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SANTRAUKA

Indré Andruskaite
Marketingo komplekso modelis pramogy paslaugy imonése
Magistro darbas

Magistro darbe yra iskelta pramogy paslaugy marketingo komplekso atitikimo vartotojy
poreikiams problema. Darbe iSanalizuota ir susisteminta jvairiy lietuviy ir uZsienio autoriy
literatiira, publikuoti tyrimai bei apklausy rezultatai, susij¢ su paslaugy marketingu, marketingo
kompleksu, vartotojy elgsena. ISanalizuota paslaugy specifika, klasifikavimas. Placiau nagrinétas
paslaugy marketingo komplekso iSskirtinumas, atlikta jvairiy autoriy pateikiamy marketingo
komplekso modeliy analizé. Tyrimo metu i§ dalies patvirtinta hipoteze, kad pramogy paslaugy
imoniy marketingo kompleksas neatitinka vartotojy likesciy. Nustatyta, kad vartotojy lukesciai ir
pramogy paslaugy teikéjy marketingo kompleksai néra tarpusavyje suderinti. Pasitilytas | vartotoja

orientuotas pramogy paslaugy marketingo komplekso modelis.

SUMMARY

Indré Andruskaite
The model of the marketing mix in the enterprises of entertainment services
Master’s thesis

This Master's thesis analyzes the problem of accordance between marketing mix settings and
consumer demands. The paper analyzes and structures various Lithuanian and foreign authors,
published studies and surveys, related to services marketing, marketing mix and consumer
behaviour. The particularities of services and their classification are discussed. The exclusivity of
marketing mix of services was disputed wider in this paper together with the models of marketing
mixes proposed by different authors. The investigation made by the author partially confirmed the
hypothesis that the marketing mixes applied in local companies of leisure services does not meet
consumer expectations. It was found out that marketing mixes of entertainment service providers’
are not concerted with consumer expectation. The author proposes the consumer-oriented

entertainment services marketing mix model in this Master’s thesis.
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IVADAS

Paskutiniuosius penkerius metus buvo stebima paslaugy sektoriau plétra. Statistikos
departamento duomenimis, vien poilsio organizavimo, kultiirinés ir sportinés veiklos jmoniy
skaic¢ius 2008 metais sieké daugiau kaip tiikstantj. ISlaidos poilsiui ir kultirai per paskutinj
penkmet] taip pat didé¢jo. Pramogy svarba Lietuvos gyventojams pagrindé ir 2008 mety gruodZio
ménes] ,,GfK* atliktas naujos metodikos vartotojy tyrimas, kurio rezultatai parodé, jog Lietuvos
gyventojy vertybiy sistemoje ypac reikSmingas malonumas. Taip pat pastaruoju metu populiaréjo
aktyvios ar netgi ekstremalios pramogos. Tai patvirtina apie tokio pobiidZio paslaugas raSanciy
publicistiniy straipsniy gausa bei publicistiniuose juose iSsakytos pramogy teikéjy pastabos.

Augantis pramogy poreikis salygojo ir asortimento plétra. Salia jau tapusiy jprastomis
laisvalaikio leidimo formuy, tokiy kaip baidarés, kartingai ar slidinéjimas, atsirado ir ne visai jprasty
— kukuriizy labirintai, lazeriy kovos ir panasSiai. Butinybé tobulinti sitilomas paslaugas galéty biiti
siejama ir su augancia konkurencija. Pasak bendrovés ,,Strategija* vadovo V. Aleksejiino, aktyviai
pramogaujaniy Zmoniy Salyje daugéja, taCiau aktyviy pramogy paslaugy teikéjy atsiranda dar
daugiau (Zvirblyte, 2008).

I. Piktuziené (2007), kalbédama apie vartotojy elgsenos kaitos tendencijg pabrézia, kad
Siuolaikiniame pasaulyje maZiau laiko lieka pramogoms, taigi jos turi biiti labiau organizuotos ir
kokybiSkos. Tokia tendencija kelia ir naujus uZdavinius pramogy paslaugas teikiancioms
organizacijoms. Tuo tarpu kylancios kainos ir jsigaléjusi ekonominé kriz¢ vercia atidziau skirstyti
savo pajamas. Lietuvos bankas prognozuoja gyventojy atlyginimy ir vartojimo maz¢jima. Kadangi
pramogos néra prioritetiné sritis skirstant pajamas, Sios srities jmonéms gyvybiskai svarbu iSsiskirti
1S kity ir iSlikti rinkoje. Ekonominés krizeés laikotarpiu pasikeit¢ rinkos salygos kelia naujus
uzdavinius jmonéms. M. H. Koksal ir E. Ozgiil (2007) straipsnyje pristaté Turkijoje atlikta tyrimg,
kurio rezultatai leidZia teigti, jog kompanijos, kurios tinkamai pakeiCia savo strategijas, gali
iSlaikyti ar net pagerinti savo veiklos rezultatus krizés laikotarpiu. Tuo tarpu manager.lt atlikto
tyrimo duomenimis tik 16,48 proc. apklausty imoniy vadovy teigia turintys aiSkig strategija, kaip
elgtis susidiirus su ekonomine krize, 43,18 proc. jmoniy apie tai yra diskutuota, bet nenumatyta
nieko konkretaus. Taigi galime teigti, kad tiek mokslininkai, tiek jmoniy vadovai suvokia
strateginio pasirengimo svarbg siekiant islikti ir konkuruoti rinkoje.

Kadangi marketingas yra kompleksiné valdymo sritis, sudaryta i§ daugelio sudétiniy daliy,
siekiant efektyvaus marketingo priemoniy taikymo organizacijos veikloje, prasminga pradéti nuo
marketingo komplekso formavimo. Jis leidzia jvertinti visas svarbiausiais marketingo veiklos sritis.
Literatiiroje didesnis démesys skiriamas prekiy marketingo strategijoms ir ,4P“ marketingo

kompleksui, bet paslaugy sektoriaus plétra vercia j produkty pazvelgti platesne prasme ir atsizvelgti
9
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1 paslaugy sektoriaus marketingo plétojimo galimybes. Daugelis autoriy sutinka, kad tradicinio
marketingo komplekso modelio paslaugy jmonéms nepakanka, tik nesutariama dél paslaugy
marketingo elementy skaiciaus. Taigi Siame darbe bus nagrin€¢jamas pramogy paslaugy marketingo
komplekso modelis.

Modelis moksle apibiidinamas kaip objekto (daikto, proceso arba reiSkinio) apraSymas,
parengtas jo savybémis iStirti bet kokia formalizuota (specialigja) kalba. Vadyboje modelis — tai
objekto, sistemos ar idé€jos pavaizdavimas forma, kuri skiriasi nuo visumos, t.y. paties objekto
formos (Ramanauskiené, 2008). Taigi Siame darbe modelis bus suprantamas, kaip supaprastintas
paslaugy marketingo komplekso atvaizdavimas, paremtas vartotojy ir pramogy paslaugy imoniy
tyrimais.

Darbo problema: Darbo problemg biity galima apibrézti tokiais klausimais: Kokie paslaugy
marketingo komplekso elementai yra svarbiis vartotojams renkantis pramogy paslaugas? Kokj
marketingo kompleksa taiko pramogy paslaugas teikiancios jmonés? Koks pramogy paslaugy
marketingo kompleksas atitikty vartotojy likesc¢ius esamoje rinkoje?

Darbo hipotezé: Pramogy paslaugy jmoniy marketingo kompleksas neatitinka vartotojy
lukesciy ir poreikiy.

Darbo objektas: Pramogy paslaugas teikian¢iy imoniy marketingo komplekso modelis.

Darbo tikslas: Ivertinus vartotojy poreikius ir likesCius bei pramogy paslaugy jmoniy
marketingo kompleksus, suformuluoti optimaly marketingo kompleksa, tinkantj visoms tokio tipo
Jmonéms esamomis aplinkos saglygomis.

Darbo uZdaviniai:

1. ISanalizuoti marketingo komplekso teorinius aspektus;

2. ApraSyti pramogy paslaugy marketingo aplinka;

3. Ivertinti konkurencing situacija pramogy paslaugy rinkoje;

4. Parengus kiekybinio tyrimo instrumentg iStirti vartotojy poreikius ir jy nuomon¢ apie
marketingo komplekso elementy reikSminguma renkantis pramogy paslaugas;

5. Ivertinti Sias pramogy paslaugy jmoniy marketingo kompleksus;

6. Istirti pramogy paslaugy Zinomumga ir populiarumag

Darbo metodai: Marketingo komplekso formavimo teoriniams aspektams atskleisti bus
naudojamas mokslinés literatiros analizés metodas. Empiriniy duomeny rinkimui naudojamas
kiekybinis apklausos ir kokybinis ,slapto pirkéjo* metodas. Pramogy paslaugy vartotojai bus
tiriami pasitelkiant anketing apklausg, pramogy paslaugas teikiancios jmonés bus vertinamos
atliekant ,slapto pirkéjo* tyrimg. Tyrimo rezultatai apdoroti SPSS ir Excel programomis.

Naudojama tyrimo duomeny lyginamoji analize, grupavimas.

10
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Darbo rezultatai ir juy taikymo sritys: Atlikus tyrimg ir suformavus paslaugy marketingo
komplekso modelj, jis bus aktualus pramogy paslaugas teikianCioms jmonéms, nes remiantis
pateikiamu modeliu, jos galés formuoti arba tobulinti savo marketingo kompleksus.

Darbo atsiribojimai: D¢l pramogy paslaugy gausos ir jvairovés, atliekant tyrimag
koncentruojamas démesys ] vieng pramogy paslaugy kategorija, M.J. Leitner, S.F. Leitner (2004)
apibréziama, kaip sporto ir lavinimo. Lietuvos pramogy paslaugy rinkos kontekste jos gali biti
suvokiamos, kaip aktyvios pramogos. Remiantis Lietuvos verslo paramos agentiiros aktyvaus
poilsio apibrézimu, atsiribojama nuo sporto kluby, kiino rengybos centry, poilsiniy transporto
priemoniy, priekaby aiksteliy ir stovyklavieciy veiklos, kurios koncepciSkai taip pat galéty biiti

priskiriamos sportinei veiklai.

11
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1. MARKETINGO KOMPLEKSO FORMAVIMO PASLAUGU IMONESE TEORINIAI
ASPEKTAI

1.1. Paslaugy koncepcija, savybés ir teikimo proceso specifika

Pries nagrinéjant paslaugy marketingo komplekso ypatumus, svarbu suvokti paslaugos ir jos
teikimo proceso savitumg. Placigja prasme, paslauga turéty biiti suvokiama, kaip paslaugy jmonés
kuriamas produktas, taigi kalbant apie paslauga, kaip marketingo komplekso elementg, sinonimiSkai
vartojami prekes, paslaugos ar produkto apibréZimai.

Pagal B. Cereska (2004), preké — 7zmogaus fizinémis ir dvasinémis pastangomis ar gamtos
sukurtas produktas, kuris gali tenkinti tam tikrus vartotojy poreikius ir gali biiti siilomas rinkoje
sandoriams sudaryti. J. Ivy (2008) pateikia apibendrintg produkto apibrézima. Produktas yra tai, kas
parduodama. Tai daugiau nei paprastos materialios funkcijas, jis yra visa nauda, kuri skiriama
patenkinti klienty poreikius. Paslauga — specifiné preke, kurios gamyba ir vartojimas vyksta vienu
metu (Vitkiené,2004). A. Svetikas (2008) teigia, kad kai kurie produktai yra vadinami paslaugomis,
tai yra nemateriali produkcija, kuri patenkina pirkéjo ar vartotojo norus. Kaip matome i$ pateikty
apibrézimy, $i marketingo komplekso elementg galima vertinti, kaip veiklos rezultata, procesa ar
nauda, bet visuose apibréZimuose esminis vaidmuo tenka vartotojui ir jo poreikiy tenkinimui. Nors
kai kurie apibrézimai tapatina preke ir paslaugg, kaip jmonés sukurtg produkta, esminius skirtumus

atspindi paslaugos savybés. Paslaugy savybés daugelyje literatiiros Saltiniy jvardijamos panasiai.

1 lentele
Paslaugy savybés

Paslaugos savybés Ju specifika

Neapciuopiamumas Juo apibréziama paslaugy savybé patenkinti vartotojy poreikius be fizinio pavidalo.
Paslaugos negalima paliesti ar apZifiréti.

Nekaupiamumas Paslauga neturi fizinio pavidalo, jos nejmanoma kaupti ar jgyti nuosavybés.

Neatskiriamumas Paslauga atliekama tiesiogiai dalyvaujant vartotojui ir paslaugos teikéjui, neesant vienam i
ju, paslaugos teikimas nejmanomas.

HeterogeniSkumas Paslauga teikiama ir vartojama tuo paciu metu, taigi kiekviena kartg ji atlieckama
individualiai ir negali biiti visiSkai tokia pat

Nepatvarumas Nepatvarumas nurodo paslaugos gyvavimo laikotarpi — ji egzistuoja tik tol, kol ji
vartojama.

VienalaikiSkumas Paslauga gaminama ir vartojama tuo paciu metu, teigi jos negalima sandéliuoti ir paskirstyti
veéliau.

Sudaryta darbo autorés, remiantis: Pranulis,V., Pajuodis, A., Urbonavi€ius, S., Virvilaite, R. (2000). Marketingas.
Vilnius: The Baltik Press; Bagdoniené, L., Hopeniené, R., (2005). Paslaugy marketingas ir vadyba. Kaunas:
Techgologija

Sios savybés ne tik atskleidzia paslaugos savituma, lyginant su preke, bet ir padeda geriau

suvokti paslaugy marketingo komplekso ypatumus bei nulemia sunkumus, siekiant i$skirti paslauga
i§ kity. Kadangi paslaugos, priesingai nei prekés, negalima sandéliuoti ir paskirstyti véliau. Sios
savybés lemia sunkumus dé¢l paklausos svyravimy. Nesant sandéliavimo galimybés, jmonés turi

spresti paklausos svyravimo problemg koreguodamos asortimentg ir prisitaikydamos prie situacijos.
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N. Langviené ir B. Vengriné (2005) jau minétg paslaugy savybiy komplekta papildo dar viena
i§skirtine savybe. Teigiama, kad klientai sukuria dalj produkto. Si savybé susijusi su vartotojy
dalyvavimu paslaugy teikimo procese. Kai kuriy paslaugy kokybé priklauso nuo to, kaip vartotojas
vykdys nurodymus. Taigi galime teigti, kad pagrindinius paslaugos savitumus nulemia Zmogiskojo
faktoriaus vaidmuo. Tai patvirtina ir L. Salkauskiené, L. Zalys, I. Zaliené (2005), teigdami, kad
paslaugy pramoné pasiZymi tokia labai svarbia savybe kaip Zmogiskasis faktorius. Sis faktorius
labai daug prisideda prie to, kad paslaugos yra ne tokios vienodos ir maziau standartizuotos, o tai
reiskia, kad paslaugos pirkimo rezultatai gali biiti neapibrézti.

Kaip jau minéta, ZmogiSkojo faktoriaus vaidmuo atsispindi paslaugy teikimo procese.
Paslaugos teikimo procesas — tai paslaugos teikimo metu idéty pastangy pavertimas rezultatu.
(Pranulis, Pajuodis, Urbonavicius, Virvilait¢, 2008). Taigi bendrgja prasme paslaugos teikimo
procesg galétume suvokti, kaip paslaugos vartotojo arba kliento sgveikg su paslaugos teikéju, tai yra

personalu, bet i$ tiesy §j procesa sudaro kur kas daugiau komponenty (Zitréti 1 pavaiksla).

Paslaugos Materialinés paslaugos Paslaugos
teikéjas teikimo priemonés vartotojas
Teikéjo Vartotojo
veikla veikla
\ 4 v
Paslaugos Paslaugos »| Tiesioginiai ar
paruoSimas veikla betarpiski efektai
Pakeistas paslaugos objektas .| Netiesioginiai ar
(asmuo, geérybe) - betarpiski efektai

1 pav. Paslaugos procesas
Saltinis: Langviené, N., Vengriené, B., (2005). Paslaugu teorija ir praktika. Kaunas: Technologija

Skiriami paslaugos proceso komponentai: veikiantys subjektai, jy sgveika, Sios sgveikos fazes ir
rezultatas, paslaugos efektai. Kiekvienas komponentas, biidamas neatskiriamas nuo paties proceso,
vis délto iSlieka tam tikru mastu savitas. Visi kartu jie sudaro paslaugga. (Langviené, Vengrieng,
2005). Taigi paslaugos teikimo procesa galime skirstyti j tam tikrus veiksmus ar operacijas.
Paslaugy teikimo operacija — tai procesas, kuriam sunaudojami, derinami, pertvarkomi, pakei¢iami
ar atrenkami iStekliai siekiant gauti naudingg iSeiga (paslauga) (Kindurys, 2003). Ne visose
operacijose tiesiogiai dalyvauja vartotojas. 1 paveiksle paslaugos paruosSimas priskiriamas tik
paslaugos teikéjo veiklai, tuo tarpu paslaugos veikloje jau dalyvauja vartotojas. Taip pat vartotojo
veikla atsiremia | kitus tiesioginius ar netiesioginius efektus. Jie gali atsirasti paslaugos teikimo

metu ar stebint rezultatg, taip pat gali buti sglygojamai ankstesnés patirties.
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Kalbant apie vartotoja, kaip apie paslaugos teikimo proceso dalyvi, galime teigti, kad jis atlieka
tam tikras funkcijas:
» pateikia informacijg ir i§vardija savo pageidavimus;
dalyvauja teikiant paslaugg;
kontroliuoja kokybeg;

palaiko paslaugy teikéjy profesinj sagzininguma;

Y V VYV V

padeda tobulinti paslaugy teikimo sistema;
» skatina kitus vartotojus naudotis paslaugomis. (Bagdoniené, Hopeniené, 2005).

