : 1 9,28
pagarba Kientui | ‘ ‘ ‘ ‘ ] 9,76 gera nuotaika | ‘ ‘ ‘ ‘ ] 9,15 profesinis neistriSkumas | ‘ ‘ ‘ ‘ ] 9,15
komunikabilurres | : : : = 9,617 punktualumes | : : : 19,08 komunikabilurres | : : : : 9,00
veikos patirtis ‘ ‘ ‘ ] 9,61 veikos patirtis ] 8,96 pagarba Kientui ‘ ‘ ‘ ‘ 118,94
profesinis | : : : 9,60 tolerancija 7—:—:—‘—| 8,86 melonus aptarnavines | 18,84
tolerancija | : : : 1 9,57 korrunikabilunes | : : 118,79 tolerancija | 8,55
demresys Kiientui | 19,54 pagarba Kientui | 18,79 demesys Kientui | 7,87
punktualumes ::b 9,24 dénmesys Kientui :‘:‘:I 8{72 punktualumes 7,73
88 90 92 94 96 98 100 82 84 86 88 90 92 94 96 70 74 78 82 86 90 94 98
Vidurkis Vidurkis Vidurkis
Extragym Aramidé Solo gym
gera nuotaika | ; ; ; ; 19,68 melonus aptarnavires | ; ; ; 19,90 malonus aptarnavimes | ; ; ; ; 19,77
pagarba Kientui | — : — 9,58 pagarba Kientui | : : : 19,77 korrunikabilures - | : : : = 9,65
tolerancija | — : == 9,57 punkiualumes | : : = 9,69 gera nuotaika | : : : = 9,65
kormunikabilurmes 19,43 tolerancija. | : : 1 9,66 tolerancija | : : : 1 9,65
melonus aptarnavines | : : : 19,41 gera nuotaika | : : 9,60 pagarba Kientui | ‘ ‘ ‘ 119,58
punktualumes 19,19 dérresys Kientui | : : 9,60 démesys Kientui | : : — 9,55
démesys Kientui | L L, 9,05 veikios patirtis | 9,60 punktualures | 19,53
veikios patirtis | 8,93 konunikabilues | 9,48 profesinis | 9,80
profesinis meistriSkunes | 8,59 profesinis meistriSkumas 9,43 veikos patirtis ,16
8 82848688 9 9294 96 98 9,0 9,2 9.4 9,6 98 10,0 88 90 92 94 96 98 100

Vidurkis

Vidurkis

Vidurkis

melonus aptarnavimes |

gera nuotaika |

profesinis meistriskurmes |

korrunikabilumes |

demesys Kientui |

veikios patirtis |

pagarba Kientui

tolerancija |

punkiualumas

9,00 920 940 9,60 980 10,00 10,20

Vidurkis

22 pav. Personalo vertinimo vidurkiai kiekviename sporto klube
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Paslaugy kainos (treniruokliai, 2 kartai per savaite)

80 Lt

70 Lt +Z0 Lt « 70 Lt
M

60 Lt

/ésu \&t

50 Lt + 50 Lt
40 Lt \Ydti Lt ‘ —e— Paslaugy kainos

30 Lt
20 Lt
10 Lt

O Lt T T T T T T
Eladal Eladall Extra Euro Piramidé Solo Gradatim
gym aym gym

Iy

23 pav. Padlaugy kainy palyginimas skirtinguose sporto klubuose

Apklausus paslauguy vartotojus paaiskéjo, kad 78% ju yra patenkinti paslaugy kaina (Ziar. 24
pav). Tik maza respondenty dalis (6,5%) pasirinko teigini, jog kaina yra pernelyg didel¢. O likusigji
apklausos dalyviai (15,5%) teige, kad kaina jiems néra svarbus veiksnys. Taciau skirtinguose sporto
klubuose Sie skai¢iai nevienodi. Be to, respondentai gal¢jo jvertinti kainos ir kokybés santyki (Ziar.
25 pav. ).

Ar jus tenkina paslaugy kainos?

15,5%0

o Tai
6,5% P

= Ne

O Kaina man néra svarbus
\eiksnys

78,000

24 pav. Respondenty nuomoné apie sporto kluby paslaugy kainas
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Ar jus tenkina paslaugy kainos?

Gradatim @ Taip, nes jos pakankamai

zemos
Solo gym
] | Taip, nes jos atitinka paslaugy
Piramidé kokybe
Extra gym O Ne, kainos pemelyg aukstos
Euro gym | O Ne, kainos auksStesnés uz
il paslaugy kokybe
Elada ll . .
i m Kaina man néra svarbus
Elada | \eiksnys

0,00 20,00 40,0% 60,000 80,0% 100,0% 120,0%

25 pav. Paslaugy kainosir kokybés santykio vertinimas

Analizuojant gautus duomenis, pastebima, kad sporto kluby paslaugu kainy skirtumai atsispindi
ir respondenty kainy vertinime. Jau ankstesnés kainy analizés eigoje nustatyta, jog Zemiausias
paslaugy kainas sialo klubai ,Elada I1“, , Gradatim”, ,Elada 1“. Vertindami kainos ir kokybés
santyki, batent Siy kluby klientai daZniausiai mingjo esa patenkinti kaina, atitinkamai 92,3%, 85,7%
ir 84,7% respondenty. Sporto klube ,Elada I1* klientai patenkinti kainom daugiau dél to, kad jos
pakankamai Zemos — 64,1% apklaustyjy, na o ,,Elada I lankytojus kainos tenkina daugiau dél to,
jog jos atitinka paslaugy kokybg (63,0%).

Nors nepatenkinty kainomis respondenty palyginti maZzas procentas (6,5%), bet atskiruose
sporto klubuose jy dalis varijuoja nuo nulio procenty klube ,, Elada I“, iki 13,7% klube ,, Euro gym*.
Taigi, daugiausia paslaugy kainomis nepatenkinty apklaustujy sportuoja klube ,, Euro gym*. Panasus
ju procentas ir klube ,, Extra gym* (13,3%). Didzioji dalis ju nepatenkinti kainomis dél to, kad jos
pernelyg aukstos — 10,3% “Euro gym”, bei 8,9% , Extra gym® klubuose. Likus respondenty dalis
(atitinkamai 3,4% ir 4,4%) mano, kad kaina aukstesné uz paslaugy kokybe. Nors sporto klube ,, Solo
gym* paslaugy kainos tokios pat kaip ,Euro gym“, tatiau jame nepatenkinty kaina lankytoju
maZiau (9,7%), ir visi jie mano, kad kaina pernelyg didel¢, néra nei vieno manancio, jog paslaugu
kaina Siame klube aukStesné uz paslaugy kokybe. Toks skirtumas tarp dvieju vienos imonés
valdomy kluby yra dél to, kad juose, sprendZiant i$ anksciau atliktos analizés, paslaugu kokybé bei
personalo darbas pakankamal skirtingi. Palankiau Siuos rodiklius (tiek paslaugy kaina, tiek
personalo darba) respondentai jvertino klube ,, Solo gym*. PanaS situacijair su klubais Extra gym*
ir ,Piramide”. Nors pastarojo paslaugy kainos aukstesnés, taciau daugiau nepatenkinty kainomis
respondenty buvo klube , Extra gym*. Ta taip pat lémé paslaugy kokybés bei personalo darbo

skirtumai abiej ose organizacijose.
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Ivertinus respondenty demografines charakteristikas, galima nustatyti ju santyki su
analizuojamu objektu. Siuo atveju stebimas apklaustujy uZdarbio, bei ju pasitenkinimo (ar
nepasitenkinimo) paslaugy kaina, rySys (zitr. 26 pav.).

Ar jus tenkina paslaugy kainos?
[ [ [
Daugiau nei 3000 Lt 70,0% 5’% 25,0% |
2001 - 3000 Lt 74,2% S8¥19,4%] 0 Taip
1| e
1001 - 2000 Lt 74,1% 847,64
i ‘ ‘ ‘ ’{Yx O Kaina man néra svarbus
501 - 1000 Lt 83,3% 13]3% veiksnys
| A N N NP
ki 500 Lt 79,7% %
| | |
0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0 120,0
% %

26 pav. Kainy vertinimas priklausomai nuo respondento uzdarbio

Duomenys rodo, kad labiausiai kainos tenkina tuos, kuriy ménesinés pajamos yra maziausios
(iki 1000 Lt). DidZiausia dalis nepatenkinty kainomis respondenty (10,1%) taip pat yra tarp
maZiausiai uzdirban¢iy kluby lankytoju (iki 500 Lt). Analizuojant kainos reikSme apklaustiesiems,
pastebima tendencija, jog kuo daugiau respondentas uzdirba, tuo maziau jam svarbi kaina, t. y.
did¢jant atlyginimui, mazéja jautrumas kainai.
3.2.4. Konkurencingumo vertinimas paslaugy kiekio at2vilgiu

Vertinant sporto kluby konkurencing padéti pagal teikiamy paslaugy kieki, taip pat stebimi
skirtumai (3 lentel¢, 38 pusl.). Konkurencingiausias sporto klubas Siuo atzvilgiu yra ,Elada 1. Jis
ne tik sialo didziausia paslaugy pasirinkima (10), bet ir teikia iSskirtines paslaugas, kuriy negali
pasitlyti konkurentai - tai joga, pilvo Sokis, tae bo treniruotés. Antroje vietoje pagal sitlomuy
paslaugu asortimenta yra klubas ,,Solo gym®, teikiantis 9 paslaugas. Toliau eina sporto klubas
LPiramide, sialantis 7 paslaugas, klubai “Euro gym“ ir ,Extra gym“ (po 6). MaZiausiai
konkurentabilios organizacijos Siuo poZziariu yra motery sporto klubas ,Gradatim®, sitlantis
klientams 3 paslaugas, bei klubas ,Elada 11“, kuris teikia minimaly paslaugu kieki — 1. Pagal
aerobikos raSiy skai¢iy pirmauja ,,Euro gym“ (10 aerobikos rasiu), kai kitos jstaigos gali pasitlyti
po5-6.
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3.2.5. Klienty lojalumo jtaka sporto klubg konkurencingumui

Organizacijoms labai svarbu, kad ju klientai buty lojaltis. Taip uztikrinamas ju veiklos
pastovumas, iSvengiama iSlaidy, reikalingy pervilioti klientus iS konkuruojanciy istaiguy. Turint
pastovy klienty rata, galima iSlaikyti turima konkurencing pozicija rinkoje, bel stiprinti ja
pritraukiant naujus paslaugy vartotojus. Neturint lojaliy klienty, iSkyla grésmé, kad esami paslaugy
pirkéjai, dél vienokiy ar kitokiuy priezastiy, pasirinks konkuruojancia organizacija.

Analizuojant sporto kluby klienty lojaluma, tikslinga susieti ji su laikotarpiu, kuri klientai perka

paslaugas tik iS vienos pasirinktos sporto jstaigos (Zitr. 27 pav.).

\ \ \
Gradatim 36,7% * 16,3% | 38,8%
Solo gym 41,9% 9,7%] 12,9% |
Piramidé 57,7% 135%.6 [miki1m.
i ‘ ml-2m.
Extra gym 46,7% 26,7% [11,1%
] ‘ ‘ ‘ 02-3m.
Euro gym 48,3% 13,8% | 20,7% 0 Daugiau nei 3 m.
Elada Il 30,8% 28,2% [ 17,9%
Elada | 32,6% 15,2% | 30,4%
\ \ \
0% 20% 40% 60% 80% 100%

27 pav. Bendraklienty lankymosi konkreciame klube trukmé

Dauguma (42,3%) sporto kluby paslaugy vartotojy pasirinktoje organizacijoje sportuoja maziau
nei metus laiko. Tai reiskia, kad - arbajie yralaikini Siy paslaugy vartotojai apskritai, arba jie karts
nuo karto renkasi vis kita sporto paslaugas teikiancia istaiga. Ir vienu, ir kitu atveju jy negalima
pavadinti lojaliais klientais.

Daugiausiai nelojaliy klienty galima sutikti sporto klube , Piramidé", kur net 57,7% visy Sio
klubo paslaugy vartotoju sportuoja trumpiau nei metus. Daug ju ir klubuose ,,Euro gym* (48,3%),
»Extragym" (46,7%), ,,Solo gym"“ (41,9%).

Mastant, kad kuo daugiau laiko klientas perka paslaugas vienoje jstaigoje, tuo jis yralojalesnis,
gaimateigti, jog daugiausia lojaliy klienty turi, ir del to palankesnes salygas konkuruoti rinkoje
igyja, motery sporto klubas ,, Gradatim"- jame daugiau nei 3 metus nuolat sportuoja 38,8% Zmoniy,
bei sporto klubas ,,Elada |“, kuris turi 30,4% nuolatiniy klienty, sportuojanciy ¢ia daugiau nei trejus
metus.

63



Kliento lojaluma galima susieti ir su tuo, ar jis anksCiau yra buves kitos organizacijos,
teikiancios tas pacias ar panaSias paslaugas, klientas (ziar. 28 pav.). Tuomet tuos Klientus, kurie
niekada nesinaudojo kitu sporto kluby paslaugomis galima vadinti lojaliais, o tuos, kurie kada nors

pirko paslaugas iS konkurenty — nelojaliais.

Gradatim 61,2%

,O070

Solo gym =rea 58,1%

] 51,9%
Pirarmide M,l% & Nesinaudio ity sporto kit

47 7% paslaugormis
52,3% @ Naudojosi kity sporto Kluby,
Euro gym 0) = Pl >

Elada % 57.9%
# 4%
Elada | 3% o | 63,6(%)

Extragym

0,06 10,0% 20,020 30,0% 40,02 50,0% 60,0% 70,0%

28 pav. Klienty naudojimasis (nesinaudojimas) konkuruojanciy sporto kluby paslaugomis

Ziarint i$ o vartotojy lojalumo vertinimo atskaitos tasko, duomenys paveiksle rodo, jog
lojaliausi yra motery sporto klubo ,, Gradatim® klientai — 61,2% ju niekada nesinaudojo kity kluby
paslaugomis. Didelé sporto kluby , Elada I1* bel “Euro gym” vartotojuy dalis, atitinkamai 57,9% ir
55,2%, taip pat néraisbhande konkurenty sitlomy pasiaugy.

120,00
100,0% -
ig
80,0% ° m Nesinaudojo kity sporto
klu laugomi
60.0% | L | Kubdpasiauigoms
@ Naudojosi kity sporto
40,0% s kluby paslaugomis
1% |
54,1% ’
20,0% 36,296 43.3%0 —
0,0’/0 T T T T
Iki500 501- 1001- 2001- Daugiau
Lt 1000 Lt 2000 Lt 3000 Lt nei 3000
Lt

29 pav. Respondenty pgjamy ir lojalumo rysys
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Kaip daugiausia nelojaliy klienty turintj sporto kluba galima jvardinti ,,Elada 1“, kuriame
63,6% sportuojanciyju yra naudojesi kity mieste veikianciy tapaciy organizacijy paslaugomis.
Nedaug atsilieka ir klubas ,,Solo gym®, kur nelojalis paslaugy vartotojai sudaro 58,1% visuy Sio
klubo lankytojy.