IS Siy funkcijy matome, kad vartotojo dalyvavimas neapsiriboja vien teikiamos paslaugos
priémimu (suvartojimu). Pirmiausia turi biti atsizvelgiama | jo pageidavimus. Vartotojas
suvokiamas ir kaip kokybés vertintojas, skatinantis tobulinti esamas paslaugas ir jy teikimo sistema,
bei vieSyjy rySiy atstovas, perduodantis savo patirt] kitiems vartotojams. Paslaugy jmoniy klientai
gauna naudg i§ paciy paslaugy (jy produkty) ir i$ to, kaip ir kokiu biidu jiems teikiamos. Taigi
kalbant apie paslaugas ir jy teikimo procese, svarbu aptarti ir jy kokybeés aspektus.

Kokybés svarba pabrézia daugelis autoriy. B. Cereska (2004) teigia, kad vartotojy samonéje
ilgiau jstringa tos prekés ir paslaugos, kurios pasizymi iSskirtinémis savybémis arba ypatinga
kokybe. Y. Jae Ko,Y. Kyoum Kim, M. Kil Kim, J.Hak Lee (2010), cituoja Gronroos (1984) teiginj,
kad paslaugy kokyb¢ yra pripaZinta kaip viena i§ pagrindiniy paslaugy vadybos ir marketingo temuy.
Ch. Lovelock (2000), kokybe netgi skiria kaip atskirg marketingo komplekso elements, taip tik
patvirtindamas jos svarba. Kokybe yra sunku apibudinti, iSmatuoti, kontroliuoti ar jvertinti (Stanton,
Etzel, Walker, 1991). Prekiy kokybé daZnai vertinama pagal jy technines charakteristikas, o
paslaugos fizinio pavidalo neturi. Jos gali buti vertinamos objektyviai ir subjektyviai.

Objektyviu vertinimu kokybé — tai atitinkami reikalavimai (nustatyti standartai), kuriy,
norédama pasiekti atitinkamg kokybe, paslaugy jmoné privalo laikytis (Vitkiené, 2004).
Atsizvelgiant | anks¢iau nurodytas paslaugy savybes, galime teigti, kad nustatyti kokybés standartus
paslaugai néra lengva. Objektyviai galima jvertinti paslaugos teikime naudojamus apciuopiamus
elementus, paslaugos atlikimo greit] ir panasiai. Pati paslauga yra neap¢iuopiama, taigi ji suvokiama
tik subjektyviai per kliento patirtj, jspudzius, savijautg. Pasak E. Vitkienés (2004), kokybé gali buti
suprantama, kaip garantija, jog preké ar paslauga yra tinkama vartoti. Vartotojas ne tik i§ dalies
prisideda prie paslaugy kokybés kiirimo, bet ir jg vertina daznai pagal savo subjektyvias nuostatas ir
sukauptg patirtj.

Literatiiroje pateikiami jvairls modeliai, atspindintys paslaugy kokybés matus ar veiksnius.
Vienas paprasCiausiy modeliy, tai E. Vitkienés (2004) iSskirtas Gronroos dvimatis kokybeés
modelis, kuri sudaro techninés ir funkcinés paslaugos kokybés charakteristikos bei jvaizdZio

komponentai. Techniniu matu vadinama tai kas teikiama vartotojui, o funkciniu — tai, kaip teikiama.
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Sis modelis papildo anks¢iau minéta paslaugy kokybés vertinima objektyviu ir subjektyviu
poziiiriu. Objektyviai galétume Zvelgti i techning kokybe¢. Techniniai parametrai daZniausiai buina
susije su atlikéjo profesionalumu, taigi ir tinkamai jg jvertinti galéty tos srities profesionalai. Tuo
tarpu funkciné kokybé labiau jau¢iama i$ vartotojo pozicijos, ji subjektyvesné.

Kaip jau minéta, svarbiausias vaidmuo kokybés vertinime tenka vartotojui, jo nuostatoms ir
likesciams, taigi dvimatj kokybés modelj prasminga papildyti vartotojo liikesCiy ir patirtos kokybés
komponentais. Tokj modelj pateikia A. Mikalauskien¢, R. Tijunaitiené, M. Vekteryt¢ (2002).
Autorés teigia, kad jmonei svarbu suvokti, kaip susiformuoja bendrai suvokiama vartotojo paslaugy

kokybe (2 paveikslas).

Suvokiama

paslaugy
kokybe

Patirta
kokybe

Laukiama
kokybe

Funkciné
kokybe

Techniné
kokybe

2 pav. Paslaugy kokybés modelis
Saltinis: Mikalauskien¢, A., Tijinaitiené, R., Vekteryté, M. (2002).Paslaugy kokybés valdymo strateginiai
aspektai. Ekonomika ir vadyba:aktualijos ir perspektyvos. Siauliai: Siauliy universiteto leidykla.

Bendram paslaugos kokybés vertinimui svarbiis ne tik techninés ir funkcinés kokybés matai bei
ivaizdis, bet ir vartotojo suvokiama kokybé, kuri susijusi su liikesCiais bei patirtimi. Modelyje
atskleidziamas netgi jvaizdZio rySys su vartotojo patirta kokybe. Taigi tiksliausias apibréZimas biity
E. Vitkienés (2004) apibréZimas, kad paslaugos kokybé — tai techninés bei funkcinés kokybés ir
vartotojo pasitenkinimo suvokiamu rezultatu sagvoka. Remiantis Siuo apibrézimu, galime teigti, kad
galutinj paslaugos teikimo rezultata vertina vartotojas, todél ir kokybés standartai turéty biiti
parenkami ne kompanijos vadovybeés sprendimu, bet vadovaujantis vartotojy nuomone.

Pirkéjy svarbg paslaugos kokybés vertinime pabrézia M. D.Hutt ir Th.W. Speh (2004). Autoriai
teigia, kad kokybés standartus geriausia gali nustatyti pirkéjai. Dabartinis paslaugy teikéjy vaidmuo
ir jy kokybés suvokimas yra tiesiogiai susij¢ su pirkéjy suvokimu. Kad jgyvendinty kokybeés tikslus,
paslaugos teikéjas privalo iSsiaiSkinti, kokios paslaugy kokybeés tikisi klientai (Kotler, 2003). Nors
ne visada paslaugos teiké¢jy ir klienty nuomonés kokybés klausimais sutampa. E Vitkiené (2004)
teigia, kad paslaugos teikéjas daznai biina jsitikings, kad jo teikiamy paslaugy kokybé yra tinkama,
tuo tarpu vartotojas mano kitaip, taigi kuriamos metodikos paslaugy kokybés vertinimui. Viena i§
dazniausiai minimy - SERVQUAL metodika. Ji numato penkis kokybés kriterijus: apiuopiamuma,
patikimuma, reagavima (galima sakyti, kad tai teikéjo lankstumas arba operatyvumas), tikrumg ir

empatija (Bagdonien¢, Hopenien¢, 2005). Nors SERVQUAL metodika iki Siol buvo populiariausia,
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bet Pollack (2009), atskleidZia Buttle iSdéstyta kritinj Sio modelio vertinimg. Autoriaus teigimu,
SERVQUAL metodika jvertina tik paslaugy proceso aspektus (t.y. sgveikos kokybg), bet ne

suvokiamg paslaugy rezultato kokybe.

-

Nuostata
Elgesys Saveikos S oding
~ kokvbeé — | Zodines
( N oxybe rekomenda
Kompetencija cijos
~ v
8
i
[ Socialiniai faktoriai g 2
¢ =
. Paslaugos = =
1 Fizinés ! 2 )
Dizainas . »| Kkokybé —» = > ~
L aplinkos > s <
kokybeé g S
p S ~
Aplinkos salygos §
Valentingumas Ketinimas
~ — pirkti
q . ] Rezultato
Apciuopiamumas kokybé

[ Laukimo laikas

3 pav. Hierarchinis paslaugy kokybés modelis

Saltinis: Pollack, B. L., (2009). Linking the hierarchical service quality model to customer satisfaction and loyalty.
Journal of Services Marketing. Vol 23. No 1.
http://www.emeraldinsight.com/Insight/ViewContentServlet?contentType=Article&Filename=Published/EmeraldFullT
extArticle/Articles/0750230105.html

Atsizvelgiant | SERVQUAL metodikos trilkumus, buvo pasitlytas kitas modelis, kur paslaugy

kokybé yra vertinama kaip daugiapakopé. Jg sudaro trys pagrindiniai matmenys: sgveikos kokybe¢,
fizinés aplinkos kokybé¢ ir rezultato kokybés (zitiréti 3 paveikslg). Taigi hierarchinis paslaugy
kokybés modelis (HSQM), sudarytas i§ trijy pagrindiniy matmeny, labiau orientuotas ] sgveikos
kokybe, todel geriau tinka glaudaus kontakto paslaugy kokybés vertinimui.

Kaip matome paveiksle, hierarchiniame paslaugy kokybés modelyje iS dalies atsispindi ir
anksCiau minétas techninés ir funkcinés kokybés vertinimas, bet atsiranda dar vienas matmuo —
saveikos kokybe. Kaip jau minéta, kalbant apie paslaugy savybes, bene vienas i§ esminiy skirtumy
tarp prekes ir paslaugos, betarpiSkas paslaugos teikéjo ir vartotojo kontaktas, taigi sgveikos kokybe
tampa svarbiu kriterijumi.

B.L. Pollack (2009) teigia, kad plaigja prasme paslaugas galima skirti | dvi grupes — tai
technine jranga paremtos paslaugos ir Zmoniy darbu grindZiamos paslaugos. Pastarosios salygoja
glaudesnj paslaugy teikéjy ir vartotojy santykj. Vartotojams yra labiau jtrauktos j paslaugy teikimo

procesa, todél iuo atveju tampa svarbi saveikos kokybé. Siuo teiginiu galétume gristi hierarchinio
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paslaugy modelio tinkamumg pramogy paslaugy kokybés vertinimui. Kadangi Sio tipo paslaugos
daZnai buina susijusios su tiesioginiu paslaugy teikéjo ir vartotojo kontaktu.

Siame modelyje taip pat atsispindi vartotojo pasitenkinimo, bei galimy tolesniy jo veiksmy
kriterijai. Pasitenkinimas yra svarbus marketinge dél jvairiy prieZas¢iy. Viena i§ jy informacijos is$
lipy i lupas sklaida, bei tam tikros asociacijos, kurios skatina pakartotinj pirkimg. Pasak S. A.
Broyles, R.H. Ross, T.D. Leingpibul (2009), galimi trys pasitenkinimo lygiai: pasitenkinimas, kai
produktas yra toks, kokio tikétasi, nepasitenkinimas, kai produktas biina blogesnis nei tikétasi ir
pasitenkinimas, kai produktas biina geresnis nei tikétasi. Daugelis mokslininky sutinka, kad
paslaugy kokyb¢ jtakoja vartotojy elgesi. AukStesnés kokybés paslaugos turéty padidinti vartotojy
pasitenkinimg ir tai leisty sukurti ilgalaikius santykius tarp paslaugos teikéjo ir paslaugos gavejo.
(Etgar, Galia Fuchs, 2009). Vertinant pagal hierarchinj paslaugy kokybés modelj, pasitenkinimas
turéty skatinti pakartotinj pirkimg ir teigiamas Zodines rekomendacijas arba netgi skatinti lojaluma.

Nepaisant jmoniy pastangy, galimas ir vartotojo likesCiy nepatenkinimas. Paslaugos nes¢kmes
tikimybé neiSvengiama ir gali pasireiksti tiek paslaugos teikimo procese, tiek atsispindéti rezultate.
Paslaugy teikimo nesékmés turi jvairiy pasekmiy, B.R. Lewis ir P. McCann (2004) pateikia jvairiy
autoriy iSsakytas pasekmes, tokias kaip:

e nepasitenkinimas (Kelley et al., 1993);

e Kklienty pasitikéjimo sumazejimas (Boshoff, 1997; Boshoff ir Leong, 1998);

e neigiami atsiliepimai (Bailey, 1994; Mattila, 2001);

e Kklienty praradimas (Keaveney, 1995; Miller et al., 2000);

e prarastos pajamos ir padidéjusios iSlaidos (Armistead et al., 1995) ir

e visy darbuotojy nuotaikos prastéjimas ir efektyvumo sumazéjimas (Bitner et al., 1994).

Visos paminétos pasekmés gali neigiamai paveikti jmonés veikla, taigi svarbu atsizvelgti ne tik
siekti paslaugy kokybeés, bet ir vertinti galimas vartotojy nepasitenkinimo prielaidas. Apibendrinant
galime teigti, kad kokybé yra labai svarbi ne tik parduodant prekes, bet ir teikiant paslaugas, tik
paslaugy imonéms sunkiau jg apibrézti ir jvertinti. Esminis dalykas priimant sprendimus tiek dél
paslaugy kokybés, tiek dél kainos yra vartotojy pazinimas. Paslaugy kokybé ir verté yra tokia, kokig
ja suvokia tiksliniai vartotojai. Svarbu paminéti, kad paslaugy kokybés vertinimo specifika susijusi
su konkreciu paslaugy tipu. Universali paslaugy kokybés samprata negali egzistuoti, arba, geriausiu
atveju, yra labai plati (Pollack, 2009). Taigi kiekvienu atveju turéty biiti vertinami specifiniai,
konkreciai paslaugai buidingi, kokybés aspektai.

Apibendrinant galima teigti, kad specifinés paslaugy savybés lemia jy teikimo proceso, kaip
atskiro marketingo komplekso elemento, egzistavima. Siame procese dalyvauja tiek paslaugos

teikejas, tiek vartotojas ir kiekviena grandis atlieka tam tikras funkcijas. Tik bendromis abiejy pusiy
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pastangomis gaunamas rezultatas — pati paslauga. Vartotojo pasitenkinimas gauta paslauga
iSreiSkiamas per paslaugy kokybés savoka. PrieSingai nei prekiy kokybe, ji neapsiriboja sukurto
produkto techniniy charakteristiky vertinimu. Pateikiami jvairus paslaugy kokybeés vertinimo
modeliai. Iki Siol populiariausiais buvo SERVQUAL kokybés modelis, bet atsizZvelgiant j Sio
modelio trikumus buvo pasitlytas hierarchinis kokybés modelis sudarytas i§ trijy pagrindiniy
matmeny: sgveikos kokybes, fizinés aplinkos kokybés ir rezultato kokybés. Nepaisant kokybes
vertinimo modeliy gausos, paslaugos gali buti labai jvairios ir jy kokybés vertinimas priklauso nuo

konkrecios paslaugos specifikos.
1.2. Pramogu paslauguy vieta paslaugu marketinge

Paslaugos gali buti labai jvairios, taigi ir paslaugy marketingas turi apimti labai platy specifiniy
paslaugy spektra. Klasifikavimas padeda visa paslaugy ivairove suskirstyti j tam tikras grupes, bet
universalios klasifikavimo schemos néra (Langvien¢, Vengriné, 2005). Gali biiti skirstoma pagal
jvairius kriterijus: pagal paslaugy teikéja (vyrauja Zmogus ar jrengimas), paslaugos vartotoja
(individas, namy tukis ar organizacija), paslaugos teikimo vieta (paslaugy jmonéje ar vartotojo
buvimo vietoje), paslaugos apcCiuopiamumo laipsnj (grynosios, turin¢ios apciuopiamy elementy),
vartotojy dalyvavimg (iStisinis dalyvavimas arba pertraukiamas dalyvavimas), paslaugos vartojimo
motyvus (individualiis, kolektyviniai, visuomeniniai), paslaugos teikéjo motyvus ( komerciniai ir
nekomerciniai), pasitlos pobiidj (individualizuota ir standartizuota), vartotojo ir teikéjo santykiy
pobiidj, paslaugos funkcing paskirtj (Bagdoniené ir Hopiené, 2005).

Pagal naudingumo kriterijy paslaugos gali biiti skirstomos ] utilitarines (naudingumo) ir
hedonistines (malonumo) (Ng, Russell-Bennett, Dagger, 2007). Autoriai cituoja Albers-Miller,
Stafford, (1999), teigianCius, kad utilitarinés paslaugos yra racionalios, funkcinio pobiidZio ir
tenkina vartotojy bitinuosius poreikius. Kadangi utilitarizmo paslauga atitinka tam tikrus klienty
poreikius, tikétina, kad jos bus jvertinti kognityviai paslaugos teikimo metu. Hedonistiniy paslaugy
vertinimas yra labiau asmeniSkas ir pagrjstas mastymu ir motyvacija, kurios yra susijusios su
vartojimo patirtimi. Remiantis Siais kriterijais, pramogy paslaugas laikytume hedonistinémis. Kaip
minéta, hedonistiniy paslaugy vertinime svarbesnés vartotojy emocijos, taigi ir pramogy paslaugy
vertinime vartotojy emocijos turéty biti latkomos reikSmingu kriterijumi.

Taip pat paslaugos gali biiti klasifikuojamos j individualias ir kolektyvines. Laiko santykis ar
paslaugy teikimo laikas yra naudojamas kaip pagrindinis skiriamasis kriterijus nustatant, ar
paslaugos teikimo budas yra kolektyvinis arba individualus. Kolektyviniy paslaugy teikimo laikg ir
vieta nustato paslaugos teikejas, pavyzdziui sporto varZyby Ziliréjimas, kai paslauga teikiama vienu

metu visiems vartotojams. Individualiy paslaugy atveju, dazniausiai vartotojai gali patys nusistatyti
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(Ng, Russell-Bennett, Dagger, 2007). SprendZiant i§ anksciau i§vardinty klasifikavimo biuidy, galime
teigti, kad paslaugy skirstymas gali baiti labai jvairus ir detaliau aptarti visas jmanomas
klasifikacijas biity labai sudétinga. Siek tiek atidZiau apZzvelgsiu paslaugy klasifikavima pagal
funkcine paskirtj (Zitiréti 4 pav.).