Vertinant demografines respondenty charakteristikas, bel juy itaka lojalumui, pastebéta
tendencija, jog didéjant apklaustyju uzdarbiui, mazéja ju lojalumas, ir atvirk&ia — kuo
sportuojanciyju pajamos mazesneés, tuo jie yralojalesni pasirinktam sporto klubui (zitir. 29 pav.).
3.2.6. Sporto klubg vykdomos reklamos jtaka jy konkurencingumui

Reklama, kaip marketingo priemoné, Siauliy miesto sporto kluby konkurencinguma jtakoja

minimaliai. 8 lentel¢je pateikti duomenys apie tyrime dalyvavusiy organizaciju reklamavimosi

priemones.
8 lentelé
Sporto kluby naudojamos reklamos priemonés
Reklamos Lauko
vieta Tdevizija Radijas Spauda Internetas stendai Lankstinukai
Klubai
Elada | + +
Eladall +
Eurogym + + + +
Extragym + + +
Piramidé +
Solo gym + + + +
Gradatim + + + +

Nepaisant pakankamai aktyvios sporto kluby reklaminés kampanijos, tarp anksciau analizuoty
vartotojy apsisprendima kur sportuoti nulémusiy veiksniy, reklama buvo paskutinéje vietoje, ji

itakojo tik 3,1% respondenty pasirinkima.

70%
57,6%
60% 270
50%
40% 34,5%
30%
2000 10,7%
10% 3,8%
ORI e
iS reklamos radau iS draugy, gyvenu netoli jo
spaudoje, informacijos pazjstamy,
radijuje, TV internete

30 pav. Informacijos Satinial, iS kuriy daZzniausiai suzinoma apie sporto klubus
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Reklama Siuo atveju neatlieka ne tik populiarinimo, bet ir informavimo apie staiga funkcijos
(ziar. 30 pav.). Bendrai pa¢mus, tik 10,7% respondenty apie pasirinkta sporto kluba, bei jame
teikiamas paslaugas, suzinojo iS reklamos. Didziausiai respondenty daliai (57,6%) informacijos apie
kluba suteiké draugai ir pazistami. Nemazam procentui apklaustyju (34,5%) neprireiké papildomos
informacijos, kadangi jie gyvena Salia vieno ar kito sporto klubo. Ir tik maza dalis sportuojanciujy

(3,8%) informacijos apie sporto jstaigas rado internete.

] \ | 4.2% | \ \ \ | | \
Gradatim 25,0% - 58,3% [ 25,0%
. | Fﬁ% | | | | | | |
Solo gym 19,4% 48,4% I 32,3%
o 19%] | | | | | | |
Piramide 389 53,8% [ 55,8%
1 44% | | | | | | | |
BExtragym [B89% 46,7% I 51,1%
1 [34% | | | | | | |
Euro gym 24,1% I 51,7% [ 31,0%
Elada ll | ‘ ‘ ‘ ‘89, % ‘ ‘ ‘ ‘ | ‘11,8" @
{7 T T T __]
Elada | _ 54,3% | 26,1%
\ \ \ \ \ \ \ \ \
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%  90% 100%
O iS reklamos spaudoje, radijuje, TV B radau informacijos intemete
0 iS draugy, paZzistamy O gyvenu netoli jo

31 pav. Informacijos Saltiniai, iS5 kuriy paslaugy vartotojai suzinojo apie konkrety sporto kluba

Analizuojant kiekviena kluba atskirai (zitr. 31 pav.), stebima, jog reklama labiausiai informavo
motery sporto klubo klientus — ketvirtadalis (25%) Sio klubo respondenty apie organizacija Suzinojo
butent iS reklamos. Nedaug menkesne informacine reikdme turéjo ir kluby ,,Euro gym* bei ,, Solo
gym* reklama, apie pastaryju veikla iS5 reklamos suZinojo atitinkamai 24,1% be 19,4%
respondenty. Internete informacijos daZniausiai ieSkota ir rasta apie klubus ,Elada |“ bei , Solo
gym* (po 6,5% atvejy kiekviename). 89,7% sportuojanciyju klube , Elada I1* apie ji suzinojo is
draugu ir pazistamuy, tai didZiausias procentas lyginant visus tyrime dalyvavusius sporto klubus.
3.2.7. Sporto kluby jvaizdzio vertinimas

Geras organizacijos jvaizdis svarbus pritraukiant ir iSlaikant klientus. Sporto kluby paslaugu
vartotojai tyrimo metu iSsaké savo nuomong apie konkrecia organizacija, lygindami ja su rinkoje
veikianciais konkurentais. Tai leido nustatyti, kuriy sporto kluby jvaizdis yra geriausias, ir tuos,
apie kuriuos susidarius prastiausia nuomoné (ziar. 32 pav.).

Duomenys rodo, jog palankiausia klienty nuomoné susiformavusi apie sporto klubus ,,Solo
gym“, ,Eladal”, bel ,, Gradatim” — atitinkamai 84%, 82%, ir 72% respondenty Siuos klubus vertina
geriau nei kitus.
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@ Geresne nei apie kitus

| Tokia pat, kaip ir apie
kitus

O Blogesne nei apie kitus

32 pav. Respondenty huomoné apie sporto klubus

Kad konkretus sporto klubas niekuo nesiskiria nuo konkurenty, mano 78% ,Elada l1*, bel 64%
»Extra gym“ klienty. Batent Siuose klubuose sportuojanciy respondenty didziausia dalis (po 7%)
mano, kad juy pasirinktas sporto klubas yra blogesnis nei kiti. Paklausti, kodél vis dar ¢ialankos, jie
mingjo tokias priezastis, kaip zemos kainos (30%), pripratimas (20%), |ojalumas (20%), bei patogi
vieta (10%).

3.3. Sporto kluby SSGG (SWOT) analize
[Sanalizavus tyrimo metu gautus duomenis, galima atlikti kiekvieno tyrime dalyvavusio sporto

klubo SSGG andlize, t. y. nustatyti ju silpnasias, stipriagsias puses, ir numatyti ateities veiklos
galimybes bei gréesmes (9 lentelé).

9lentelé
SSGG analize
Stipriosios puses Silpnosios puses Galimybés Grésmeés

»Eladal” Platus paslaugu Klubas jsikiires Aktyviau vykdyti Naujy sporto

asortimentas, nejudrioje miesto reklama; kluby karimasis

Susiformaves geras | dalyje; Siauliy mieste;

klubo jvaizdis, Mazai déemesio Emigracija;

Didelé veiklos skiriamareklamai; Zemi igjimo i

patirtis, rinka barjerai;

Puikus personalo

darbas;

Klubo internetinis
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puslapis;

Mazos pasl augy
kainos,
Teikiamos
iSskirtinés
paslaugos;
.Eladall® | MaZzos paslaugu Nedidelis paslaugu Plesti padaugy Naujy sporto
kainos; pasirinkimas; asortimenta; kluby karimasis
Klubas jsikiires Nepakankama Kelti paslaugu Siauliy mieste;
centringje miesto | paslaugy kokybeé; kokybes lygi; Emigracija;
dalyje; MaZzai déemesio | Aktyviau vykdyti Zemi igjimo i
Didelé darbo skiriama reklamai; reklama; rinka barjerai;
patirtis, Personalas neatitinka | Skatinti geresnj
Lojalasklientai; Klienty poreikiy; personalo darba;
» EUro Klubas jsikiires Nepakankama Kelti paslaugu Naujy sporto
gym* centringje miesto paslaugy kokybg; kokybeés lygi arba kluby kirimasis
dalyje; Aukstos paslaugy mazinti kainas; Siauliy mieste;
Aktyviali vykdoma | kainos; Skatinti geresni Emigracija;
reklama; Personal as neatitinka | personalo darba; Zemi i¢jimo i
Klubo internetinis | klienty poreikiy; rinka barjerai;
puslapis;
Patogus darbo
laikas;
~EXtra Aktyvi reklamos Nepakankama Kelti paslaugu Naujy sporto
gym* kampanija; paslaugy kokybe; kokybes lygi; Kluby kiirimasis
Nedidelés paslaugy | Saliaisikires Siauliy mieste;
kainos, konkuruojantis sporto Emigracija;
klubas; Zemi igjimo i
rinka barjerai;
»Piramide” | Puiki paslaugu Sdiaisikires Panaudoti Naujy sporto
kokybg; konkuruojantis sporto | informacines kluby karimasis
Puikus personalo klubas; technologijas Siauliy mieste;
darbas; Klubas neturi (intern. puslapis); Emigracija;
internetinio puslapio; Zemi i¢jimo i
rinka barjerai;
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»30l0 Puiki paslaugy Aukstos paslaugu Plesti rinka; Naujy sporto

gym* kokybg; kainos; kluby karimasis
Aktyviai vykdoma Siauliy mieste;
reklama; Emigracija;
Klubo internetinis Zemi i¢jimo i
puslapis; rinka barjerai;
Patogus darbo
laikas;

»Gradatim* | Puiki paslaugu Nedidelis paslaugu Plesti padaugy Naujy sporto
kokybé; pasirinkimas; asortimenta; kluby kirimasis
MaZos paslaugy Nepatogus darbo llginti darbo laika; | Siauliy mieste;
kainos, laikas (Zitr. 5 Panaudoti Emigracija;
Puikus personalo prieda); informacines Zemi igjimo i
darbas; Klubas neturi technologijas rinka barjerai;
Didelé veiklos internetinio puslapio; | (intern. puslapio
patirtis; sukairimas);
Lojalasklientai;

3.4. Sporto kluby konkuravimo strategijos

ISanalizavus sporto kluby teikiamy paslaugy kainas bei paslaugu kokybe, galima spresti apie

tirty organizacijy taikomas konkuravimo strategijas (10 lentel¢).

Sporto kluby taikomos konkur avimo strategijos

10 lentele

Strategijos | Minimaliy kadty Diferenciacijos Koncentracijos
Sporto Klubai strategija strategija strategija
Eladal + +
Eladall +
Extragym +
Euro gym +
Piramidé +
Solo gym +
Gradatim + +

Sporto klubai, taikantys minimaliy veiklos kaSty strategija (,Extra gym“, ,Gradatim“),

konkurencinio pranasumo prieS kitus rinkos dalyvius siekia teikdami paslaugas Zemiausiomis

kainomis. Tuo tarpu diferenciacijos strategija taikancios organizacijos (,Solo gym®, , Piramidé®,
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»EUro gym*) orientuojasi | geresnj vartotojy poreikiy tenkinima, geresne paslaugy kokybe, teikia
didesn; paslaugy skaiciy, sitlo iSskirting paslauga, ar kitokiais biuidais bando suteikti vartotojui
didesng nauda. Kaina Siuo atveju didesné nei konkuruojanciose istaigose. Vienintelis klubas ,, Elada
I“ derinaSias abi strategijas, t. y. orientuojasi ir | paslaugy kokybe, ir i Zema juy kaina. Motery sporto
klubas , Gradatim“, be minimaliy kasty, taiko ir koncentracijos strategija — teikia paslaugas
pasirinktam segmentui (tik moterims).

Visy tyrime dalyvavusiy sporto kluby tiksliné rinka pagal klienty amziy ir pajamas yra panasi
(Ziur. 6 prieda).

33 paveikde pateikta Siauliy miesto sporto kluby strateginiy grupiy matrica pagal tris
dimensijas — paslaugu kainas, paslaugy skaiciy, bei paslaugy kokybés vertinima procentais.
Pastaraji rodikli paveiksle rodo apskritimy dydis.

12

10

Paslaugy skaicius

Paslaugy kaina

33 pav. Sporto kluby strateginiy grupiu matrica pagal tris dimensijas

Analizuojant Sia iliustracija, galima iSskirti strategines grupes pagal ivairius pozymius.
Atskaitos tasku pasirinkus paslaugu kaina, sporto klubus galima suskaidyti i dvi strategines grupes
— pigiau parduodancias paslaugas (,Elada ll*, ,Gradatim®, ,,Elada |“, ,, Extra gym"), bei aukStesnes
paslaugy kainas nustaciusias organizacijas (, Euro gym*, ,,Solo gym*, ,, Piramide").

Pagal paslaugy kieki klubus taip pat galima suskirstyti i dvi strategines grupes — klubai,
teikiantys mazai paslaugu (,,Elada I1*, ,Gradatim®), ir sitilantys platesni nei konkurentai paslaugy
pasirinkima sporto Klubai (,Eladal“, ,Solo gym*, ,,Euro gym*“, ,,Extragym" , Piramide").

Atsizvelgiant i tai, kaip respondentai jvertino atskiry sporto kluby paslauguy kokybe, taip pat
gaima nustatyti strategines grupes. Kokybiskiausiai paslaugas teikia klubai ,Gradatim®, , Solo
gym“, ,Piramide”, ir ,Elada 1“. Nepakankama paslaugy kokybé¢ klubuose ,Euro gym®, , Extra
gym*, ir ,Elada I1*. Kadangi tyrimo metu paaiskéjo, jog respondentams renkantis sporto kluba,
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svarbiausia patogi jo vieta, labai aktualu iSskirti strategines konkurenty grupes pagal ju vieta mieste.
Pasitelkus i pagalba 18 pav. (53 pusl.), galimaisskirti viena Siuo aspektu artimy konkurenty grupe
— tai sporto klubai ,, Extra gym*, ,Piramidé¢” ir ,Gradatim* — visi jie iSsidéste netoli vienas kito, du
IS ju yra vienas &lia kito. Kiti du klubai — ,Elada 11* ir ,Euro gym* taip pat priskirtini vienai
strateginel grupei, taciau tik Siuo aspektu. Analizuojant kitus pozymius, Sios organizacijos labai
skirtingos, ir ju negalima pavadinti konkurentais. Like sporto klubai — , Elada I* ir ,Solo gym",
isikiire toliau nuo konkurenty, todél ju negalima priskirti nei vienai strateginei grupel.

Sporto kluby darbuotojai, papradyti jvardinti tris didZiausius savo konkurentus, taip pat
daZniausiai minéjo tuos, kurie yra arciausiai ju organizacijos. Klubo ,Elada 1* vadybininkas,
nurodydamas didZiausius jstaigos konkurentus, jvardijo ar¢iausiai esantj sporto kluba , Gylys*, bei
»30lo gym“ ir ,Euro gym®. Pastarigji du i viena konkurencine grupe su klubu , Elada I patenka
pagal teikiamy paslaugy skaiciu.
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34 pav. Sporto kluby veiklos prioritetai

Numatydama veiklos strategija, kiekviena organizacija uzsibrézia konkrecius tikslus. Tyrimo
rezultatai rodo (Zidr. 34 pav.), jog Siauliy miesto sporto kluby veiklos prioritetai yra esamy klienty
poreikiy tenkinimas, bei esamy paslaugy kokybés gerinimas. Vis respondentai (sporto kluby
darbuotojai) mano, kad Sie veiklos aspektai yralabai svarbus.

Pakankamai aktualu jiems yrair naujy klienty pritraukimas bei gery darbo salygu darbuotojams
uztikrinimas. Maziau reikSmingais sporto kluby veiklos tikslais respondentai ivardijo tapima rinkos
lyderiais, bei pelno maksimizavima. Nei vienas i$ pateikty veiklos aspekty nebuvo jvertintas kaip

visiSkal nesvarbus, ar nesvarbus.
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3.5. Penkiy M. Porter konkurenciniy jégy jtaka Siauliy miesto sporto klubams

Konkurencija sporto klubg rinkoje

Viso sporto kluby Sauliuose, jvairiy informacijos &dtiniy duomenimis, $uo metu
priskai¢iuojama nuo 8 iki 15. VirS 130 — ies tukstanciy gyventojy turinciam miestui tai néra daug,
del to galima teigti, kad konkurencija sporto kluby rinkoje néra stipri. Sporto klubais Siuo atveju
vadinamos organizacijos, teikiancios tokias pagrindines paslaugas, kaip aerobika ar treniruokliai.
Tai yratik viena grupé i sporto organizacijy, kuriy 2007 m. sausio 1d. Siauliuose buvo 139.