Paslaugos
[
Pramogy Substitucinés Pagalbos Mainy
poilsio tarpininkavimo apsaugos komunikacinés
kultiiros palengvinancios kompensuoiancios informacinés
sporto pakeiciancios palaikancios mokymo

4 pav. Paslaugy klasifikavimas pagal funkcing paskirtj

Saltinis: Sudaryta autorés, remiantis Bagdoniené, L., Hopeniené, R., (2005). Paslaugy marketingas ir vadyba. Kaunas:
Technologija.

Klasifikacija pagal funkcing paskirt] néra sudétinga, bet ji aiSkiai ir konkreciai apibrézZia
paslaugy grupes. Kaip matome paveikslélyje, skiriamos keturios pagrindinés paslaugy klasés — tai
pramogy, substitucinés, pagalbos ir mainy. Sios dar skirstomos j smulkesnes poklases. PavyzdZiui
pramogy paslaugos dar skiriamos ] poilsio, kulttiros ir sporto. Kiekviena poklasé apima tam tikry
paslaugy teikéjus. Pavyzdziui, kultiros poklasei galima priskirti ir Sokiy ar muzikavimo paslaugas
teikiancias jmones, poilsio paslaugomis laikytume kina, teatrg ir panasiai.

Aptarus paslaugy klasifikacijas, svarbu sutelkti démesj ] siauresn¢ paslaugy sritj, kuri ir bus
nagrin¢jama Siame darbe — tai pramogy paslaugos. Pramogy ir laisvalaikio sgvokos didZia dalimi
susijusios. A. Armaitien¢, P. GrecevicCius, A. Urbis, I. Vainien¢, 1.(1999) laisvalaikiu vadina laika,
atlikusj nuo buities darby, vaiky priezitros, kelioniy j darbg ir i§ jo, kur] Zmogus gali skirti
pramogoms, saviSvietai, meninei kiirybai ir kitiems pomégiams. M.J. Leitner, S.F. Leitner (2004),
laisvalaikj apibréZia, kaip laisva arba nejpareigojant] laika, kai nedirbama ir neatliekamos kitos
gyvybiskai svarbios funkcijos. Tuo tarpu pramoga, anot autoriy, galima vadinti veiklg, kuri yra
atliekama laisvalaikiu ir dazniausiai teikia pasitenkinimg. Kaip matome, Sios sgvokos yra labai
panasios ir, pasak autoriy, daznai vartojamos sinonimiskai. Tuo tarpu Kaskarelis, (2009) laisvalaikj
apibrézia, kaip vieng i§ kultiros sudedamyjy daliy, kuri suteikia mokymosi, kiirybos ir
visuomeninio bendravimo galimybes. Internetiniame Zodyne pateikiamas dar kitoks laisvalaikio
apibrézimas. Laisvalaikis apibiidinamas, kaip laisvé nuo darby, pareigy ir veiklos. Nors pateikiami
Siek tiek skirtingi autoriy poziiiriai ] laisvalaikj, nei vieno i§ jy negalime laikyti klaidingu.
Laisvalaikis gali biiti suvokiamas kaip laikas, atlikgs nuo bitinyjy darby, arba kaip tam tikra maloni

veikla. Biitent veiklos poZziiiriu laisvalaikio sgvoka gali buti tapatinama su pramoga.
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M.J. Leitner, S.F. Leitner (2004), skiria du laisvalaikio tipus — kasdieninis ir rimtasis
laisvalaikis. Kasdieniam laisvalaikiui biidingas trumpalaikis pasitenkinimas ir nereikalingas
specialus pasirengimas, tuo tarpu rimtasis laisvalaikis reikalauja didesniy pastangy ir suteikia
ilgalaikj efekta. Sias savokas galétume sieti su aktyviu ir pasyviu laisvalaikio leidimu. Aktyvus
laisvalaikis reikalauja didesniy pastangy, taigi ir jo duodamas efektas turéty buti ilgalaikiSkesnis.
Pasak K. Weiermair, Ch. Mathies (2004), technologiniai pokyciai pakeite tiek darbo tiek poilsio
procesus. Poilsis tampa labiau standartizuotas. Prat¢siant autoriy mint] galétume teigti, kad

technologiniai pokyciai ne tik suteiké galimybe¢ didesnei pramogy standartizacijai, bet salygojo jy

ivairove.
2 lentele
Pramogy klasifikacija
Pramogy kategorija Apibudinimas
Paprastosios pramogos I Sia kategorija jtraukiami sporto, filmy, televizijos Zitiréjimas, taip pat kitos

veiklos, kurios teikia malonumga be fiziniy, protiniy ar socialiniy dalyvio
pastangy.

Protiné veikla/apmgstymo ir
saves supratimo

Sios kategorijos puikus pavyzdys yra meditacija. Taip pat ¢ia galima priskirti
skaitymg ir raSyma (savo malonumui).

Sporto ir lavinimo

Si kategorija apima labai daug veikly, tokiy kaip krepSinis, aerobika,
burlenciy sportas, svoriy kélojmas ir pana$iai.

Muzikos Si kategorija apima platy spektra veikly, susijusiy su muzikos klausimu,
atlikimu ar kiirimu.

Meny Menai apima jvairias priemongs, tokias kaip aliejiné tapyba, skulptiira,
pieSimas ant stiklo, meno vertinimo veiklos.

Sokiy Kategorija apima tiek Sokiy Zitiré¢jimo, tiek Sokimo veiklas. Muzikos, meny ir
Sokiy veiklos bendrai vadinama kultiiros/estetikos veiklomis.

Hobi Hobi kategorija taip pat labai plati. Ji apima kolekcionavimo veiklas, kaip
pasto Zenkly rinkimas, taip pat ranky darba, kaip modeliavimas.

Zaidimy Apima jvairius vaikiskus Zaidimus ir stalo Zaidimus, nesusijusius su
rungtyniavimu, neplanuotus Zaidimus.

Atsipalaidavimo Maudynés karstoje vonioje, masaZzai yra tipinis atsipalaidavimo veiklos

pavyzdys.

Socialinio aktyvumo veiklos

Seimos susibirimai, vakaréliai, lankymasis klubuose — tai tik keletas
socialinés veiklos pavyzdziy.

Humanitarinés paslaugy
teikimo

Si veikla apima jvairius savanoriskus darbus ir dalyvavima humanitarines
paslaugas teikianCiy organizacijy veikloje.

Pramogos gamtoje

Si kategorija aprépia tas veiklas, kuriy pagrinda sudaro gamtos istekliai, kaip
vaiks€iojimas pés€iomis ar Zvejyba.

Kelioniy ir turizmo

Si kategorija apima ko gero didZiausig dalj pramogy paslaugy industrijos.
Tam tikra prasme, ji apima kitas dvylika kategorijy, nes kelionés ar
ekskursijos metu gali biiti iSbandomos veiklos, priklausancios kitoms
paminétoms kategorijoms.

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis Leitner. M. J., Leitner, S.F. (2004). Leisure Enhancement. The Harworth
Press: New York, London. Oxford.

4 paveiksle pateiktoje paslaugy klasifikacijoje, skiriama pramogy paslaugy Saka, kuri skaidoma
1 dar tris poSakius, bet Sie trys poSakiai neatspindi visos pramogy paslaugy gausos, tuo tarpu M.J.
Leitner, S.F. Leitner (2004), pateikia dar smulkesn¢ pramogy paslaugy klasifikacijg. 2 lenteléje
iSskirtos kategorijos apima labai platy pramogy paslaugy spektra, bet autoriai pabrézia, kad daugelis

uzsiémimy patenka ne i vieng, o ] kalias kategorijas. Tai tik patvirtina, kad paslaugas klasifikuoti
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yra pakankamai sunku taigi ir universalios klasifikavimo schemos negali biiti, ypa¢ kalbant apie
pramogas.

Kalbant apie aktyvias pramogy paslaugas, jas galétume priskirti sporto ir lavinimo pramogoms,
Zaidimy, socialinio aktyvumo, pramogy gamtoje klasei. Galime teigti, jog pateikta pramogy
paslaugy klasifikacija atspindi pramogy paslaugy savybes ir pagal jas skiria tam tikras kategorijas,
taigi Si klasifikavimo schema gana lanksti.

Apibendrinant galima teigti, kad paslaugos, kaip veiklos sritis, gali biiti labai jvairios. [vairios
klasifikavimo schemos padeda tg jvairove¢ suskirstyti j tam tikras sritis. Literatiiroje gausu skirtingy
paslaugy klasifikacijy, bet aptarti jas visas ar i$skirti vieng universalig klasifikacijg, buty sudétinga.
Net ir iSskaidzius paslaugas pagal funkcing paskirtj j tam tikras klases ir poklases, §j modelj dar
buty galima papildyti dar smulkesnémis kategorijomis. Taigi galime teigti, kad paslaugy
klasifikavimas gali biti labai jvairus ir tam tikros schemos pasirinkimas priklauso nuo
klasifikavimo tiksly. Siame darbe bus nagrinéjamos pramogy paslaugos, taigi remiamasi

klasifikacija pagal funkcing paskirtj, bei smulkesne pramogy paslaugy klasifikacijos schema.

1.3. Marketingo kompleksas paslaugy marketinge

1.3.1. Paslaugy marketingo komplekso esme

ISnagrinéjus paslaugy savybes, jy teikimo specifikg ir klasifikacijas galima pereiti prie paslaugy
marketingo komplekso nagrinéjimo. Siame skyrelyje bus apibréZiama marketingo komplekso
savoka, iSskiriami prekiy ir paslaugy marketingo komplekso skirtumai, bei aptariami paslaugy
marketingo komplekso elementai.

Viena i§ marketingo sékmes prielaidy — rasti nepatenkintg vartotojo reikme ir unikaly jos
patenkinimo biidg. Tai akivaizdu, bet tg padaryti dabartinémis rinkos sglygomis néra paprasta, nes
rinkoje gausybé prekiy ir paslaugy, analogisky pagal daugelj parametry (Creska, 2004). I3 &ia
atsiranda poreikis iSsiskirti 1§ kity, sukurti unikaly veiksmy kompleksa. Pasak A. Bakanausko
(2006), sekmingai jgyvendinant tikslinj marketingg praktikoje, trys pagrindiniai Zingsniai yra biitini
ir neatskiriami. Rinkos segmentavimas yra visos apibréztos rinkos skaidymas j tam tikrg skaiciy
subrinky, kurios reikalauja skirtingu gaminiy ir/arba paslaugy ir kurios gali buti pasiekiamos
skirtingais marketingo kompleksais. Tikslinés rinkos iSskyrimas (suradimas) — procesas, kai
jvardijami visi segmentai, gauti po pirmojo Zingsnio, ir nusprendZiama, kuriame ar kuriuose
organizacija gali sékmingai vykdyti savo veiklg. Pozicionavimas leidzia iSskirti biisimus
organizacijos prekinio Zenklo, gaminio ar paslaugos jvaizdZius (Bakanauskas, 2006) (5 paveikslas).

Pateikiami trys pagrindiniai Zingsniai, kurie jgyvendinami vystant jmonés marketingo veikla.

Kaip matome, pirmiausiai atlieckami veiksmai susij¢ su vartotojais, taigi nustatoma kryptis, i kurig
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bus orientuojami marketingo veiksmai. ISsirinkus savo tiksliné grupe, formuojamas marketingo

kompleksas.
p Rinkos segmentavimas

Apibreézti produkto rinka.
Identifikuoti segmentavimo poZymius.
Segmentuoti rinka.

A 4

Tikslinés rinkos nustatymas
Ivertinti galima sékmg kiekviename segmente.
Pasirinkti tikslinius segmentus
Sudaryti marketingo kompleksq

A 4

Pozicionavimas
Identifikuoti galimas pozicionavimo koncepcijas
kiekvienam tiksliniam segmentui.
Pasirinkti, sukurti ir vykdyti pasirinktaja.

S pav. Trys pagrindiniai tikslinio marketingo Zingsniai
Saltinis: Bakanauskas, A. (2006). Vartotojy elgsena. Kaunas: Vytauto DidZiojo universiteto leidykla

Remiantis paveiksle pateiktu modeliu, galime daryti prielaida, kad marketingo komplekso
formavimas yra vienas i§ pagrindiniy veiksmy, kuriuos jmoné privalo atlikti, vykdydama savo
veiklg. Prie§ pradedant detaliau nagrinéti Sio kompleksa, svarbu paminéti, kad tai néra naujas
reiskinys. Pasak M. Zineldin ir S. Philipson 2007, marketingo komplekso istakos atsirado i§ Niel
Borden Harvardo verslo mokyklos 1960 m., kai buvo aprasyti svarbiis elementai, j kuriuos reikéty
atsizvelgti rengiant rinkodaros programa, taigi galime teigti, kad marketingo komplekso svarba
buvo pripazjstama jau anks¢iau. Marketingo komplekso elementai bus aptariami véliau, gretinant
juos su paslaugy marketingo komplekso elementais (Zineldin, Philipson, 2007).

Suvokiant marketingo komplekso formavimo svarbg, reikSminga apibrézti jo sgvoka.
Bendriausia prasme rinkodaros kompleksa galima apibudinti kaip kontroliuojamy rinkodaros
instrumenty, naudojamy kartu norimai tikslinés rinkos reakcijai pasiekti, atsiperkamuma.
Rinkodaros kompleksg sudaro viskas, ka gali padaryti jmoné, kad daryty jtakg savo prekeés
paklausai ( Vijeikis, 2003). Remiantis Siuo apibrézimu, marketingo (arba rinkodaros, kaip nurodo
autorius) kompleksg turétume suprasti, kaip visy marketingo veiksmy derinj, kuriuo siekiami
jmones tikslai. ApibréZiant marketingo kompleksa, galime remtis ir kity autoriy formuluojamomis
definicijomis.

Marketingo kompleksas :

- tai marketingo priemonés, kurias taiko jmon¢, tenkindama savo tiksliniy vartotojy poreikius
(Ivy, 2008).
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- tai tarpusavyje suderinty veiksmy ir sprendimy derinys, kuriuo siekiama sukelti pageidaujamy
vartotojy reakcijg tikslinéje rinkoje, siekiant firmos tiksly (Albrechtas, 2006).

- tai sprendimy ir rinkos poveikio priemoniy visuma, kurig naudoja jmon¢, norédama suzadinti
pageidaujama reakcija tikslinéje rinkoje, tenkinti vartotojy norus bei reikmes ir pasiekti savus
tikslus. (Bagdonien¢, Hopenien¢, 2005).

- tal visuma tarpusavyje susijusiy priemoniy, veiksmy ir sprendimy, kurie sudaro galimybg¢
parduoti paslaugas ir patenkinti klienty poreikius bei jgyvendinti paslaugy jmonés tikslus
(Kindurys, 2003).

IS pateikty apibréZimy matyti, kad marketingo kompleksas turéty biiti suvokimas, kaip tam tikri
sprendimai, veiksmai ar priemonés, kurios taikomos jmonés veikloje, siekiant patenkinti vartotojy
poreikius ir jmonés tikslus. Akivaizdu, kad vienas i§ svarbiausiy figliry marketingo komplekso
formavime turéty buti vartotojas. Siekiant atidZiau pazvelgti | §j kompleksa, prasminga iSskirti jo
elementus. Standartizuotas rinkodaros kompleksas yra firmos rinkodaros veiklos valdomy elementy
visuma, grindZiama vienodais rinkodaros komplekso elementais, naudojamais visuose uZimamose
rinkose (Albrechtas, 2006). Kalbant apie marketingo komplekso elementus, svarbu paminéti, kad
nuo jo iStaky atsiradimo iki dabartiniy teorijy, marketingo kompleksas buvo keiciamas,
tobulinamas, bet nebuvo prieita vieninga nuomong, kiek elementy turi ji sudaryti. Tai patvirtina ir
M. Zineldin ir S. Philipson 2007, teigdami, kad laikui bégant Sie elementai buvo supaprastinti ir
suskirstyti ] keturias grupes, dabar suvokiamas kaip marketingo kompleksg (4P). Nors daugelis
autoriy sitilo skirtingg maketingo komplekso elementy skaiciy. Pasak autoriy, Judd (1987 ) skyre
penkis elementus, Brookes (1988) taip pat prid¢jo klienty aptarnavimo penkta elementg. P. Kotler
(1986) nustate SeSis P (rySiai su visuomene ir politika). Gikai ir Bitner (1982) rado net septynis
paslaugy marketingo elementus (Zmonés, daiktiniai jrodymai ir procesas). Visi S$ie autoriai
argumentavo, kad 4P nepakankamai apibréZia marketingo kompleksg. Vind (1986) sitilé net 11
elementy. Taigi matome, kad teoretikai nesutinka dél marketingo komplekso elementy skaiciaus.