Konkurencijos stipruma nusako ir konkurenty dydZio bei konkurenciniy pajégumy panasumai
ar skirtumai. Tyrime dalyvavusiy organizacijy dydi galima nustatyti pagal darbuotojy skaic¢iu (13
lentel¢). Tik du klubai turi daugiau nei penkis darbuotojus, tai ,Solo gym* (nuo 6 iki 10
darbuotojy), bel ,Euro gym“ (11 — 15 darbuotojy). Likusiuose sporto klubuose dirba iki penkiy
Zmoniy. Sis faktas rodo, jog dauguma sporto kluby Siauliuose yra panaSaus dydzio. Konkurenciniy
jégu panaSuma patvirtina ir anks¢iau analizuoti kluby konkurenciniai pranasumai — paslaugu
kokybé, personalo darbas, kainos ir kt. Analizés metu neisryskéjo itin dideliy skirtumy. Tai
intensyvios konkurencijos pozymis.

Nedidel¢ padaugu diferenciacija, bel nedidelés vartotojuy pasirinkimo galimybés taip pat
astréjancios konkurencijos rodiklis. Kaip parodé sporto kluby teikiamy paslaugy analize, paslaugos
visuose ju tos pacios, vienintelis klubas ,, Elada 1“ teikia iSskirtines paslaugas.

Tyrime dalyvave sporto klubai veikia ne pirmus metus (11 lentel¢). llgiausiai (daugiau nel 9
metus) veikia sporto klubai , Elada I1*, bei ,, Gradatim®. Kiek trumpiau (nuo 6 iki 9 mety) veikia
sporto klubas ,,Elada |“. Na o likusigji klubai (,Piramidée”, , Euro gym"“, ,Solo gym", , Extra gym")
veikia nuo 3 iki 6 mety. Tai, kad tarp Siauliuose veikian¢iy sporto kluby néra , naujoky”, gali

reiksti, jog naujiems sporto klubams jeiti i rinka yra sunku.

11 lentele
Sporto kluby veikloslaikasir darbuotojy skai¢ius
Klubo veikloslaikas Klubo darbuotojy skaicius
~Eladal” nuo 6 iki 9 mety iki 5
LEladall” daugiau nei 9 metai iki5
»EUro gym* nuo 3 iki 6 mety nuo 11iki 15
»Extragym” nuo 3 iki 6 mety iki 5
»Piramidé” nuo 3 iki 6 mety iki 5
»30l0 gym* nuo 3 iki 6 mety nuo 6 iki 10
, Gradatim® daugiau nei 9 metai iki 5

72



Pastoviis sporto kluby veiklos kastai gali varijuoti nuo Zemesniy iki auk&tesniy, tai priklauso
nuo to, kiek darbuotojy dirba organizacijoje, ar patalpos yra nuosavos, ar nuomojamos. Todel
vertinti ju jtakos konkurencijos intensyvumui Siauliy sporto kluby rinkoje negalima.

Analizuojamose organi zacijose parduodamos paslaugos, ju kaupti ir sandéliuoti neimanoma. Be
to, didinant ju pardavimy apimtis, nereikia dideliy vienkartiniy kapitalo jdéjimuy. Sie du aspektai
leidZiateigti, kad konkurencijos intensyvumas Siuo atveju néra didelis.

Pagal tai, kaip Siauliu miesto sporto klubai reaguoja i konkurenty veiksmus, galima juos
suskirstyti i letus bei iSrankius/inoringus konkurentus. Sporto kluby ,,Euro gym*“, ,,Solo gym*,
»Piramide” bel ,Elada 11“ darbuotojai teigia nesidomintys konkurenty veikla, jie tobulina savo
veikla nesizvalgydami | konkurentus. Dél to juos galima pavadinti létais konkurentais, bei sporto
kluby rinkoje vykstancia konkurencija apibrézti kaip konstruktyvia. Klubai , Eladal”, , Extra gym®,
ir ,Gradatim“ konkurenty veikla domisi, taciau reaguoja tik i kai kuriuos ju veiksmus. Dél to juos
galima priskirti iSrankiems/inoringiems konkurentams.

Prekiy — pakaitaly grésmé

Sporto kluby teikiamy paslaugy pakaitalai galéty bati bet kurios kitos sporto risys, tokios kaip
krepdinis, futbolas, plaukimas, ir pan. Sias sporto radis galima bity jvardinti artimiausiais
pakaitalais, kadangi tai taip pat, kaip treniruokliai ar aerobika, yra sportas. Tokius produktus
pakaitalus galéty rinktis tie sporto kluby klientai, kuriy tikslas yra tiesiog sportuoti, sutvirtinti kiina.

Taciau tie kluby lankytojai, kurie cia ateina atsipalaiduoti, ar praleisti laisvalaiki, galéty rasti
kur kas daugiau prekiy pakaitaly, tokiu kaip — boulingas, biliardas, naktinis klubas, iskyla i gamta,
kaimo turizmas, medziokle, ir kt. — kitaip tariant, prekés pakaitalai Siuo atveju galéty bati visos
aktyvaus laisvalaikio praleidimo priemongs. Ypa¢ tai aktualu Siltuoju mety laiku, kuomet sporto
Kluby klienty skaic¢ius sumazéja perpus.

Ir pirmuoju, ir antruoju atveju, prekiy pakaitaly sporto kluby teikiamoms paslaugoms yra
pakankamai daug. Kaip jau buvo minéta, sporto organizacijy 2007 m. sausio 1 d. Siauliy mieste
veiké 139. Na o jvairias laisvalaikio praleidimo priemones bei pramogas mieste sitilo virs 300
organizacijy.

Pirkeéjy galia

IS visy Porter (1980) iSvardinty aplinkybiy, kurioms esant pirkéju galia organizacijos veiklai
yra didel¢, sporto klubams tinka tik viena — pirkéjai gali pirkti paslaugas iS keliy skirtingy
pardavéju. Taciau, kaip parodé tyrimo rezultatai, kluby klientams svarbiausia patogumeas, t. y.
pirmenybe jie skiria tiems sporto klubams, kurie yra ar¢iausiai ju namy ar darbovietés. Dél tokio
vartotojy pasirinkimo, jy galia sporto kluby konkurencingumui sumazéja.

Kitos salygos, kurioms esant pirkéjy galia organizacijos veiklai yra didelé (kai pardavéju yra

daug ir mazy, o pirkéju keletas ir dideliy; esant dideliems pirkimo kiekiams; kai pirkéjas gali
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pakeisti uzsakymus su nedideliais kastais, kai pirkéjai gali grasinti pardavéjams vertikalia
integracija) Siuo atveju negalioja
Tiekéjy galia

Vertinant konkurencing situacija pagal tiekéju galios kriterijy, galima teigti, kad tiekéju
koncentracijos laipsnis néra didelis. Pagrindiniai sporto klubams tiekiami produktai yra skirti
papildomal paslaugai — kavinei/barui. Taip pat tiekiami ir maisto papildai. Tiekéju kavinei/barui
pasirinkimas yra didelis, ju tiekiami produktai néra iSskirtiniai, todél ju galia sporto kluby
konkurencingumui maza. Maisto papildy tiekéjy yra kur kas maziau, dél to ju koncentracijos lai psni
gaima jvardinti kaip didelj. Tatiau maisto papildai néra pagrindiné sporto kluby paslauga, todél ir
ju tiekéju deréjimosi galia Siuo atveju néra didelé.

Sporto inventorius yra vienkartiné investicija, todél jo tiekéjy galios sureikdminti nevertéty.

Sporto kluby personalas — pati svarbiausia paslaugu teikimo priemoné. Be jo nebity galima
uztikrinti geros paslaugu kokybeés bei vartotojy poreikiy tenkinimo. Vis didesniam Lietuvos pilieciu
skai¢iui emigruojant i uzsieni, ateityje Sis tiekéjas gali bati labai galingas. Taciau kol kas sporto
klubams yraiS ko rinktis.
Potencialiy konkurenty grésmeé

Pastebima sporto organizacijy (tarp ju ir sporto kluby) skai¢iaus didéjimo tendencija Siauliy
mieste. Pasitelkiant | pagalba tiesinj trenda (zitr. 35 pav.), galima prognozuoti, kad 2008 m. ju bus
6,2 daugiau negu 2007 m., 0 2009 — aisiais sporto organizaciju skai¢ius Siauliuose iSaugs iki 150,8.
Prognozé leidzZia teigti, kad didéjant konkurenty skai¢iui mieste, konkurencija sporto paslaugu

rinkoje astrés.

2
2
(09]
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1452
135 139

117 123 ]

@ Sporto organizacijy skaicius
Siauliuose

35 pav. Sporto organizaciju skaic¢iaus kitimo prognozés sekantiems metams
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Visai neseniai (2007 m. balandZio meén.) Siauliuose atidarytas sporto klubas , Impuls®, kuris
veikia didZiuosiuose Lietuvos ir uzsienio miestuose. Sis klubas gali pasidlyti platy kokybisky
paslaugy asortimenta. Su jo veiklos pradZia idkilo gresme Siauliy miesto sporto klubams prarasti
klientus. Labiausiai susirapinti reikty tiems klubams, kurie Siuo metu mieste yra geriausiai
vertinami, kurie yra isikiire arciausiai naujo klubo, bei tiems, kuriy klientai yra maziausiai jautriis

kainoms.
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

| Svados:
4+ |Sanalizavus mokdingje literatiroje pateiktas konkurencijos savokas, pastebima, kad
dauguma autoriy konkurencija apibrézia kaip santyki, saveika tarp rinkos dalyviy, kuriy
kiekvienas siekia nugaléti kita saveikaujancia puse;

4+ Mokdingje literataroje pateikiamas nemaZas skaic¢ius konkurencijos formy, kurios

skirstomos pagal jvairius kriterijus. pagal rinkos dalyviy skaic¢iy, produkty charakteristika,
iStekliuy mobiluma ir informacijos prieinamuma; pagal prekés pakeiciamuma; pagal
konkurencijos sandara ir funkcionavima; paga intensyvuma tkio sektoriuose; pagal
konkurencinés kovos intensyvuma viename ar kitame prekés gyvavimo cikle; pagal
konkurenty vykdomus veiksmus, siekiant igyti konkurencinius pranaSumus rinkoje;

+ Skirtingi autoriai iSskirianuo 3iki 9 konkurencijos lygiu, kuriy pagrindiniai yra mikrolygis,
mezolygisir makrolygis,

+ |Sanalizavus mokdlingje literatiiroje pateiktus konkurencijos modelius bei teorijas, galima
nustatyti, kokie konkurencinio pranasumo veiksniai akcentuojami kiekviename is ju:

adaptavimosi iSorinéje aplinkoje koncepcija teigia, kad konkurencinius pranasumus
galimajgyti turint maZesnius kastus, arba diferencijuojant save rinkoje;

vidiniy iStekliy teorijos esmé ta, kad konkurencinis pranasuma galima pasiekti turint,
igyjant ar sukuriant unikalius isteklius, sugebéjimus, bazines kompetencijas,
tarporganizaciniy rySiy ir bendradarbiavimo koncepcija aiskina, kad konkurencinis
pranaSumas gali buti pasiekiamas, kompanijai uzémus unikalia padéti rySiy tinkle,
uzmezgus pal ankiaus us santykius su kitais tinklo dalyviais;

sisteminio konkurencingumo modelio elementai, iSreiksti kriterijais ir reikalavimais,
nusako pagrindinius europietisko konkurencingumo pranasumo sistemos formavimo
aspektus;

M. Porter konkurencingumo modelis iSskiria penkias rinkos jégas, kurios veikia
organizacijos galimybes jgyti konkurencinius pranasumus rinkoje.

+ Atlikus tyrimo metu gauty duomeny analize, paaiskéjo, kad sporto kluby
konkurencingumui Siauliy mieste didZiausia jtaka turi jy strateginé vieta, taip pat labai
svarbi paslaugy kaina;

+ [vertinus sporto kluby konkurencinguma kokybiniais konkurencingumo rodikliais,
nustatyta, kurisis kluby konkrecioje srityje yra konkurencingiausias:

Vertinant paslaugu kokybe, geriausi sporto klubai yra ,Gradatim*, , Solo gym*, ir
» Piramidé”;
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Geriausias personal as, respondenty nuomone, dirba klubuose ,, Gradatim®, ,,Elada I,
ir,, Piramide";

Zemiausios paslaugy kainos yra klubuose , Eladall*, , Eladal“, bei , Gradatim*;
DidZiausia paslaugu pasirinkima sitilo sporto klubai ,Eladal“, ir,, Solo gym*;
DidZiausiadalislojaliy klienty sportuoja klube ,, Gradatim®;

Daugiausia démesio reklamai skiria sporto klubai , Euro gym*, ,Solo gym“, bei
,Gradatim®;

Geriausia paslaugy vartotoju nuomoné susiformavusi apie sporto klubus ,,Solo
gym“, ,Eladal” ir,, Gradatim".

Rekomendacijos:
Bendro pobizdzio rekomendacijos visiems sporto klubams:

4 Tikdlingiau vykdyti marketingo veikla — reklamuotis tuose spaudos leidiniuose, kurie skirti
jauniems ir vidutinio amziaus besimokantiems zZmonéms bei verdininkams, aktyviau
reklamai naudoti lauko stendus, lankstinukus,

4+ AtsiZzvelgiant i didele klienty migracija sporto kluby tarpe, tikslinga baty vykdyti klienty
lojalumo programas,

4+ Pozicionuoti save — ty. surasti (ar susikurti) koki nors iSskirtinj teigiama bruoza, ir
panaudoti ji kovai prieS konkurentus, rinkos plétrai.

Rekomendacijos kiekvienam sporto klubui atskirai:

+ ,Eladal“ — aktyviau vykdyti reklamos kampanija;

+ ,Elada I1“ - plésti paslaugy asortimenta; kelti paslaugy kokybés lygi; aktyviau vykdyti
reklama; skatinti geresnj personalo darba;

+ ,Euro gym" - kelti paslaugy kokybés lygi arba mazinti ju kainas; skatinti geresni personalo

darba;

» EXtragym” —gerinti paslaugy kokybg;

»Piramide” —plésti reklamos tinkla, susikurti internetini pusl api;

»30l0 gym* — palaikyti esama paslaugu kokybe, skatinti personala uz gera darba;

-+ ¥+ &

»Gradatim* —ilginti darbo laika, plésti paslaugy asortimenta, susikurti internetini puslapi.
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PRIEDAI



1 priedas
ANKETA SPORTO KLUBU DARBUOTOJAMS
Gerb. respondente,

SU vadybos magistrante Jaraté Zablockiené vykdo tyrima, kurio tikslas — iSsiaidkinti bendra
konkurencine situacija sporto ir sveikatingumo paslaugy rinkoje Siauliy mieste. Anketa yra
anoniming, o apklausos duomenys bus panaudoti tiriamajame darbe vieSai juy neskelbiant.