Ivairiy autoriy nuomoniy nesutapimg de¢l marketingo komplekso elementy skaiciaus pabrézia ir
E. Vitkien¢, 2004. Autoré pazymi, kad paslaugy marketingo tyrinétojai tradicinj marketingo
kompleksg “4P” praplété dar keliais “P”: 5P — visuomenés ir paslaugy jmonés rySiai, 6P —
paklausos stiprinimo politika, 7P — paslaugy imonés veiklos filosofija. Tobulinant “4P” koncepcija
buvo atkreiptas démesys i tai, kad ji grindZiama vien pardavéjo poZziuriu ] rinka, o pirkejas,
vartotojas, lieka nuoSalyje (Albrechtas, 2006). Kalbant apie paslaugy marketingo kompleksa,
atsizvelgiama ir j pirkéjo ar vartotojo pozicijg. Vartotojas jtraukiamas j elementg “Zmonés” arba
iSskiriamas atskirai, nors autoriy nuomonés dél paslaugy marketingo komplekso sudéties nesutampa

(zZiuréti 3 lentele).
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3 lentelé
Ivairiy autoriy iSskirta paslaugy marketingo kompleksu sudétis
Autorius Elementy skaicius Komplekso sudétis
Ch. Gronroos (1982) | 5 paslauga, kaina, vieta, rémimas, sgveika
D. Cowell (1984) 7P produktas, kaina, vieta, rémimas, Zmonés, fizinis akivaizdumas,
procesas
R. Judd (1987) 5P paslauga, kaina, vieta, rémimas, Zmoneés
J. Witers, C. |6 paslauga, kaina, vieta, informacija apie paslaugas, vartotojai,
Wipperman (1987) pardavimas
R. Dow 4P Zmoneés, Zmonés, Zmoneés, Zmoneés
K. Trons (1996) 5 vartotojai, personalas, pagrindiné paslauga, jvaizdis, teikimas,
Ch. Lovelock, | 8 paslauga, kaina, vieta, rémimas, Zmongs, procesas, fizinis
Vandermerwe S., akivaizdumas, produktyvumas, kokybé
Lewis B. (1999)

Saltinis: Bagdoniené, L., Hopeniené, R., (2005). Paslaugy marketingas ir vadyba. Kaunas: Technologija

Skirtingi autoriai marketingo kompleksg apibrézia skirtingu elementy skaiiumi, bet jiems
visiems biidinga pabréZti Zmogaus svarbg. Kaip jau minéta anksciau, biitent nepakankamas démesys
vartotojui buvo laikomas esminiu “4P” komplekso trikumu, taigi galime teigti, kad formuluojant
paslaugy marketingo komplekso sudétj, buvo atsizvelgta j §j trikuma. Tai pabréZia ir A. Zvirblis
(2000), teigdamas, kad esminis marketingo komplekso ypatumas yra tas, kad iSliekant
pagrindiniams jo blokams — preke, kaina, pateikimas, stimuliavimas, jis papildomas bloku
personalas (kaip vidaus marketingas) ir klienty (sgveikos) marketingu. Vidaus marketingo esmé —
firmos darbuotojy telkimas, ugdymas ir motyvavimas siekiant geriau tenkinti klienty poreikius.
Klienty (saveikos) marketingo esmé¢ — paslaugos teik¢jo ir kliento bendradarbiavimas, jgalinantis
uztikrinti paslaugos turinj bei funkcing kokybe.

Daugelis autoriy pripaZjsta, kad “4 P” yra per mazai, ypa¢ kalbant apie paslaugy marketinga,
Siuo metu daZniausiai ap&iuopiamy produkty marketinge taikomas “4P” modelis, tuo tarpu
paslaugy sektoriuje naudojamas 7 elementy marketingo kompleksas. Zvelgiant atidZiau j pladiai
naudojama 7 elementy kompleksa, matome, kad jis artimas anksCiau minétam 1960 mety
marketingo veiklos elementy modeliui (Zitiréti 6 pav.).

Paslaugy marketingo kompleksas savo sudétimi artimas savo pirmtakui. Septyni i§ dvylikos
Niel Borden Harvardo marketingo veiklos elementy sutampa su paslaugy marketingo komplekso
elementais. Remiantis Sia informacija, galime teigi, kad, vystant marketingo teorija, iki keturiy
elementy sutrumpintas kompleksas ne visai tenkina marketingo poreikius, taigi formuojant paslaugy
marketingo komplekso model;j, griztama prie jo iStaky.

Kalbant apie paslaugy marketingo komplekso specifiSkuma, tenka pripaZinti, kad skiriasi ne tik
elementy skaicius. Pasak, N. Langvienés, B. Vengrienés (2005), klasikinio rinkodaros komplekso
dalys gali biiti realizuojamos ir nagrinéjamos atskirai, atsietai nuo gamybos proceso, jam

pasibaigus. Kitaip yra teikiant paslaugas. Cia keiiasi visa rinkodaros komplekso struktiira ir jo

24



Indré Andruskaité. Marketingo komplekso modelis pramogy paslaugy jmonése

elementy rySys. Sis teiginys atspindi esminj prekiy ir paslaugy marketingo (arba rinkodaros)

komplekso skirtumg. Jis galéty biti siejamas su viena i§ paslaugos savybiy — neatskiriamumu.

Niel Borden Harvardo verslo Paslaugy marketingo komplesko
mokyklos 1960 m. aprasyti svarbiis elementai:
marketingo veiklos elementai:
produkto planavimas ; —— 1 b produktas,
kaina ; kaina,
prekiy Zenklai;
paskirstymo kanalai / vieta ; vieta,
rémimas,
asmeninis pardavimas; > asmeninis pardavimas
akcijos ; > pardavimy skatinimas
reklama; > reklama
pakuoteés; rySiai su visuomene
eksponavimas;
aptarnavimas; Zmoneés, procesas
fiziné priezilira fizinis akivaizdumas,
duomeny kaupimas ir analizé.

6 pav. Paslaugy marketingo komplekso ir 1960 m. marketingo veiklos elementy analogija
Saltinis: sudaryta autorés, remiantis : Zineldin, Philipson, (2007). ir Bagdoniené, Hopenien¢, (2005).

Paslaugy marketingo atveju, komplekso elementai yra glaudZiai tarpusavyje susije¢, be to ypac
svarbiu kriterijumi tampa procesas. Paslaugos teikimo metu vartotojas vienu metu gali vertinti ne
vieng elementa, bet visag kompleksg. Marketingo komplekso elementai turi biiti derinami
tarpusavyje, siekiant patenkinti klienty poreikius. | Siuos komplekso elementus daznai zitirima kaip
valdomus kintamuosius, nes jie gali biiti kei¢iami (Zineldin, Philipson, 2007). Planuodama savo
rinkodaros veikla, jmoné remiasi visais rinkodaros komplekso elementais, taciau kiekvienas jy gali
biti jgyvendintas naudojant jvairias alternatyvias priemones, skirtingas strategijas ( Vijeikis, 2003).
Kiekvieno elemento reikSminguma konkrecioje rinkos situacijoje lemia tikslinés rinkos ypatumai,
produkto kilme, laiko faktorius ir konkurencija (Albrechtas, 2006). Taigi marketingo komplekso
formavimas negali biiti vertinamas kaip baigtinis procesas. Jis turi biiti nuolat derinamas prie
aplinkos, konkurenty veiksmy, rinkos poreikiy.

Apibendrinant galime teigti, kad daugelis autoriy sutinka, jog jprastas ,,4P“ marketingo
komplekso modelis néra pakankamas paslaugy marketinge, bet nesutariama d¢l vieningo modelio ir
elementy skaiciaus. Populiariausias ir daZniausiai literatiiroje aptinkamas ,,7P* modelis, kuris savo
esme yra artimas Niel Borden Harvardo verslo mokyklos 1960 mety marketingo veiklos elementy
modeliui. Taigi galime teigti kad, formuojant paslaugy marketingo komplekso modelj, griZtama prie

jo iStaky.
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1.3.2.Paslaugy marketingo komplekso elementai

Siekiant detaliai iSnagrinéti paslaugy marketingo komplekso formavimo teorinius aspektus,
prasminga kiekvieng i§ komplekso elementy aptarti atskirai. Kadangi paslauga ir jos teikimo
procesas jau buvo aptartas 1.1 skyriuje, taigi Siame skyriuje bus aptariami likusieji elementai.

Paslaugy kaina ir jos nustatymo principai. Kalbant apie paslaugy kokybe, buvo paminéta,
kad ji daZnai vertinama subjektyviai ir yra glaudZiai susijusi su vartotojo vertés suvokimu.
Paslaugos vertés piniginé iSraiSka apibréZiama kaip kaina. Ji apibiidina organizacijos veiklos
2005). Taigi Siame skyrelyje bus aptariama paslaugy kainos nustatymo specifika ir jos vieta
paslaugy marketinge.

Kaina — tai ne tik paslaugos piniginis jvertinimas, bet, kaip svarbus marketingo komplekso
elementas, apibtuidina jmonés veiklos rezultatus, pagrindZia sprendimus ir veiksmus, kurie susij¢ su
kainodaros strategija, taktika ir politika. (Vitkien¢, 2004). D¢l paslaugy kainy keitimo jvairoveés
kainodara yra labai svarbi marketingo priemoné (Bagdoniené, Hopeniené, 2005). Kainos
nustatymas yra sudétingas procesas tiek prekiy, tiek paslaugy rinkoje (Doyle, Stern 2006). Kaina
vaidina svarby vaidmenj tiek ekonominiu, tiek psichologiniu aspektu. Psichologinis kainos vaidmuo
ypac svarbus paslaugy sektoriuje, nes perkant paslaugas susiduriama su tam tikru neapibréztumu ir
kaina daZnai suvokiama kaip kokybeés atspindys (Doyle, Stern 2006). Kadangi paslaugos yra
vartojamos teikimo daro jtakg kainy nustatymui.Dar labiau situacija komplikuoja tai, kad kartais
paslaugy teikimas didZia dalimi priklauso nuo paties kliento (Stanton, Etzel, Walker, 1991).

Apskritai vartotojo vaidmuo nustatant paslaugos kaing yra labai svarbus. Kaina, kaip
marketingo komplekso elementas nukreiptas i i§laidy valdyma, kuriant vert¢ vartotojams (Lovelock,
2000). Verte, kaip jau minéta kalbant apie paslaugy kokybe, daZznai suvokiama subjektyviai, taigi ir
nustatant kaing daZnai tenka atsizZvelgti j subjektyvius kliento vertinimus. Skiriami du kainos
pasirinkimo atvejai :

» kaip parduodamas produktas néra naujas;

» kai pateikiamas i§ esmés naujas produktas ar paslauga. (KriauCioniené, Urbanskieng,

Vaitkien¢, 2005).

Kaip jau minéta, kaina yra savotiSkas kokybés atspindys, taigi nustatant kaing visiSkai naujai
paslaugai, gali biiti formuojama nuomoné apie jg, taigi Siuo atveju didesné kaina, gali buti
vertinama teigiamai. Jei paslauga nebéra nauja, daZniausiai vartotojai jau turi susiformavusias
nuostatas apie jos kokybe ir verte ir daZnai ieSko pigesnio varianto. Pasak B. Cereskos (2004),

pagrindiniai veiksniai, lemiantys prekés ar paslaugos kaing yra tokie:
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Rinkos prisotinimas ir paklausa. Priklauso nuo to, kaip rinkoje veikia pasiiilos ir paklausos
deésnis. Jeigu pasitla nesikeicia, o paklausa did¢ja, tai ir kaina kyla.

Gamybos ir paskirstymo islaidos. Minimalig prekés ar paslaugos kaing lemia gamybos ir
paskirstymo iSlaidos. Jas dengia vartotojas. Jei tos iSlaidos per didelés, vartotojas prekés dél per
aukstos kainos nepirks.

Konkurencijos dydis. Kuo didesné konkurencija, tuo labiau ji veikia kaing.

Imonés tikslai. Gamintojas, iSleisdamas ] rinkg naujg preke ar pradédamas teikti naujg paslauga,
daznai stengiasi ,,nugriebti grietin¢le* ir pirmas partijas parduoti aukStesnémis kainomis.

Kiti veiksniai.Pirmiausia lemiamas vaidmuo tenka gyventojy pajamoms. Tam tikram vartotojy
sluoksniui svarbi mada. Madingoms prekéms nustatomos auks$tesnés kainos. Atskirg pozicija kainy
politikoje uzima specifiné jmonés padétis rinkoje. Jei jmoné vienintelé tame regione sitlo tokias
prekes ar paslaugas, ji gali jas parduoti daug brangiau. Taip pat svarbi ir prekés ar paslaugos
paskirtis. Jei ji gyvybiskai svarbi, tai vartotojas pirks ir aukStesne kaina. Daznai prekiy ir paslaugy
kainai jtakos turi ir valstybés politika (Creska, 2004). B. Cereska (2004), skirdamas kainos
nustatymg lemiancius veiksnius, pirmiausiai mini rinkos prisotinimg ir paklausa, tai yra vartotojus,
paskui konkurentus ir tada jau pacig jmone. Nors vardijant Siuos veiksnius nenustatomas jy
eiliSkumas pagal svarbg, bet suvokiant vartotojo reikSminguma paslaugy marketinge galime daryti
prielaida, jog toks veiksniy iSdéstymas atspindi ir jy svarbg. Kalbant apie paklausg, svarbu
atsizvelgti | viena i§ paslaugy savybiy — nekaupiamuma. Si savybé apsunkina paslaugy paklausos ir
pasiiilos reguliavimg. Paslaugy nejmanoma sukaupti ir paskirstyti véliau arba prigaminti daugiau.
Taigi paklausos svyravimai i§ dalies koreguojami pasitelkiant kainy diferenciacija. Jos tikslas —
mazinti paklausa piko laikotarpiu ir jg skatinti nuosmukio laikotarpiu.

Vartotojo vaidmenj pabrézia ir E. Vitkiené¢ (2004), teigdama, kad paslaugy marketinge
kainodara yra tiesiogiai susijusi su vartotojo pritraukimu, jo nory, pageidavimy tenkinimu.
Siekdamos daugkartinio paslaugy pirkimo, daugelis organizacijy pastoviems vartotojams taiko
kainy nuolaidas. Daugkartinio naudojimo kainos nuolaida gali biiti nustatoma uZ ribotg ar neribotg
naudojimosi paslauga skaiCiy. Be to nuolaida gali biiti taikoma per apibréztg laikotarp] arba
nuolaidy taikymo laikotarpis nenumatomas (Bagdoniené, Hopeniené¢, 2005).

Paslaugoms taikomi tokie pat kainos nustatymo metodai kaip fizinéms prekéms. Paslaugy
imonés daZnai taiko kainos nustatymo metoda ,,KaStai plius antkainis“. Paslaugos kaina turi
padengti jos teikimo kaStus (Pranulis, Pajuodis, Urbonavicius, Virvilait¢, 2008). Toks kainos
nustatymo metodas bty paprasciausias, bet dazniausiai vien kaSty jvertinimo nepakanka.
Sprendimai dél kainos yra kompleksiniai ir apima daugel} veiksniy, tokiy kaip verté vartotojui,
kaStai, informacijos prieinamumas, konkurencija, siekiamas pelnas, produkto reikSmingumas,

teisinés aplinkybés (Hofman, 2005). Rémimo kompleksas, pardavimo kanalai ir organizacijos
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ivaizdis lemia kainos dydj rinkoje. (Bagdoniené, Hopeniene, 2005). Taigi galime teigti, jog kainy
nustatymas yra sudétingas procesas, reikalaujantis jvairiy kriterijy jvertinimo.Savotiska kainodaros
galimybiy apibendrinimg pateikia M. Kriauc¢ionien¢, R. Urbanskien¢, R. Vaitkiené (2005). Autores

teigia, kad paprastai jmonés savo bazines kainas koreguoja, atsizvelgdamos ] vartotojy jautrumg

kainoms ir besikei¢iancias rinkos situacijas (Zitréti 4 lentelg).

4 lentele
Kainy koregavimo strategijos
Nuolaidy ir Segmentiné Psichologiné Vertés Rémimo Geografiné Tarptautiné
biitiny kainodara kainodara kainodara kainodara kainodara kainodara
nuolaidy
kainodara
Kainy Skirtingy kainy Kainy Kainy Trumpalaikis Kainy Kainy
mazinimas, nustatymas, koregavimas koregavimas kainy koregavimas, | koregavimas
siekiant atsizvelgiant | siekiant siekiant pateikti mazinimas, | atsiZvelgiant] | tarptautinése
skatinti tam | vartotojy, prekiy | psichologisk vartotojams siekiant klienty rinkose.
tikra klienty charakteristiky ai paveikti | tinkamag kokybés padidinti geografine
elgseng arba vartotojy pirkéja ir paslaugos pardavimus padetj
gyvenamosios derinj uz
vietovés prieinamga kaing
skirtumus

Saltinis: Kriau¢ioniené, M., Urbanskiené. R., Vaitkiené, R. (2005). Marketingo valdymas. Kaunas: Technologija

Kaip jau minéta, kainy nustatymas yra sudétingas procesas ir jis priklauso nuo siekiamy tiksly.
Tiek prekiy, tiek paslaugy kaina turi visy pirma padengti kaStus, o paskui galimos jvairios kainy
koregavimo strategijos. Tam tikrai pirkéjy elgsenai paskatinti gali buiti taikomos jvairios nuolaidos.
DaZniausiai taikomos nuolaidy riiSys jau buvo aptartos anks¢iau. Taip pat jmanoma segmentiné
kainodara, kai kainos koreguojamos pagal atskiry segmenty charakteristikas. Tokia kainodara
Jmanoma, kai taikomas tikslinis marketingas ir jmoné¢ turi iSskirtus tikslinius segmentus.

Kalbant apie kainy paslaugy nustatyma, labai svarbus tampa vartotojy vertés suvokimas ir jy
psichologiniai aspektai. Suvokiant vartotojy psichologija, atsiranda galimybé¢ tai panaudoti nustatant
kainas. Paslaugy vertinimas daZnai yra subjektyvus, taigi ir jkainojant paslaugas prasminga } tai
atsizvelgti.

Dar vienas kainy koregavimo aspektas — geografiniai kriterijai. Svarbu paminéti, kad
naudodamasis paslauga, klientas daZnai iSleidZia daugiau pinigy, negu tiesiogiai kainuoja paslauga.
Jis patiria papildomy iSlaidy, susijusiy su kelione iki paslaugos teikimo vietos, automobiliy
stovéjimo aikStelés ir panaSiai (Pranulis, Pajuodis, Urbonavicius, Virvilaité, 2008). Ne visos
paslaugos gali biiti teikiamos vartotojui patogioje vietoje, taigi Siuo atveju tampa svarbus
geografinis kriterijus. Toliau nuo paslaugy teikéjo esantys vartotojai patiria didesnes iSlaidas,
norédami pasinaudoti paslauga.

Toliau kalbant apie marketingo komplekso elementus, svarbu paminéti, kad kaina yra skiriama
tiek prekiy, tiek paslaugy marketinge. Dél jos, kaip komplekso elemento egzistavimo nekyla

diskusijy. Tuo tarpu kitas svarbus elementas ,,zmonés* yra biidingas tik paslaugy marketingui. Siam
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elementui priskiriami vartotojai ir personalas, bet kaip jau minéta anksciau, vartotojas yra vienas
svarbiausiy paslaugy proceso dalyviy, taigi Siame darbe tiek personalas, tiek vartotojai bus
nagriné¢jami atskirai.

Personalas ir jo vaidmuo paslaugy marketingo komplekse. Personalo vaidmuo iSryskéja,
nagrinéjant paslaugos teikimo procesa. Paslaugy marketingo komplekso kontekste personalas
suvokiamas kaip tiesioginis paslaugos teikéjas. Taigi paslaugy imonés sékmes paslaptis yra
pripazinimas, kad personalas, pritraukiantis vartotoja, yra jmonés veiklos pagrindas (Kindurys,
2003). M. D. Hutt ir Th. W. Speh (2004) pabrézia, kad pirmasis Zingsnis kuriant efektyvy paslaugy
paketg yra vartotojo vertés koncepcijos suvokimas ir suderinimas su personalu. L. Bagdonien¢ ir R.
Hopiené (2005), kalbédamos apie paslaugy marketingo kompleksa mini kontaktinio personalo
sgvoka. Taip apibréZiami darbuotojai, tiesiogiai aptarnaujantys vartotojus. Biitent Si sgvoka tampa
svarbi kalbant apie personalo sgveikg su vartotoju.

M. Bruhn ir D. Georgi (2006) izvelgia darbuotojy pasitenkinimo naudg imonés veikloje.
Autoriai teigia, kad patenkinti darbuotojai yra labiau motyvuoti ir geriau atstovauja jmong
sgveikaudami su klientais. Netgi jZvelgiamas rySys tarp personalo ir vartotojy lojalumo, nes
vartotojai daznai prisiriSa prie paslaugas teikianc¢io darbuotojo, o ne jmonés. (Bruhn, Georgi, 2006).
Kontaktiniy darbuotojy vaidmens svarba marketingo komplekso formavimo procese pagrindzia ir P.
Doyle, Ph. Stern (2006). Autoriai teigia, kad prekybos imonése pirmiausia susitelkiama ties
iSoriniais vartotojais, tuo tarpu paslaugy jmonése démesys turi biiti kreipiamas ir ] kompanijos vidy,
tai yra darbuotojus. Pabréziama, kad norint turéti motyvuotus darbuotojus, reikia atsizvelgti ir  jy

poreikius (Doyle, Stern, 2006). Visa tai atsispindi 7 paveikslas.

Didelis
Auganti verslo > darbuotojy
apimtis pasitenkinimas
/ ," Kokybés \\‘ \
Didelis klienty | ratas ! -
pasitenkinimas . /, Auksta
ST darbuotojy
motyvacija
AukSto lygio paslaugy

kokybe, atitinkanti
vartotojy liikescius

7 pav. Paslaugy kokybés ratas
Saltinis: Sudaryta autorés, remiantis Doyle, P., Stern Ph. (2006). Marketing management and strategy.
Harlow: Prentixce Hall
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Darbuotojy pasitenkinimas salygoja aukStesng¢ motyvacija, o motyvuoti darbuotojai sukuria
auksto lygio paslaugas. Kaip jau minéta, kalbant apie paslaugy kokybe, tik vartotojy lukescius
atitinkancios paslaugos suvokiamos kaip kokybiSkos ir sukuria vartotojy pasitenkinimg. Tuo tarpu
vartotojy pasitenkinimas didina pakartotinio pirkimo ar teigiamos informacijos sklaidos tikimybeg,
taigi ir verslas klesti. Visi Sie procesai gali biiti apibréZiami, kaip uzZdara sistema.

Darbuotojy vaidmuo svarbus ne tik kalbant apie paslaugy kokybe. Jie prisideda ir prie jmonés
jvaizdzio kiirimo. Kontakto zonoje dirbantys darbuotojai aktyviai kuria jmonés jvaizdj kartu su
fizine aplinka, patalpomis, jranga, kitais klientais. Kontakto personalas gali lengvai ta jvaizdj
pakeisti viena ar kita linkme (Vengrien¢, 2006).

Personalo vaidmens svarbg pabrézia ir A. Svetikas (2008), teigdamas, kad be darbuotojy darbo
jvertinimo ir atlyginimo uz jj negalima biity jvertinti vidaus rinkodaros tiksly. Tarnautojai privalo
Zinoti, kad jy atlieckamas darbas bus objektyviai jvertintas ir uz jj bus nustatytas pelnytas
atlyginimas. Tarnautojai tik tada stengsis patenkinti klienty liikesCius, kai paciy poreikiai bus
patenkinti (Svetikas, 2008). Remiantis Siuo teiginiu, galétume daryti prielaida, kad autorius
personalo poreikiy tenkinimui teikia pirmenybg, lyginant su vartotojy poreikiais.

Siekdama gerai aptarnauti klientus, jmoné¢ turéty vykdyti vidin] marketinga. Vidinis marketingas
— tai marketingo ir personalo vadybos priemonémis gristas sisteminis jmonés vidaus procesy
optimizavimas, leidZiantis marketingg paversti imonés filosofija, tuo pat metu orientuojantis i
vartotojg ir personalg (Pranulis, Pajuodis, Urbonavicius, Virvilait¢, 2008). Paslaugy jmoné¢ turi
tiksliai suvokti ir apibrézti kontakto personalo vietg ir sgveikg paslaugos teikimo sistemoje.
(Vengriené, 2006). Tam pritarty ir Ch. Lovelock (2000) teigdamas, kad sékmingos paslaugy jimonés
skiria daug démesio personalo atrankai, mokymui ir motyvavimui. Taigi apibendrinant galime
teigti, kad paslaugy marketingo komplekse ypa¢ svarby vaidmen;j vaidina personalas. Nors ne visi
autoriai jj skiria kaip atskirg elementg, bet jo reikSmé dél to nesumaZzéja. Personalas paslaugy
imonése daZnai betarpiskai susijes su pacia paslauga, palaiko kontaktg su vartotoju, taigi personalo
pasitenkinimas ir motyvacija suvokima kaip vartotojy pasitenkinimo prielaida.

Paslaugy teikimo vieta ir paskirstymas. Tiek prekiy, tiek paslaugy marketingas neapsiriboja
tik produkto sukiirimu ir jkainojimu. Ne maZziau svarbu, kaip tas produktas pasieks vartotoja, taigi
dar vienas svarus marketingo komplekso elementas vieta ar paskirstymas. Paslaugy paskirstymo
strategija prasideda nuo paslaugos bei pirkéjo. Tai reiskia, kad paslaugy imonés stengiasi pateikti
specifine paslaugg specifiniam klientui. D¢l paslaugy prigimties neapCiuopiamumo ir dél tarpininko
vaidmens reikSmingumo paskirstymas paslaugy sferoje vaidina svarby vaidmenj konkurencingje
kovoje (Kindurys, 2003).

PaZzymétini du paskirstymo funkcijos aspektai: paskirstymo kanalas kaip marketingo kanalas,

kurio tikslas yra pasiekti, kad paslaugos biity labiau prieinamos ir patogios vartotojui; fiziniam
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paskirstymui priklauso vietoves salygos ir atitinkamos paslaugy teikimo priemongs, t.y. darbuotojy
ir paslaugy jmoniy, pasirengusiy teikti paslaugas, paskirstymas (Vitkiené, 2004). Siame skyrelyje
bus panagrinéti abu aspektai — paskirstymo kanalas ir vieta, kuri susijusi su fiziniu paskirstymu..

Paskirstymas, kaip marketingo komplekso elementas, minimas tiek prekiy, tiek paslaugy
marketinge ir i§ esmés apibréZiamas panaSiai, bet de¢l paslaugy specifikos atsiranda tam tikri
paskirstymo ir paslaugy teikimo vietos parinkimo niuansai, kurie reikalauja atskiro nagrin¢jimo.

Kalbant apie prekiy ir paslaugy paskirstymo panasuma, galétume teigti, kad paslaugy jmonés,
kaip ir materialiniy produkty gamintojai, turi dvejopg pasirinkimg: tiesioginis pardavimas ir
pardavimas per tarpininkus (Kindurys, 2003). Vis délto svarbu paminéti, kad ne visy paslaugy
teikimas per tarpininkus yra jmanomas dél konkreciy paslaugy specifikos. Tiesioginis ir
netiesioginis paskirstymas skiriasi paskirstymo kanaly skai¢iumi. Paskirstymo kanalas — tai
paslaugy jmoniy, organizacijy ir asmeny, teikianciy paslaugas vartotojui, visuma. (Vitkiené, 2004).
Esant tiesioginiam paskirstymui, paslaugos teikéjas tiesiogiai bendrauja su klientu, tuo tarpu
netiesioginis paskirstymas j paslaugos teikimo procesg itraukia daugiau grandziy.

Tiesiogin] paslaugy teikimo kanalg salygoja viena i§ pagrindiniy paslaugy savybiy —teikimo ir
vartojimo vienové (vienalaikiSkumas) ir teikéjo bei vartotojo kontakty glaudumas. (Bagdoniené,
Hopeniené, 2005). Siam teiginiui pritarty ir V. Kindurys (2003), teigdamas, kad paslaugy verslo
vietos sprendimus riboja paslaugy teikéjy ir vartotojy sgveika, bet kokie papildomi jy rySiai. Auksto
kontakto paslaugos turi biiti paskirstomos tiesiogiai, nes paslaugos teikéjas ir vartotojas turi
susitikti. ( Dyle, Stern, 2006) Pranulis ir kt.(2008) isSskiria tokius tiesioginio paslaugy teikimo
kanalo privalumus:

e Paslaugos teikéjas gali kontroliuoti paslaugos teikimo procesa;

e (Galima lanksciau reaguoti ] kliento pageidavimus;

e (Galima greiCiau suZinoti apie pasikeitusius kliento poreikius, nes sukuriamas pastovus
kliento ir paslaugos treikéjo griZztamasis rysys.

Kadangi daznai paslaugos turi laiko ir vietos apribojimus, jos gali biiti parduodamos tik tada,
kai to nori vartotojas. ( Dyle, Stern, 2006). Tai apibréZia ir paskirstymo kanalo funkcija — paslaugg
padaryti patogig laiko ir vietos atzvilgiu. Tai yra paslauga turi biiti prieinama ten ir tada, kai tik yra
reikalinga (Vitkien¢, 2004). Taigi tiesioginis paslaugy paskirstymas leidZia ne tik geriau pazinti
vartotojg, bet ir kontroliuoti paslaugos teikimg. Su paslaugy paskirstymo (platinimo) biudy
pasirinkimu glaudZiai susijusi paslaugy teikimo vieta (arba i8déstymas).Vieta ir iSsidéstymas Siuo
atveju yra suprantamas kaip Zmoniy ir paslaugos teikimo priemoniy buvimo vieta (Kindurys, 2003).
Vietos pasirinkimas — sudétingas ir atsakingas strateginis sprendimas, daznai lemiantis veiklos
rezultatus (Bagdoniené, Hopeniené, (2005). 5 lenteléje pateiktas vietos pasirinkimo veiksniy

sgraSas. Vieni jy bendrieji (universalis), kiti — atspindi paslaugy specifika.
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5 lentelé

Vietos pasirinkimo veiksniai

Makroveiksniai Mikroveiksniai
R.van Dierdonck, S. R.van Dierdonck, S.

C. Haksver ir kt. C. Haksver ir kt.

Desmet Desmet
. _ Darbo jégos prieinamumas Tinkamos automobiliy Prieinamos vietos atitikimas
Gera infrastruktiira 1 . . S .
ir kaina parkavimo vietos pageidaujamai
Vartotoj irkéj Darbo jégos istoriniai ir _ . Pastaty tinkamumas, jei
1 (pirkejy) ) Jegos . Patraukliis pastatai 1 Hrsann J
artumas kultdiriniai ypatumai neturima zZemés sklypo
alimybés pritraukti .. . . . .
G. ybes pritral Edukacijos centrai Palankios nuomos kainos Zonavimas
tinkama darbo jéga
Patraukli vieta Rekreacijos ir kultiiros Erdves atitiktis Judéjimas, pasiekiamumas ir
gyventi centrai specifiniams poreikiams parkavimo galimybés
Nedidelés nuomos N Patogus personalui _ S
. Elekrtos energijos tiekimas atogus p . Gyvenvietés keliy tinklas
pastaty kainos susisiekimas su jmone
_ o Transporto, ypac keliy Pakankama vartotojy C e .
Palankiis mokesciai . . Aplinkiniy rajony savybés
tinklas populiacija

Patogus vadybininkams ir

Palanki vyriausybés Sveikatos ir socialinés e s Darbo jégos prieinamumas ir
. L savininkams susisiekimas .
politika geroves sistema . kaina
su jmone
Tiekéjy artumas Klimato ypatumai Teikéjy artumas Mokesc¢iai
.. . Geografija ir aplinkos Palankds vietos . e
Darbo jégos kaina graty P .. . Bendruomenés poZitiris
apsaugos vadyba mokesciai
Valstybés verslo (veiklos . .. C
" S 4 . ( ) Zonavimas, transporto Edukacijos, rekreacijos ir
Padétis darbo rinkoje klimatas ir verslo . . — ;
.. magistralés kultiros centrai
skatinimas
Konkurenty artumas Valstybés mokesciai Konkurenty artumas Oro ir vandens uZterStumas
Kity jmonés . g . . .. o a
A Sveikatos prieziliros sistema | [vairiapusé vietos plétoté Komunikacijos tinklas
pajegumy artumas
Tiekéjai ir kiti reikalingi .
J .. & Banky sistema
partneriai
Populiacija ir jos kitimo PrieSgaisriné ir policijos
tendencijos apsauga
T Nuoteky ir veiklos atliek
Komunikacijos sistema A . U
pasalinimo sistema
Vadybos prioritetai Oro uosty artumas

Vietiné rinka sitlomoms

Pragyvenimo kaina paslaugoms

Bendruomenés poZitiris
Zemés ir pastaty kaina
Plétros galimybés
Saltinis: Bagdonieng, L., Hopeniené, R., (2005). Paslaugy marketingas ir vadyba. Kaunas: Technologija.

Vietos pasirinkimo veiksniai skiriami ] makroveiksnius ir mikroveiksnius. Makroveiksniai yra
gana platlis ir bendri, tuo tarpu mikroveiksniai apima siauresnes sritis ir sglygoja konkretesnius
sprendimus. Kiekviena paslaugy organizacija turi pasirinkti tuos, kurie labiausiai gali veikti
busimos veiklos rezultatus. (Bagdoniené¢, Hopeniené, 2005). Svarbu pabrézti, kad iS paminéty
veiksniy paslaugy teikéjas gali reguliuoti tik savo matomuma (reklaminiai plakatai, skydai, iSkabos,
stendai) ir i§ dalies parkavimg.

Pasirenkant paslaugos teikimo vieta biitina jvertinti paslaugos ypatumus ir butinyb¢ klientui
dalyvauti jos teikimo procese. (Pranulis, Pajuodis, Urbonavicius, Virvilaiteé, 2008). Priklausomai
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nuo paslaugos ypatybiy, tiesioginis paslaugy teikimas galimas teik¢jo ar vartotojo buvimo vietoje.
(Bagdoniene, Hopenieng, 2005). Paslaugas vietos (iSdéstymo) poZitiriu galima apibiidinti trejopai:

e Vieta neturi reikSmes;

e Paslaugy teikimas gali biiti koncentruotas;

e Paslaugy teikimas gali buti iSskaidytas. (Kindurys, 2003).

Pirmuoju atveju, paslaugy teikimas jmanomas ir kliento buvimo vietoje, taigi Siuo atveju
paslaugos teikéjo prieinamumas néra svarbus. Bet daugumos paslaugy teikimas yra koncentruotas.
Siuo atveju daug priklauso nuo pasiiilos salygy ir tradicijy. Isskaidytas paslaugy teikimas, galéty
buti suvokiamas kaip miSraus tipo, nes Siuo atveju paslaugas teikianCios jmonés gali buti
centralizuotos, o operacijos iSskaidytos (Kindurys, 2003). Taigi pasirenkant paslaugy teikimo vietg
svarbu atsizvelgti ne tik j anks¢iau minétus makro ir mikro veiksnius, bet ir | vietos reikSmingumg.