Busiu dékinga, jei pazymesit labiausiai jums tinkamus atsakymy variantus kryzeliu (x), ar
paraSysite savo nuomong nurodytose vietose.

1. Jasy sportoir sveikatingumo centras (klubas):

o Elada (Vytauto g.) o Manukas

o Elada (S. Neriesg.) o Piramidé

o Euro gym o Solo gym

o Extragym o Sp. ir sv. centras teniso kortuose
o Gylys

2. Jusy jstaiga veikia:
O pirmus metus,
o nuo 1iki 3 mety;
o nuo 3iki 6 mety;
o nuo 6 iki 9 mety;
o daugiau nei 9 metus.

3. Juasy klubo darbuotojy skaicius:
o iki 5;
o6-10
o 11 -15;
o 16 — 20;
o 21 -25;
o 26 ir daugiau.

4. Jusy klubo Klienty skaidius (jrasykite):

2004 metais ............
2005 metais................
2006 metais................
5. Kokias paslaugas Jus teikiate:
o aerobika; o stalo tenisy;
o treniruoklius; o soliariuma;
o kovine savigyna; O masaza;
o krepSing; O sauna;
o baseina; o kirpykla;
O asmenines treniruotes; o kavine/bara;
o boulinga; o vaiky kambari;
o biliarda (pula); O Kita (jraSyKit€) ....ccoeveeeeececieceeeecie e,
O gydytojo KONSUITACIJAS, oo

6. Ar Jasteikiate kokia norsisskirting paslauga, kurios neteikia Jasy konkurentai?
O taip (ParaSykite KOKIa(8S)) ... ..coervereerrereriereeeeesiesiesie st
o ne



7. 1 kokius klientus orientuotos Jiisy paslaugos (galite pazyméti kelis variantus):
7.1 Pagal Klienty amziy:
maziau nei 20 mety;
21 — 30 mety;
31 —40 mety;
41 — 50 mety;
51 — 60 mety;
60 ir daugiau mety.
6.2 Pagal klienty gaunamas pajamas:
O gaunancius Zemas pajamas,
O gaunancius vidutines pajamas;
O gaunancius auk$tas pajamas.

Ooo0oooaoao

8. Parduodant paslaugas jums labai svarbu (5), visiskai nesvarbu (1):

Naujy Klienty pritraukimas

Esamy klienty poreikiy tenkinimas

Pelno maksimizavimas

Uztikrinti geras darbo salygas savo darbuotojams

Paslaugy novatoriskumas

Esamy paslaugy kokybés gerinimas

PR R PR
N[NNI NN NN
wWlw w|wlw|w|w
EE SN SN N N AN
alaja|a|a|a|a;

Tapimasrinkos lyderiais

9. Kaip Juas vykdote reklamines kampanijas:

mes nevykdome reklaminiy kampanijuy;

per televizija,

per radija;

spaudoje;

platinant lankstinukus,

Kita (JrASYKITE)....cueeiteeeeite ettt ettt s sreennas

O

Ooo0oooao

10. Ivertinkite savo personala (10 puiku, 1 labai blogai):

Profesinis meistriskumas
Malonus aptarnavimas
Punktualumas

Démesys klientui
Veiklos patirtis

Pagarba klientui
Tolerancija

Gera nuotaika
Komunikabilumas

11. Ar domités savo konkurenty veikla:
o taip (praleiskite 12 klausima);
o ne (praeiskite 13 - 17 klausimus).

12. Kodél nesidomite konkurenty veikla:
o muasy kKlubui néra konkurenty;
o konkurenciné kovatarp kluby pernelyg pasyvi;
o tobulinam savo veikla nesizvalgydami i konkurentus;
o turim susiformavusi lojaliy klienty rata, kurie neiskeis misy klubo i kita;
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13. Kaip reaguojate j konkurenty jvedamus pakeitimus:
o ignoruojate konkurenty daromus Zingsnius;
o reaguojatetik i kai kuriuos veiksmus (pvz.: kainy mazinima, nuolaidy
taikyma);
o reaguojate i bet kokius konkurenty Zingsnius, neleisdami késintis i savo
vartotojus,

14. Kasyra Jasy konkurentai (nurodykite 3 svar biausius konkur entus, pazymeékite juos
skai¢iais 1, 2, 3 pradédami nuo didziausio):

o Elada (Vytauto g.) o Manukas

o Elada (S. Neriesg.) o Piramidé

o Euro gym o Solo gym

o Extragym o Sp. ir sv. centras teniso kortuose
o Gylys

15. Kasrenka informacija apie konkurenty veikla:
o vadovas;
o vis darbuotojai;
o speciaial paskirtas darbuotojas;
0 Kita (jraSykite) .....cccceevvevveveeiennnne
16. Kaip renkama informacija apie konkurenty veikla:
ieSkoma informacijos internete;
atkreipiamas demesys i reklamas;
naudojantis konkurenty paslaugomis,
Kita (JraSYKITE) ..ecveeieieeeie ettt et

O o oo

17. Jasy konkurenciniai pranasumai, lyginant su konkurentais (nurodykite 3 svar biausius
veiksnius, pazymekite juos skai¢iais 1, 2, 3 pradédami nuo svar biausio):
O zinomas vardas bei gerasivaizdis,
o imonés darbuotojy profesinis meistriSkumasir didelé veiklos patirtis;
o0 malonus aptarnavimas,
O gera paslauguy kokybé;
o Kkryptingas orientavimasis i klientus, ju poreikius bei pageidavimus;
o efektyvi ir kryptinga reklama;
o puiki klubo materialiné bazé (fiziné aplinka, moderni iranga, patogios
patal pos, sutvarkyta aplinkair t.t.);
o technologiniai pranasumai (internetinis puslapisir kt.);
platus paslaugy asortimentas,
patrauklios kainos, nuolaidy sistema;
patogi vieta;
Kita (jraSykit€) ......ccovvveevveeeeceee e,

Ooo0ooao

18. Kokie veiksniai, Jusy nuomone, svar biaus klientams (nurodykite 3 svar biausius,
pazymeékite juos skai¢iais 1, 2, 3 pradédami nuo svar biausio):

o Zinomas klubo vardas bel gerasivaizdis;

o imonés darbuotojuy profesinis meistriSkumas ir didelé veiklos patirtis,

o malonus aptarnavimas,

o gera paslaugy kokybé;
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o Kkryptingas orientavimasis i klientus, ju poreikius bei pageidavimus;

o efektyvi ir kryptingareklama;

o puiki klubo materialing baze (fiziné aplinka, moderni jranga, patogios
patal pos klientams, sutvarkyta aplinkair t.t.);

o technologiniai pranaSumai (internetinis puslapisir kt.);

platus paslaugy asortimentas;

patrauklios kainos, nuolaidy sistema;

patogi vieta (ar¢iausiai namy ar darbovietés);

Kita (jraSykit€) .....ccoovvveeveceeeceeie e,

O o oo

19. Jusy Iytis:
O Vyras,
O moteris.

20. Jasy amZius:

iki 20 m.;
21-30m.;
31-40m.;

41 -50m.;

51 m. ir daugiau.

Ooo0o0ooao

21. Jasy iSsilavinimas:
pagrindinis;
vidurinis;
profesinis,
aukstesnysis,
aukstasis.

Ooo0oooao

22. Jiisy uZimamos par eigos:
o direktorius;
o direktoriaus pavaduotojas;
o vadybininkas;

Dékoju uz sugaista laika @

SEKMES DARBE!!
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2 priedas

ANKETA SPORTO KLUBU PASLAUGU VARTOTOJAMS
Gerb. respondente,

SU vadybos magistrante Jaraté Zablockiené vykdo tyrima, kurio tiksas — iSsiaidkinti bendra
konkurencine situacija sporto ir sveikatingumo paslaugy rinkoje Siauliy mieste. Anketa yra
anoniming, o apklausos duomenys bus panaudoti tiriamajame darbe vieSai ju neskelbiant.