Apibendrinant galima teigti, kad paskirstymas, kaip marketingo komplekso elementas yra
svarbus dél savo funkcijos — paslaugos prieinamumo vartotojui suktrimo. Paslaugy paskirstymo
specifika lemia jy teikimo ir vartojimo vienové (vienalaikiskumas). Sios savybés déka tinkamiausiu
laikomas tiesioginis paskirstymo biuidas. Galimas paslaugos teikimas teikéjo ar vartotojo buvimo
vietoje. Nesant galimybés paslaugai teikti vartotojo buvimo vietoje, svarbiu kriterijumi tampa vietos
prieinamumas ir patogumas.

Komunikacija paslaugy marketinge. Anksciau aptarti paslaugy marketingo komplekso
elementai glaudziai susij¢ su pacia paslauga ir jos vertés kirimu, bet net ir labai vertingas
pasiiilymas negarantuoja sékmés, jei apie jj nesuzinos tikslinés grupés. Ch. Lovelock (2000)
pabrézia, kad bei viena marketingo programa negali biiti sékminga be efektyvios
komunikacijos.Taigi Siame skyrelyje bus aptariamas dar vienas svarbus elementas — rémimas.
Literatiiroje daZnai sinonimitkai minima rémimo arba marketingo komunikacijos savoka. Siy
sgvoky ry$j atskleidzia J. Ramanauskiené (2008), teigdama, kad bendroji marketingo komunikacijos
programa vadinama rémimo kompleksu, taigi ir Siame skyrelyje kalbant apie rémimo kompleksg
Sios sgvokos bus laikomos tapaciomis.

Rémimas arba marketingo komunikacija paremtas bendravimu. Pagal B. Jewell (2002),
rémimas — jmonés bendravimo su klientiira veiksmy visuma (apima reklamg, pardavimo skatinima,
asmenin] pardavimg ir populiarinimg (Jewell, 2002). Pati paslaugy specifika lemia betarpiska
paslaugos teikéjo ir vartotojo bendravimg. Pagal B. Tronvoll (2007), bendravimas yra kiekvieno
paslaugy saveikos pagrindas. Dazniausiai paslaugy teikime vyksta tiesioginis kliento ir paslaugy
teikéjo bendravimas. Sis komunikavimas apima Zodinius ir neZodinius elementus, kurie yra
vienodai svarbiis bendravimo procese. Sis bendras komunikavimo apibréZimas i§ dalies atspindi ir
marketingo komunikacijos esm¢. Marketingas, o ypa¢ marketingo komunikacija, daznai susij¢ su

pazady vartotojui kurimu (Grénroos, 2009).
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Visos rémimo akcijos sukuria pakartotiniy apsilankymy galimybe, taCiau ne vartotojy
lojalumg.Dél to imonés, norédamos iSsaugoti savo ivaizdj ir populiaruma, turi koncentruotis ties
produktais ir paslaugomis, kurias jos parduoda kiekvieng dieng, ir suteikti vartotojams daugiau
galimybiy pirkti dazniau ir daugiau (Stdzius, 2002). Nustatant marketingo komunikacijos tikslus
naudojami jvairiis modeliai, kaip vieng i§ labiausiai paplitusiy, A. Bakanauskas (2004) pateikia
efekty hierarchijos modeli, kuris apibudina nuosekly procesa, per kuri asmenys ,juda“ nuo
nezinojimo iki pirkimo stadijy (Zitiréti 6 lentele).

6 lentele

Vartotojo paruoSimo stadijos

Vartotojo stadija Komunikacijos tikslai (norimas poveikis)

NeZinojimas Zinojimas apie preke
(vartotojas neZino apie prekés egzistavima)

Ar vartotojai suvokia norg pirkti Sioje produkty
kategorijoje?

Ar vartotojai Zino organizacijos produktg?
Zinojimas Pozidiris i preke
(Pirkéjas supazindinamas su preke, bet jo emocionalus
vertinimas yra atsitiktinis)

Ar vartotojai vertina organizacijos produkta?
Teigiamas poZzitris Noras pirkti
(pirkéjas supaZindinamas su informacija ir palaiko jai
duotg vertinima)

Ar vartotojai vertina organizacijos produktg teigiamai?
Teikiama pirmenybé

(Noras pirkti) Pirkimo palaikymas
Ar vartotojai siekia pirkti organizacijos produkta?
Lojalumas

Vartotojas supazindinamas su informacija, palaiko jai
duota jvertinimg ir pasirenges ja perduoti kitiems
vartotojams.

Saltinis: Bakanauskas, A. (2004). Marketingo komunikacija. Kaunas: Vytauto DidZiojo universiteto leidykla
Sis modelis atskleidZzia marketingo komunikacijos prasme¢. Kaip jau minéta anksciau, net ir

geriausias pasitilymas nebus sékmingas, jei apie ji nebus Zinoma. Pirmoji vartotojo paruoSimo
stadija ir yra neZinojimas.Taigi idealiu atveju marketingo komunikacija turéty praeiti visas stadijas
ir pasiekti vartotojy lojaluma. Pasak Ch. Lovelock (2000), rémimas marketinge vaidina tris svarbius
vaidmenis: suteikia reikalingg informacijg ir pataria, jtikina tikslinius vartotojus specifinio produkto
vertingumu ir paskatina jj imtis veiksmy tam tikru laiku. Apie rémima, galima kalbéti, kaip apie
vieng marketingo komplekso elementa, atliekant] minétas funkcijas, bet literatiiroje marketingo
komunikacija arba rémimas daZnai apibréZiama kaip visas priemoniy kompleksas. Rémimo
kompleksas — tai komunikacijos priemoniy rinkinys, kurj galima pritaikyti, siekiant konkreciy
rémimo tiksly. (Bakanauskas, 2004). 1 komunikacijos priemoniy kompleksa jeina reklama,
asmeninis pardavimas, pardavimo skatinimas ir rySiai su visuomene. A. Bakanauskas (2004) dar
iSskiria komunikacijos “i§ lipy i lupas” savoka. Kiekviena i Siy priemoniy turi tam tikry savity

bruoZzy, nuo kuriy priklauso jy naudojimas, tod¢l kiekvieng iS jy panagrinésime smulkiau.
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Asmeninis pardavimas. Pati paslaugy esmé yra tiesioginis kontaktas su klientu, sudaromos
tinkamos salygos asmeniniam pardavimui vykdyti. Sj teiginj patvirtina ir W.J. Stanton, M.J Etzel,
B.J Walker (1991). Sie autoriai teigia, kad daugelis rémimo formy yra pladiai taikomos paslaugy
marketinge, bet asmeninis pardavimas vaidina pagrindinj vaidmenj (Stanton, Etzel, Walker, 1991).
Pagal V. Kindurj (2002), asmeninis pardavimas — tai glaudZiausia paslaugy teikéjy ir klienty
bendravimo priemoné. Siuo biidu galima perduoti daug klientui aktualios informacijos bei
atsizvelgiant ] vartotojy individualumg, atitinkamai reaguoti (Kindurys, 2002). Asmeninis
pardavimas paslaugy sferoje atlieka dvejopa vaidmen;:

e Komunikacijos, kaip marketingo komplekso elemento;

e Paslaugos sukiirimo ir pateikimo proceso sudedamosios dalies (Vitkiene, 2004 ).

Abu Sie vaidmenys gali papildyti vienas kitg. NeiSvengiamai paslaugos teike¢jas kontaktuoja su
vartotojy, taigi to kontakto metu paslaugos teik¢jas gali jtakoti vartotojo nuomong, biitent toks yra
asmeninio pardavimo, kaip marketingo komplekso elemento, tikslas. Asmeninis pardavimas — tai
tiesioginis pardavéjo ir pirkéjo bendravimas, kurio metu pardavéjas daro jtaka pirkéjo sprendimams
(Bakanauskas, 2004). Asmeninis pardavimas suteikia galimybg i§ karto gauti griztamajj rysj, kuris
leidZia kompanijai atitinkamai reaguoti pagal pirkéjo poreikius ir situacijg. Taip pat pirkéjas gali
iSsiaiSkinti jam aktualius klausimus, ko negalima padaryti reklamos metu (Pranulis, Pajuodis,
Urbonavicius, Virvilaite, 2000). Asmeninio pardavimo naudg vartotojui atspindi 8 paveikslas.

Asmeninis pardavimas prisideda prie vertés vartotojui kiirimo. Tiesiogiai bendraujant su klientu
galima suZinoti jo problemas ir sukurti atitinkamai jo problemas sprendZiancias paslaugas. Taip pat
gali biiti daroma jtaka vartotojo pirkimo procesui ir netgi iSreiSkiamas riipestis po pirkimo. R.
Vaitkien¢ ir V. Pilibaityte (2009) teigia, kad didesné verté vartotojui ir organizacijai sukuriama
palaikant ilgalaikius tarpusavio santykius.

Kaip asmeninis pardavimas kuria verte
vartotojui

Identifikuoja vartotojy problemy sprendimus

+

Supaprastina vartotojo pirkimo procesa

-

Riipinasi vartotoju po pirkimo

Verté vartotojui

8 pav. Asmeninio pardavimo funkcijy verté vartotojui
Saltinis: Bakanauskas, A. (2004). Marketingo komunikacija. Kaunas: Vytauto DidZiojo universiteto leidykla
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Remiantis pateiktu modeliu, galime teigti, kad asmeninis pardavimas suteikia galimybg
uzmegzti ilgalaikius santykius tarp pardavéjo ir vartotojo. Kitas svarbus marketingo komunikacijy
komplekso elementas yra reklama.

Reklama - tai uzZsakovo apmokamas neasmeniskas informacijos apie prekes, paslaugas ar id¢jas
skleidimas pasirinktai auditorijai, siekiant uZsakovo numatyty tikslag (Pranulis, Pajuodis,
Urbonavicius, Virvilaité, 2000). Paslaugy jmonés maZai kuo skiriasi nuo prekybos jmoniy. Tik
vietoj prekiy &ia reklamuojamos paslaugos, kurios daZniausiai neturi materialios i$raiskos (Cereska,
2004). Neapciuopiamus dalykus yra sunkiau reklamuoti, taigi nelengva pavaizduoti paslaugy
atlikimg Ziniasklaidoje. Geriausia iSeitis tokiu atveju pasirinkti tam tikrus ap¢iuopiamus dalykus ar
simbolius, kuriuos vartotojui biity lengviau suvokti ir susieti su paslaugos charakteristikomis
(Doyle, Stern, 2006).

Kalbant apie reklamos priemones taip pat galima paminéti jog jy yra labai gausu. Pasak J.
Albrechto (2006), pagrindinés reklamos platinimo priemonés yra Ziniasklaida (laikrasciai,
profesiniai Zurnalai , televizija, radijas, internetas), iSoriné reklama (Albrechtas, 2006). Sios
priemones atskirai nebus nagrin¢jamos. Trumpai aptarsime tik interneting svetaing, kaip reklamos
priemong, nes biitent §i priemon¢ suvokiama kaip palyginti nauja, salyginai nebrangi ir efektyvi.

Interneto svetainé — tai vienas pagrindiniy budy reklamuotis internete. Investavusi palyginti
nedaug 1é8y, jmoné susikuria komunikacijos kanala su klientais ir partneriais (Creska, 2004).
Bendrovés svetainé — tai informacijos bloky ir priemoniy rinkinys, kurio tikslas supaZindinti
potencialy pirkéjg su jmone, jos prekémis bei paslaugomis, sudaryti galimybe pirkéjui ir jmonei
tiesiogiai bendrauti (Pajuodis, 2005).

Internetingje svetainéje galimybiy reklamai daugiau, palyginti su kitais reklamos internete
bidais. Sis puslapis gali bati pacios jvairiausios apimties, statiskas ar turintis judanéius vaizdus,
vien tekstinis ar su garsu ir t.t. Pagrindinis jy bruozas — neribotas informacijos kiekis, kurj gali gauti
vartotojas, patekes j tokj puslapj (Creska, 2004). Svarbu paminéti, kad internetiné svetainé gali biiti
naudojama ne tik informuoti vartotojus ar reklamuoti produktus, bet ir rinkti informacija i$
vartotojy. Cia gali bati organizuojamos apklausos, vartotojy registracija, suteikiama terpé skundams
ar pageidavimams iSreikSti. Taigi galime teigti, jog internetiné svetainé taip pat gali suteikti
griZztamajj ry$j i§ vartotojy.

RysSiai su visuomene. Pastaraisiais deSimtmeciais rémimo komplekse ypac svarbiis tapo rySiai
su visuomene. Jie padeda sukurti jmonés — gamintojos pasitikéjimo, supratimo atmosferg tarp
pirkéju (Creska, 2004). Rysiai su visuomene apibiidinami kaip valdymo funkcija, kuri jvertina
visuomenés santykius, suderina atskiro individo ar organizacijos veiklg su visuomeneés interesais,
padeda planuoti ir vykdyti tam tikrag programa, kuri padéty organizacijai jgyti visuomenés
pasitikéjimg ir palankumg. (BarSauskiene, Janulevicitute — IvaSkeviciene, 2007).
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RysSius su visuomene galima skaidyti i vidinius ir iSorinius su visuomene. Vidinis rySys reiskiasi
per organizacijos darbuotojy nuomon¢ apie ja ir gaminamg produkcijg, teikiamas paslaugas.
Manoma, kad kiekvienas vartotojas perduoda informacija toliau daugeliui Zmoniy, su Kkuriais
bendrauja. Tuo tarpu iSoriniai rySiai reiSkiasi formuojant visuomenés nuomon¢ iSorinémis
priemonémis (Bakanauskas, 2004). Remiantis Sia koncepcija galétume pagristi anks¢iau minéto
vidinio marketingo prasme. Darbuotojy pasitenkinimas svarbus ne tik dél jy jtakojamos paslaugy
kokybeés, bet ir dél vidiniy viesyjy rysiy.

Literatiiroje daZzniau kalbama apie iSorinius vieSuosius rysius. Pasak B. Cereskos (2004),vienas
rySiy su visuomene tiksly yra Ziniasklaidos priemonémis perduoti kuo daugiau informacijos
spaudoje ir kitose Ziniy skleidimo priemonése. Leidinio redaktorius spausdina medZiaga tik tada,
kai jaudia skaitytojy suinteresuotuma ja ir tos medziagos reik§me. Sis teiginys atspindi reklamos ir
vieSyjy rysiy skirtumus. Reklama Ziniasklaidos priemonése yra pateikiama uzsakovui pageidaujant
ir sumokant, taigi atsizvelgiama daugiau j besireklamuojancios imon¢s interesus, tuo tarpu rySiai su
visuomene remiasi vartotojy suinteresuotumu.

Pastaruoju metu rysiy su visuomene veikla daznai siejama su jmonés identiteto kiirimu. Jmonés
identitetas gali buti apibtidinamas kaip jmonés pasirinktas biidas parodyti save, atspindintis jmonés
filosofijg ir pabréZiantis tuos jmonés bruozus, su kuriais ji nori biiti siejam. (Pajuodis, 2005). Taigi
galime teigti, kad rySius su visuomene jmoné gali jtakoti netiesiogiai, per savo atliktus svarbius
darbus, reikSmingus jvykius ir panaSos tematikos informacinius praneSimus.

Pardavimy skatinimas. Dar viena marketingo komunikacijos priemoné¢ - pardavimy
skatinimas. Jis taip pat paremtas vartotojy informavimu ir skatinimo funkcija. Jis susijgs su
emocinio poveikio pirkéjui priemonémis, sukuriant i$skirtines produkto isigijimo salygas (Pranulis,
Pajuodis, Urbonavicius, Virvilaite, 2000). Tai veikla, kurioje naudojamos jvairiausios priemonés —
kuponai, konkursai, premijos. Visos Sios priemonés padeda patraukti démesj, sudominti, suteikti
informacijos, paskatinti pirkti paslaugg ir tai padaryti nedelsiant. Bet pardavimy skatinimo efektas
paprastai biina trumpalaikis (Kriau¢itinien¢, Urbanskiené, Vaitkiene, 2006). Remiantis Siais
apibrézimais galime teigti, kad savo esme pardavimy skatinimas panasus ] kitus rémimo komplekso
elementams, bet jo skiriamasis bruozas — raginimas atsiliepti nedelsiant, tai yra pasiiilymo
trumpalaikiSkumas.

Nors tarp reklamos, pardavimy skatinimo ir rySiy su visuomene esama aiSkiai apibrézty
skirtumy, vis labiau suvokimg, kad organizacijos tikslai ir uZdaviniai geriausiai gali buti pasiekti
sujungus visus $iuos dalykus (Wilcox, Cameron, Ault Agee, 2007). Siam teiginiui pritarty ir J.
Ramanauskiené (2008), pabréZusi integruoto marketingo komunikacijy metodo taikymo biitinybg.

Autorés teigimu, integruoto marketingo komunikacijy metodo taikymas leidZia optimaliai pasirinkti
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komunikacijos priemones ir uZtikrinti prekybos efektyvuma. Jis leidZia koncentruoti atsakomybe
vienose rankose.

Iki Siol buvo kalbama apie rémimo priemones, kurios daugiau ar maziau priklauso nuo pacios
jmones, bet paslaugy sferoje daznai pasitaiko dar vienas rémimo elementas — Zodinés
rekomendacijos. Zodinis skatinimas apibiidinamas kaip paslaugy vartotojy dalijimasis nuostatomis
apie vieng ar kita paslauga, patirtas emocijas, intelektinj ar psichologinj pasitenkinimg, paslaugy
teikimo prana$umus, trikumus vienoje ar kitoje paslaugas teikiandioje jmonéje. Sio pobudzio
rémimas prie paslaugy jmoniy sékmés prisideda labiau nei kitos rémimo formos, ypac turint galvoje
tas, kurios brangiai kainuoja (reklama, asmeniSkas pardavimas it kt.) (Vitkiene, E. (2004 A.
Bakanauskas (2004) §i rémimo elementg pavadino komunikacija “i§ lupy j lipas” . Ji apima
vartotojy tarpusavio komunikacijos procesa, kurio metu kei¢iamasi informacija bei nuomonémis
apie organizacijg ir/ar jos produktus. Tokia informacija atrodo labai patikima, nes jg pateikia artimi
Zmones, neturintys jokio specialaus tikslo reklamuoti prekes.

Apibendrinant galima teigti, kad rémimas turéty biiti suvokiamas ne kaip vienas elementas, bet
kaip visas kompleksas, sudarytas i§ jvairiy informavimo priemoniy. Pagrindinémis laikomos
asmeninis pardavimas, reklama, ry$iai su visuomene ir pardavimo skatinimas. Sias priemones
daugiau ar maZziau valdo pacios jmonés. Tuo tarpu Zodinés rekomendacijos taip pat priskiriamos
prie komunikacijos priemoniy ir pripaZjstama jy itaka vartotojy nuomonei, bet jy paslaugy teikéjas
valdyti negali. Paslaugy specifika lemia tinkamas sglygas asmeniniam pardavimui vystyti, bet vien
Sios priemonés taikymas negali garantuoti gero rezultato. Siekiant efektyvios komunikacijos turéty
biiti taikomos jvairios rémimo priemongs ir ypac svarbu, kad jos biity derinamos tarpusavyje.

Fizinis akivaizdumas paslaugy marketingo komplekse. Vienas i§ septyniy paslaugy
marketingo komplekso elementy, turintis jtakos organizacijos jvaizdzio formavimui ir teikiantis
pasitikéjima ja bei jos teikiamy paslaugy kokybe, yra paslaugy teikimo fiziné aplinka, arba fizinis
akivaizdumas (Bagdonien¢, Hopeniene, 2005).

Fizinis paslaugy akivaizdumas atlieka tam tikras funkcijas:

e Patraukia démesj. Fiziné aplinka padeda isskirti i§ konkurenty ir pritraukti tikslinio rinkos
segmento klientus.

e Perduoda informacija. Fiziné aplinka komunikuoja su potencialais klientais, o vartotojams
simboliai pabréZia pageidaujamos paslaugos kokybe.

o Kuria efekta. Spalvos, muzika, garsai, kvapai, tinkamas erdvinis jrenginiy iSdéstymas
suzadina paslaugos poreikj ir kelia klientui pasitenkinimg jgyta patirtimi (Pranulis, Pajuodis,
Urbonavicius, Virvilaité, 2008).

Kai kurios fizinio akivaizdumo funkcijos — patraukti démesj, perduoti informacija - i§ dalies

susije su rémimo komplekso funkcijomis. Bet priemonés Siai funkcijai jvykdyti yra Siek tiek
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skirtingos. Rémimo veiksmai daZznai remiasi Zodine informacija, kazkokia Zinuté ar pasitilymas
derinama su vaizdais, garsais, kvapais ir panaSiai, tuo tarpu fininio akivaizdumo esmé -
apCiuopiami dalykai. Paslaugy fizinis akivaizdumas yra jmonés teikiamy paslaugy fiziné aplinka,
kurioje kuriami paslaugy produktai, sgveikauja paslaugy teikéjai ir vartotojai ir kokie nors
materiallis elementai, naudojami paslaugy funkcinei paskirciai bei jos naudai perteikti ir paremti
(Kindurys, 2003).

E. Vitkien¢ (2008), remdamasi Bowie, Buttle (2004), skiria iSorés ir vidaus elementus, bet juos
iSskaido detaliau. Taip pat atskirai pateikia su personalo ir vartotojy iSvaizda susijusius kriterijus
(zitréti 7 lentele). | fizinio akivaizdumo savoka jeina viskas, ka gali matyti vartotojas, nuo peizazo
ir pastato iSorinio vaizdo iki kity klienty iSvaizdos. Kai kuriuos i§ Siy elementy gali tiesiogiai
reguliuoti pati jmoné,0 kai kuriuos galima paveikti tik i§ dalies. Pavyzdziui peizazg ne visada
galima kontroliuoti, j jj svarbu atkreipti démes] dar renkantis jmonés vietg prieiga ir masiny
stovejimo aikStele taip pat priklauso nuo aplinkiniy salygy. Tuo tarpu apSvietimo, i§kaby ar pastato
iSorinio vaizdo kontrolé jau gali biiti jtakojama tiesiogiai. Nuo imonés pastangy didZia dalimi
priklauso ir vidaus aplinka bei personalo iSvaizda. Personalui gali biiti nustatyti reikalavimai, tuo
tarpu klienty iSvaizdg kontroliuoti kur kas sunkiau, tik iSimtinai atvejais biina nurodomai

reikalavimai aprangai.

7 lentele
Fizinio akivaizdumo elementai
ISorés Vidaus Tarnautojai/personalas Klientai/vartotojai
Aplinkuma Vidinés erdvés ISvaizda I8vaizda
Pastato iSorinis vaizdas iSplanavimas Apranga Apranga
Prieiga Puosyba Laikysena Laikysena
Peizazas Apstatymas baldais Elgesys Elgesys
Automobiliy statymo Baldai
aikstele Visy patalpy apstatymas
I8kabos, Zenklai, nuorodos | Irengimai
ApSvietimas ISkabos, Zenklai, nuorodos

Pagrindiniy reikmeny
pardavimo vieta
Temperatiira

Oro kokybé

Muzika

Kvapai

Saltinis: Vitkiené, E. (2008) Paslaugy marketingas. Klaipéda : Klaipédos universiteto leidykla

Aptarus fizinio akivaizdumo elementus, svarbu paminéti jo prasme¢ jmonés veikloje. Paslaugy
jmongs, teikianCios konkuruojancias paslaugas, gali naudoti fizinj akivaizdumg, norédamos
diferencijuoti savo paslaugas rinkoje ir joms suteikti konkurencinj pranaSumag. Fizinis akivaizdumas
padeda pozicionuoti paslaugas ir suteikia apCiuopiamg paramg patirti trokStamos paslaugos nauda
(Kindurys, 2003). Taip pat jzvelgiamas rySys su jmonés jvaizdzio formavimu. Plaigja prasme

jvaizdis - tai realybes atspindys zZmoniy sgmonéje (Vengriené, 2006). Paslaugos jvaizdj kuria
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darbuotojai ir aplinka, paslaugos prigimtis, pacios jmonés kulttira bei rinkos segmentas.(Vitkiené,
2004). Remiantis Siuo apibréZimu, galime teigti, kad fiziné aplinka prisideda prie jvaizdZio
formavimo, bet tam jtakos turi ir kiti veiksniai.

Paslaugy firmoms reikia atsargiai valdyti savo fizin¢ aplinkg, nes ji gali giliai paveikti vartotojo
ispudj. (Lovelock, 2000). V. Kindurys (2003) teigia, kad individai yra skirtingi, taigi nevienodai
reaguoja ] aplinka. Yra keletas matmeny, kurie, manoma turi jtakos reakcijai | aplinkg: amZius,
lytis, socialiné grup¢, kiirybiskumas ir iSprusimas.

Apibendrinant galima teigti, kad fizinis akivaizdumas, kaip marketingo komplekso elementas,
apima iSorinius, vidinius aplinkos elementus bei personalo ir vartotojy iSvaizdos ir elgesio aspektus.
Kai kurie i§ $iy elementy gali biiti visiSkai jtakojami pacios jmonés, o kai kuriems jmanomas tik
minimalus poveikis. Nepaisant to fizinis akivaizdumas daro jtakg tiek darbuotojams, tiek

vartotojams, taip pat prisideda prie jmonés jvaizdzio formavimo.
1.4. Vartotoju poreikiai, likesciai ir elgsena paslaugy marketinge

Kaip jau minéta ankstesniame skyrelyje, bet kokia marketingo veikla yra paremta vartotojy
poreikiy supratimu. A. Pajuodis pabréZia, kad Siuolaikinéje marketingo teorijoje ir praktikoje labai
svarbus vaidmuo tenka pirkéjy pasitenkinimo koncepcijai. Kartais ji vadinama bazine (pagrindine)
marketingo koncepcija (Pajuodis, 2005). Tam pritarty ir A. Svetikas (2008), teigdamas, kad
pagrindinis paslaugy rinkodaros tikslas — pazinti klienta.

Vartotojai renkasi tokius gaminius ar paslaugas, kurie jiems turi didZiausig vert¢. Norint
uzkariauti vartotojus, reikia geriau uz konkurentus Zinoti vartotojy poreikius ir pirkimo procesa, bei
pasidllyti vartotojams didesne verte turinéias prekes (Kotmep, Amcrponr, Bour,2000). Sis teiginys
patvirtina vartotojy svarbg paslaugy teikimo procese ir skatina didesnj démesj skirti jy pazZinimui.
Kiekviena organizacija, vykdydama savo veikla, siekia iSsiskirti i§ konkurenty ir pritraukti savo
paslaugy pirkéjus. Pasak S. Colwell, S. Hogarth-Scott, D. Jiang, A. Joshi, (2009) organizacijos
parodo savo konkurencinguma kai ji suteikia aukStesnio lygio paslaugas savo klientams, nei jy
konkurentai. Norint tai pasiekti, organizacija turi:

e suprasti klienty aptarnavimo liikescius;

e stebéti konkurento paslaugy vykdymo lygj;

e uztikrinti aukSciausio lygio paslaugas.

Kaip matome, siekiant konkurencingumo, pirmiausia reikia pazinti vartotojo lukescius.
LukesCiy patenkinimo lygis yra pagrindinis komponentas, lemiantis pasitenkinimg suteikta
paslauga. (Javalgi, Martin, Young, 2006). Akivaizdu, kad klienty lukesciai, poreikiai ir elgsena yra

ypa¢ svarbiis marketingo veikloje. Skirtingi autoriai pabréZia Siy dalyky svarba, taigi prasminga
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apibréZti jy sgvokas ir detaliau panagrinéti svarbiausius aspektus. Pasak Vijeikio (2003), lukescius
formuoja jspudZiai, sukelti ankstesniy pirkimy, draugy ir bendradarbiy nuomonés, rinkodaros
informacija, Zinios apie konkurenty prekes, pardavéjo pazadai. Taigi lukescCiai gali susiformuoti
dar iki tiesioginio kontakto su paslaugos teikéju. Klienty lukesCius formuoja patirtis, kity Zmoniy
atsiliepimai bei reklama (Kotler, Keller, 2007). Pasitelkdami marketingo priemones paslaugy
teikéjai gali tik iS dalies jtakoti vartotojy lukes¢iy formavimo procesg. Kaip minéta kalbant apie
paslaugy kokybe, jos vertinimas taip pat glaudZiai susijes su vartotojy liikkesCiais ir poreikiais.
Kokybiska laikoma paslauga atitinkanti arba net virSijanti klienty liikes¢ius. Paslaugy vartotojo
lukesciai yra keliy lygiy (Ziuréti 9 paveiksla).

Pageidaujamas paslaugos lygis atspindi jsivaizduojamos vartotojo liikescius bei norus. Tikétinas
lygis atspindi realius vartotojo liikesCius bei norus. Adekvatus paslaugos lygis — tai minimalus
paslaugos lygis, kurj vartotojas toleruoja. Jeigu liikesc¢iai Zemiau adekvataus lygio, didelé tikimybé

negriZtamai prarasti vartotoja (Mikalauskiené, Tijiinaitiené, Vekteryté, 2002).

Idealios paslaugos

Pageidaujamos paslaugos

Tikétinos paslaugos

Adekvacios paslaugos

9 pav. Vartotojy likesc¢iy modelis

Saltinis: Mikalauskiené, A., Tijinaitiené, R., Vekteryté, M. (2002).Paslaugy kokybés valdymo strategijai
aspektai. Ekonomika ir vadyba:aktualijos ir perspektyvos. Siauliai: Siauliy universiteto leidykla.

Tuo tarpu aukStas pirkéjy pasitenkinimo lygis yra svarbus jmonés perspektyvos indikatorius,
kadangi jis glaudZziai siejasi su pirkéjy lojalumu, kuris savo ruoztu garantuoja nuolatinius pinigy
srautus. (Pajuodis, 2005). Lojalumas prekiniam Zenklui egzistuoja tuomet, kai vartotojas nuolat
nuosekliai renkasi vieng ir tg pati prekeés Zenklg i§ daugelio (Bakanauskas, 2006). Lojalts klientai
yra pelningesni jmonei, o geriausias biidas pasiekti klienty lojaluma, santykiy su jais plétojimas.
(Javalgi, Martin, Young, 2006). Vartotojy lojalumas gali biiti matuojamas dviem biidais — remiantis
pakartotiniy pirkimy dinamika ir rekomendacijomis kitiems vartotojams. Idealu, kai Sie abu budai
derinami tarpusavyje ( Bakanauskas, Piliené, 2008). L. Piliené (2009) skiria keturias lojalumo
stadijas: Neutralus vartotojas (niekada néra vartojes produkto), Potencialiai lojalus (perka pirma
kartg) , Nesamoningai lojalus (yra pirkes pakartotinai), nuoSirdzZiai lojalus (perka pastoviai).
Skirtingoms stadijoms priklausantys vartotojai turi specifinius poreikius, kuriy suvokimas ir
patenkinimas gali padéti organizacijai jgyti konkurencinj pranasuma rinkoje.
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Pasak A. Mikalauskienés, R. Tijiinaitienés, M. Vekterytés (2002), vartotojy lukesciai saglygoja
poreikiy kitimg. Poreikiai — tai Zmoniy biologinés ir socialinés prigimties sglygotos reikmes.
Poreikiy ypatybé yra ta kad, uZtikrinant pastovy vienos poreikiy risies dalies ( pvz. gyvybiniy
poreikiy) patenkinimg, atsiranda naujy, sudétingesniy (pvz. sveikatos apsaugos, poilsio,
bendravimo, kultiiros ir pan.) poreikiy (Stankevicien¢, Urbanskiene¢, 2008). Tuo tarpu J. E. Bigné,
A.S. Mattila, L. Andreu (2008) vartotojy poreikius suskirsto j du tipus: hedonistinius ir utilitarinius.
Autoriai, cituodami Hirschman ir Holbrook (1982) teigia, kad hedonistiné prekiy ir paslaugy
vartojimo patirtis, patenkina malonumo, pramogy ir jspudziy poreikj (pvz., sportiniai automobiliai,
atostogos, baudos-valgomasis). PrieSingai, utilitaristinés prekés ir paslaugos yra daugiausia
instrumentinio arba funkcinio pobidZzio (pvz., mikrobangy krosnel¢, ir asmeniniams
kompiuteriams)( Bigné, Mattila, Andreu, 2008). Remiantis Siais apibréZimais, pramogy paslaugas
galétume priskirti prie hedonistinius poreikius tenkinanciy paslaugy.

Kaip jau minéta, pramoga vadinama veikla atliekama laisvu laiku ir teikian¢ios malonuma.
Zvelgiant giliau, pramogos gali biti skirtos ne tik malonumui, bet ir naudojamos gydymo ar
psichinés sveikatos palaikymo tikslais. Jvairiuos pramogos tenkina kai kurios Zmogaus

psichologinius poreikius (zitiréti 8 lentele).

8 lentele
Psichologinés laisvalaikio uzsiémimy charakteristikos

Psichologiniai poreikiai Biidingi laisvalaikio uZsiémimai

Itampos atpalaidavimas Kirybiskumo reikalaujantys uzsiémimai, tokie kaip rankdarbiai, lipdymas,
raSymas.

Saugumo jausmas Bendri uZsiémimai, tokie kaip kolekcionavimas.

Mentalinis stimuliavimas UZsiémimai, suteikiantys galimybe jgyti naujy Ziniy ar sugebéjimy, skaitymas,
kelionés, sportas.

Agresyviy impulsy Rungtyniavimo Zaidimai ir sportas, kaip futbolas, tenisas ir pan.

atpalaidavimas

NepilnavertiSkumo ar pranaSumo | Ne rungtyniavimo Zaidimai ir sportiniai uZsiémimai, kaip slidinéjimas, Sokiai ir

jausmy eliminavimas pan.

Emocinis dalyvavimas Ziurovo uzsiémimai - sporto rungtyniy ar televizoriaus Ziiiréjimas.

Socialinis dalyvavimas Grupinio dalyvavimo uzsiémimai, savanoriy darbas, jvairiy kluby ir organizacijy
veikla.

Leitner. M. J., Leitner, S.F. (2004). Leisure Enhancement. The Harworth Press: New York, London. Oxford.

Autoriai jZvelgia, Sio modelio panaSumus su Maslow poreikiy piramide. Kaip matome,
pramogos gali tenkinti labai jvairius Zmogaus poreikius, taip pat svarbu paminéti, kad ta pati
pramoga, gali tenkinti net kelis poreikius. PavyzdzZiui tokia pramoga, kaip dazasvydis gali prisidéti
prie agresyviy impulsy atpalaidavimo, socialinio dalyvavimo ir jtampos atpalaidavimo poreikj, nes
reikalauja kiirybinio poZiiirio, strategijos rengimo, taip pat suteikia galimybe varzytis tarpusavyje,
bet to Zaidziama komandose. (Leitner. Leitner, 2004).

Kadangi Zmonés yra skirtingi, jy lukesciai ir poreikiai skirtingi, netgi tuos pacius reiSkinius jie

gali suvokti ir interpretuoti skirtingai. Suvokimas - procesas, kurio metu stimulai pajauciami,
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atrenkami ir interpretuojami j prasmingg ir vientisg iSorinio pasaulio vaizda ( Bakanauskas, A.
(2006). Suvokimas apima kainy ir vertés palyginima, taip pat neSaliSka kity klienty vertinima.(
Javalgi, Martin, Young, 2006). Poreikis, suvokimas, patyrimas ir nuomon¢ priskiriami prie
psichologiniy faktoriy jtakojanéiy vartotojy elgsena. Siuos faktorius marketingo specialistams
sunkiausia jvertinti, nes jie atsiranda ir vystosi vartotojo galvoje. A. Bakanauskas (2006) vartotojo

sprendimo procesg skaido j penkias stadijas (10 paveikslas).