Bisiu dekinga, jei pazymesit labiausiai jums tinkamus atsakymy variantus kryzeliu (x), ar
paraSysite savo nuomone nurodytose vietose.

1. Jusy sportoir sveikatingumo centras (klubas):

o Elada (Vytauto g.) o Manukas

o Elada (S. Neriesg.) o Piramidé

o Euro gym o Solo gym

o Extragym o Sp. ir sv. centras teniso kortuose
o Gylys

2. Kastureéjo didZiausia jtaka pasirenkant § sportoir sveikatingumo kluba:
sporto klubo vardas bei jvaizdis,

patogi vieta (arciausia namy ar darbovietés);

reklama;

Kity rekomendacijos;

patogus darbo laikas,

platus paslaugy pasirinkimas;

prieinamos kainos,

taikomos nuolaidos;

Y LS YL ) ST

Ooo0oo0ooooooaod

3. 1Skur suzinojote apie Jusy pasirinkta sporto kluba, bei jo teikiamas paslaugas:
o iSreklamos spaudoje, radijuje, TV;
o radau informacijos internete;

iS draugy, pazistamy;

gyvenu netoli jo;

e Y =YL ) TS

O oo

4. Kokiomis &io klubo paslaugomis naudojatés:

o aerobika; o stalo tenisu;

o treniruokliais; o soliariumu;

o kovine savigyna; O masazais,

o krepSiniu; O saung;

o baseinu; o kirpykla;

o asmeninémistreniruotemis, o kavine/baru;

o boulingu; o vaiky kambariu;

o biliardu; O Kita (iraSyKit€)......ccoeveevveieeecreen,
O gydytojo KONSUItaCijomis, ooeeoecececeee e

5. Ar Justenkina paslaugy kainos:
o taip, nesjos pakankamai Zemos,
O taip, nesjos atitinka paslaugu kokybe;
o ne, kainos pernelyg aukstos;
o ne, nes kainos auk&tesnés uz paslaugy kokybe;
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o kainaman néra svarbus veiksnys.

6. Ar Justenkina paslaugy kokybe:
o taip (praleiskite 7 klausima);
O ne.

7. Kaskonkreciai Jiusy netenkina ?

8. Kokia Jiisy nuomoné apie pasirinkta sporto ir sveikatingumo centr g:
O geresné nel apie kitus (praleiskite 9 klausima);
o tokiapat kaip ir apie kitus (praleiskite 9 klausima);
o blogesné nei apie kitus.

9. Jei Jasy nuomoné apie pasirinkta sporto klubg blogesné nei apie kitus, kodél visdar jame
sportuojate?
O nesyraarciausiai namy (darbovietés);
nes ¢ia zemiausi os kainos;
nes klube teikiama paslauga, kurios neteikiakiti sporto klubai;
pripratau prie Sio klubo, nesinori keisti i kita;
esu lojalus (istikimas) klientas;
Kitos prieZastys (ParaSyKite) ..........oeiriiiiii it e e e

Ooo0oooao

10. Kiek laiko sportuojate Same klube:
O maZiau nei 1 metus,
o daugiau nei 1 metus, bet maZiau nel 2;
o daugiau nei 2 metus, bet maziau nel 3;
o daugiau nei 3 metus.

11. Ar kada nor s naudojotéskity sporto ir sveikatingumo centry paslaugomis:
O taip (paraSykite ju PaVvadinimUS).........cccoeeerirererienenesie e
O ne

12. Jvertinkite Jus aptar naujanéius klubo dar buotojus (10 puiku, 1 labai blogai):

Profesinis mei striskumas
Malonus aptarnavimas
Punktualumas
Démesys klientui
Veiklos patirtis
Pagarba klientui
Tolerancija
Gera nuotaika
Komunikabilumas

13. Kiek karty per savaite lankotés sporto klube:
O viena;
o du;
o tris,
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o keturis;
o kita (iraSykite).........cecvuee.

14. Jagy lytis:
O vyras,
o moteris.

15. Jusy amZzius:
o iki 20m.;

o 21-30m,;

o 31-40m,;

o 41-50m.,;

o 51 m. ir daugiau.

16. Jasy Seimyniné padétis:
iStekéjusi/vedes;
netekéjusi/nevedes;
iSsiskyrusi/es;

naslys/é.

O o0o0oao

17. Jasy profesija:

vadybininkas(¢);

gydytojas(a);

teisininkas(é);

verslininkas(é);

studentas(¢), moksleivis(é);

Kita (iraSyKit€) .....covevrveeeieeeece e

Ooo0oo0oooao

18. Jus gyvenate:
o Siauliy mieste (jradykite gatve).........cccvveuveeevne.
o Siauliy rajone
o Kitur (jraSykite miesta arbargjona)...........ccccue......

19. Jisy vidutinés ménesio pajamos:
iki 500 Lt;

501 - 1000 Lt;

1001 — 2000 Lt;

2001 — 3000 Lt;

daugiau nei 3000 Lt.

Ooo0o0ooao

Dékoju uz sugaista laika @

SEKMES SPORTUOJANT!!
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Pirami dé
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Sporto klubuose teikiamy paslaugy kainos

4 priedas

TRENIRUOKLIAI AEROBIKA

Karta per 1 2 3 4 5 Neribot. | Vienkarting 1 2 3 4 5 6 Neribot. | Vienkarting
Sp. sav. skaicius | treniruoté skaicius treniruote
klubai
Eladall - - - - - 38 Lt -
Eladall - 50 Lt - - - 70Lt | pirmanem. - B5Lt 65Lt | 75Lt 85 Lt - - pirma nemok.
Extragym 40Lt | 55Lt 65Lt | 70Lt 75 Lt - 10 Lt 40Lt | 55Lt | 65Lt | 70Lt - - - 10 Lt
Eurogym - 70 Lt 90Lt | 100Lt | 110Lt 130 Lt 20 Lt - 70Lt | 90Lt | 100Lt | 110Lt | 120Lt - 20 Lt
Piramide - 65Lt | 75Lt | 85Lt - 90 Lt 10 Lt - 65Lt | 75Lt | 85Lt - - 90 Lt 10 Lt
Solo gym - 70Lt | 90Lt | 100Lt | 110Lt 130 Lt 20 Lt - 70Lt | 90Lt | 100Lt | 110Lt | 120Lt - 20 Lt
Gradatim - 50Lt | 60 Lt - - 70 Lt 7Lt
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Sporto kluby darbo laikas

Savaités
dienos VIl VI
Sporto klubal
Eladall 7.00-21.30 10.00—-17.00 | 10.00- 17.00

Eladall 9.00-21.30 11.00—-17.00 | 11.00-17.00
Extragym |7.30—21.30 9.00-18.00 | 9.00-18.00

Eurogym 7.00-22.00 10.00—-18.00 | 10.00—-18.00
Piramidé 8.00-21.00 10.00—-16.00 | 10.00 —16.00
Solo gym 7.00-22.00 10.00—-18.00 | 10.00—-18.00
Gradatim 8.00—11.00; 16.00-20.30 - 9.30-11.30
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6 priedas

Sporto kluby tiksliné rinka pagal klienty amZiy ir gaunamas pajamas

Klienty anzius | iki20mety | 21-30m. | 31-40m. 41 -50m. 51-60m. vir§ 60 m.
Sporto klubai

»Eladal®

,Eladall®

,Euro gym*

,Extragym*

»Piramide*

»30lo gym*

» Gradatim*

lienty pajamos Zemas pajamas Vidutines pagjamas Aukstas pgjamas
Sporto klubai gaunantys klientai gaunantys klientai gaunantys klienta
,Eladal®
~Eladall”

,Euro gym*

»Extragym*

, Piramide”

»S0lo gym*
» Gradatim®