Poreikio Informacijos Alternatyvy Pirkimo Popirkiminé

... > - . .. > . >
pripaZinimas paieska jvertinimas sprendimas elgsena

10 pav. Sprendimo pirkti priémimo procesas.
Saltinis: Bakanauskas, A. (2006). Vartotojy elgsena. Kaunas: Vytauto DidZiojo universiteto leidykla

Pateiktame modelyje ] pirkima galima Zziuréti placigja prasme. Perkamos gali biiti tiek prekes
tiek paslaugos. Kaip jau minéta svarbiausia paslaugy teikéjy uzduotis — vartotojy poreikiy
tenkinimas. Kad poreikis biity patenkintas, jis turi biiti suvoktas ir pripaZintas. Kai vartotojas
suvokia savo poreikius, tada ieSko informacijos. DaZniausiai tam paciam poreikiui patenkinti yra
daug budy. Kalbant apie pramogy paslaugy rinka, tg patj poreikj gali tenkinti skirtingos pramogos,
o to pacio tipo pramogg siiillo jvairiis paslaugy teikéjai, taigi vartotojas gali rinktis iS daugelio
alternatyvy. Tik apsvarsCius ir jvertinus alternatyvas, priimamas sprendimas.ISbandZius paslauga
lyginami liikesciai su realia patirta paslauga ir tada susiformuoja nuomoné¢ tiek apie pacig paslauga,
tiek apie jos teikéja. Minéta patirtis jtakoja ateities sprendimus. IS patenkinto vartotojo, galima
tikeétis pakartotinio pirkimo ir teigiamy atsiliepimy, o nepatenkintas - daZniausiai ieSko kity
alternatyvy ir dalinasi neigiama patirtimi su kitais. Palyginti su fiziniy produkty pirkimo sprendimy
priémimo procesu, paslaugy pirkimo sprendimy priémimo procese, labai didele reikSme turi po
pirkimo atsirades psichologinis nepasitenkinimas, kuris paveikia tiek klientg, tiek paslaugas
teikiancig jmong, taigi strategiSkai svarbu paZzinti savo vartotojus ( Koller, Salzberger, 2009).

Apibendrinant galétume teigti, kad net ir pripazjstant biitinybe jvertinti savo tiksliniy vartotojy
likeséius, poreikius ir elgsena, tai padaryti néra lengva. Zmonés yra skirtingi, jie skirtingai suvokia
ir interpretuoja tam tikrus reiSkinius, bet bendrgja prasme pirkimo procese elgiasi panaSiai.
Pirmiausia pripazjsta atsiradusj poreikj, ieSko informacijos, vertina alternatyvas, paskui perka ir

kiekvienas pirkimas i$Saukia tam tikrg popirkiming reakcija.

1.5.Marketingo aplinka ir jos vaidmuo marketingo komplekso formavime

Aptarus visus marketingo komplekso elementus, svarbu jvertinti dar vieng kriterijy, kuri dar
jtaka marketingo veiklai. Visa veikla susijusi su marketingo komplekso jgyvendinimu, vyksta tam
tikroje aplinkoje, vadinamoje marketingo aplinka. (Pranulis, Pajuodis, Urbonavicius, Virvilaite,
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2000). Tradicinio paslaugy marketingo aplinka — tai visuma jégy, veikianCiy uz paslaugy imonés/
paslaugy teikimo sistemos riby, kurios turi jtakos paslaugy marketingo galimybéms. (Vitkiené,
2004). Taigi Siame skyrelyje bus trumpai aptariami marketingo aplinkos veiksniai ir jy vaidmuo

marketingo komplekso formavime.

Ekonomi Socialiniai ir kultiriniai Politiniai
niai ir
teisiniai
Tarpininkai
= - ;
Roy Imoné 2
< < > < > g
Technol = &. Konkure
. Q = L
oginiai nciniai
Konkurentai
Imonés rysiy (kontaktinés) auditorijos
Gamtos Ekologiniai

11 pav. Paslaugy marketingo komplekso aplinkos veiksniai
Saltinis: (Vitkiené, E. (2008). Paslaugy marketingas. Klaipéda: Klaipédos universiteto leidykla)

Pirmiausia galima paZyméti, kad marketingo aplinka gali buti skiriama j mikroaplinka ir
makroaplinkg. Marketingo mikroaplinka — tai visuma jégy, tiesiogiai daranciy jtaka jmonés
marketingo veiklai. Marketingo mikroaplinkos elementai yra Sie: tiekéjai, marketingo tarpininkai,
konkurentai, vartotojai, kontaktinés auditorijos (arba jtakos grupés). Marketingo makroaplinka — tai
visuma jégy, daranciy ilgalaik¢ jtaka jmonés marketingo veiklai. Marketingo makroaplinkos
elementai yra Sie: moksliné — technologiné aplinka, demografiné¢ aplinka, socialin¢ kultiiriné
aplinka, politiné aplinka, etin¢ aplinka (Kriau¢ionien¢, Urbanskien¢, Vaitkiené, 2005). Visi minéti
aplinkos elementai pavaizduoti 11 paveiksle.

Kiekvienas marketingo aplinkos elementas yra apibiidinamas tam tikrais rodikliais, kurie yra
savotiSki indikatoriai, leidZiantys objektyviai jvertinti situacijg ir pagristi tam tikrus sprendimus.
Marketingo ekonoming aplinkg apibtidina tokie svarbiis rodikliai: Salies bendrasis vidaus produktas,
pirkéjy pajamas, kaupimo lygis, prekiy kainy lygis, kredito gavimo galimybés. Minéty rodikliy
pokyciai salygojami tam tikry ekonomikos vystymosi désningumy bei reiSkiniy. IS jy pirmiausia
paminétini: ekonomikos vystymosi cikliSkumas (krizé, pagyvéjimas, pakilimas, nuosmukis),
infliacija, nedarbas (Pranulis, Pajuodis. Urbonavicius, Virvilaite, 2000). Siuo atveju aktualu kalbéti
apie krizés faze. Ji pasiZzymi dideliu nedarbu ir gyvenimo lygio nuosmukiu, paklausos atsilikimu
nuo pasiiilos, nepanaudotais gamybiniais pajégumais, kainy lygio kritimu, gamybos apimties ir
verslo jmoniy pelno maz¢jimu, nuostoliais bei padidéjusiu bankroty skai¢iumi. (Pranulis, Pajuodis.

Urbonavicius, Virvilaité, 2000). M.H. Koksal, E. Ozgiil (2007) teigia, kad ekonominés krizés
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paveikia vartotojams tiek ekonomine, tiek psichologine prasme.Tokiu metu jie jauciasi maZiau
saugls, pripaZjsta poreiki daugiau dirbti ir maZiau vartoti. Taigi galime teigti, kad ekonominis
nuosmukis daro jtakg visy jmoniy veiklai. Ypac tai svarbu ne pirmo biitinumo prekes ir paslaugas
teikian¢ioms jmonéms,

Kalbant apie marketingo komplekso formavimg, ekonominé¢ krizé gali salygoti tam tikry
komplekso elementy pokycius. PavyzdZiui gali biiti maZinamas paskirstymo kanaly skaicius, taip
pat atsisakoma tam tikry rémimo priemoniy, ar sumaZinamas paslaugy asortimentas, atsisakant ne
visiskai pelningy pasitlymy.

Su ekonomine aplinka glaudZiai susijusios ir kitos makroaplinkos. Susiklos¢iusi tam tikra
ekonomin¢ situacija pareikalauja tam tikry politiniy sprendimy. O politiné santvarka tiesiogiai
veikia versla (Gineitiené, 2005). Politiné aplinka — tai politiniy jégy ir vyriausybés veiklos pokyciy
ar sustipréjusios finansinés kontrolés poveikis verslo jmonei (Jewell, 2000). Kai kuriuose literatiiros
Saltiniuose ji pateikiama kartu su teisine aplinka. Pagal E. Vaitkieng¢ (2008), politiné¢ — teisiné
aplinka apima visuomenés struktiiry veiksmus, juridinius aktus bei jy interpretavimg kas vienaip ar
kitaip susij¢ su marketingo kompleksu.

Politiniai ir teisniai veiksniai susij¢ su valdzios institucijomis ir jy priimamais sprendimais, tuo
tarpu kitas svarbus aspektas — socialiné - kultiiriné aplinka-, susijusi su platiaja visuomene. Si
aplinka atspindi visuomenés poveikj jmonei, jos marketingo sprendimams bei jy igyvendinimui
(Pranulis, Pajuodis. Urbonavi¢ius, Virvilaité, 2000). Si aplinka apima tokios veiksnius kaip
visuomenés vertybiy poky¢iai, tradicijos, paprociai bei jy paisantys Zmonés. Socialiniams ir
kulttriniams veiksniams buidingas pastovumas (Gineitiene, Korsakaité, Kuc€inskien¢, Tamulevicius,
2003). Tuo tarpu technologiné aplinka nuolat kinta. Viena vertus Sis keitimas suteikia verslo
jmonéms naujy galimybiy, antra vertus, gali turéty neigiamy padariniy (Gineitiené, 2005).
Technologijy pokyciai turi jtakos naujy prekiy atsiradimui bei seniau vartoty iSnykimui ir naujy
procesy kurimui. (Jewell, 2000). PanaSia reikSme¢ galétume iSskirti ir kalbant apie paslaugas.
Technologiné pazanga suteikia galimybes tobulinti esamas paslaugas ir atsirasti naujoms, bet
neidvengiamai salygoja kai kuriy paslaugy i¥nykima. Si aplinka apima mokslo Ziniy ir jy praktinio
taikymo poveik] marketingo sprendimams bei jy jgyvendinimui (Pranulis, Pajuodis. Urbonavicius,
Virvilaité, 2000).

Su technologine aplinka glaudZiai susijusi gamtiné ir ekologiné aplinkos. Gamtin¢ aplinka
apima visy gamtos iStekliy, gamtos salygy, geografinés padéties poveik] marketingui. Ekologiné
aplinka — tai marketingo komplekso aplinkos komponentas, apimantis Zmonijos, pasaulinés
ekosistemos poveik] marketingui (Vitkien¢, 2008). Tiek prekiy, tiek paslaugy gamyboje reikalingi
tam tikri iStekliai, taigi ir Sios aplinkos vienodai svarbios. Kaip jau minéta, technologiné aplinka
suteikia prekiy ir paslaugy tobulinimo galimybes, bet taip pat gali salygoti didesne¢ tarSg. Taigi
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imoniy vadovai ir specialistai turi atsizvelgti i didéjant] visuomenés ekologinj iSprusimg ir
marketingo gamtinés aplinkos kitimg. (Pranulis, Pajuodis. Urbonavicius, Virvilaite, 2000).

E. Vitkien¢ (2008) prie iSorinés aplinkos veiksniy dar priskiria ir konkurencing aplinkg. Kadangi
konkurencija yra neatsiejama, sudedamoji rinkos aplinkos dalis ir tobula rinka nejmanoma be
konkurencijos (ABmokymuH, 1999), taigi galime teigti jog nei viena jmoné negali jos ignoruoti. Tai
marketingo komplekso aplinkos elementas, apimantis visy galimy konkurencijos tipy poveiki
marketingui. Paslaugy jmonés marketingo sistema turi numatyti konkurencijos tipg ir intensyvuma,
kuriuos lemia paslaugy jmonés tikslai ir konkurenty elgesys (Vitkiene, 2008). Kituose Saltiniuose
konkurenciné aplinka néra skiriama, bet konkurenty vaidmuo jmonés marketingo sprendimams
atsispindi kalbant apie viding arba mikroaplinkg.

Mikroaplinka yra unikali kiekvienai organizacijai ir apima tiekéjos, konkurentus, tarpininkus ir
kontaktines auditorijas (Ramanauskiené, 2008). Nors pagrindini jmonés veiklos tikslas — tenkinti
vartotojy poreikius, to neimanoma padaryti be kity vidinés aplinkos grandZiy. Tiekéjai yra svarbi
visos bendrovés vertés pateikimo grandis. Jie teikia medZiagas, kuriy jmonei reikia prekiy ir
paslaugy kirimui. Tarpininkai yra perpardavéjai, prekiy paskirstymo jmongs, rinkodaros paslaugy
agentiiros, finansiniai tarpininkai. Kontaktiné auditorija yra bet kokia Zmoniy grup¢, kuri domisi ar
gali susidometi bendrovés veikla arba turi jtakos bendrovés galimybéms pasiekti savo tikslus. Tai
gali biiti finansinés auditorijos, Ziniasklaidos, valstybinés, visuomenineés, vietinés, vidaus auditorijos
bei placioji visuomené. (Kotler, Amstrong, Saunders, 2003) Kaip jau minéta anks¢iau, pramogy
paslaugos dazniausiai paskirstomos tiesiogiai, bet ir be paslaugy paskirstymo tarpininky, jmonei
reikalingos rinkodaros ar finansinés paslaugos. Paslaugy specifika lemia ir tiekéjo vaidmenj. Nors
pacios paslaugos néra materialios, joms daugiau ar maZiau reikalingos materialios priemones,
medziagos, energija, taigi ir ty priemoniy tiekéjai tampa svarbiis. Kiekvienos jmonés veiklos
specifika lemia ir kontaktiniy auditorijy gausa, bei svarbg. Taigi apibendrinant galime teigti, kad
vidiné marketingo aplinka priklauso nuo konkrecios jmonés veiklos specifikos ir ja jmones gali
daugiau ar maziau reguliuoti. Tuo tarpu iSoriné marketingo aplinka yra bendra visoms jmonéms ir
jos kontroliuoti jmonés negali. ISorin¢ aplinka apima ekonominius, politinius — teisinius,
socialinius - kulttrinius, technologinius, gamtos ir ekologinius, kai kurie autoriai dar priskiria

konkurencinius veiksnius.
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2. TYRIMO METODAI IR PROCEDUROS

2.1.Tyrimo metody ir instrumenty pagrindimas

Darbo objektas: Pramogy paslaugas teikianciy imoniy marketingo komplekso modelis.

Tyrimo tikslas: IStirti vartotojy liikkesCius ir pramogy paslaugy marketingo komplekso elementy
reikSminguma vartotojams bei jvertinti Sias paslaugas teikianc¢iy jmoniy marketingo kompleksus.

Tyrimo uZdaviniai:

1. Ivertinti pramogy paslaugy rinkg ir iStirti pramogy paslaugy Zinomumg ir populiaruma.

2. I8skirti ir charakterizuoti pramogy paslaugy jmoniy tikslinius vartotojus.

3. Identifikuoti marketingo komplekso elementy reikSmingumg tiksliniams vartotojams ir
ivertinti iy paslaugy imoniy taikomus marketingo kompleksus.

4. Jvertinti informacijos perdavimo priemoniy patikimuma vartotojy poZziuriu.

Tyrimas atliekamas dviem etapais, derinat kiekybinj ir kokybinj tyrimo metodus. Kaip jau
minéta, vartotojy liikes¢iai buvo tiriami atliekant anketing¢ apklausa, o pramogy paslaugy jmoniy
marketingo kompleksai buvo vertinami atlikus slapto pirkéjo tyrimg. 12 paveiksle pateikiamas

tyrimo organizavimo modelis.

Aplinka
Vartotojy Pramogy
lukesciai «—> paslaugy
jmoniy
fom § marketingo
0 =
= kompleksas:
. B &
Demografinés 2 E Paslauga
charakteristikos . Kaina
Psichologiniai Vif?ta.
poreikiai Rémimas
Pramogavimo Procesas
NS — Zmonés
tprociat Fizinis
akivaizdumas

12 pav. Tyrimo organizavimo modelis
Saltinis: sudaryta darbo autorés
Atlikus anketing apklausg ir slapto pirkéjo tyrima, identifikuojami neatitikimai tarp vartotojy

lukes¢iy ir faktiniy pramogy paslaugy jmoniy marketingo veiksmy. AtsiZvelgiant ] Siuos
neatitikimus, formuojamas optimalus marketingo kompleksas, tinkantis visoms minétoms jmonéms.
Kiekvieng is tyrimo etapy aptarsime detaliau.

Pirmiausia buvo atlieckama anketin¢ apklausa pagal i§ anksto parengtg klausimyng. Apklausa —

tai susistemintas informacijos i§ respondenty rinkimo buidas pateikus anketg (Valackiene, 2004).
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Anketa yra klausimynas, kuris naudojamas marketingo tyrimy duomeny surinkimo tikslais.
Kiekvieng anketg reikia projektuoti ir kurti atsizvelgiant j tyrimo tikslus, ai$kiai Zinant, | kokius
klausimus ieSkoma atsakymy (Pranulis, 2007). Anketin¢ apklausa buvo atliekama 2010 metais kovo
— balandzio ménesiais. Pirmiausia buvo testuojamas klausimynas - iSdalinus deSimt ankety
tikrinama, ar respondentai tinkamai supranta klausimus, ar nekyla problemy pildant. Po Sio

testavimo buvo pakoreguoti penktas ir vienuoliktas klausimai, bei pateikiamas aiSkesnis atsakymuy

zZyméjimo pavyzdys. Tyrimo instrumentas pateikiamas 1 priede.

9 lentele
Vartotoju apklausos instrumento struktiira
Tikslas Anketos blokas Klausimy pobidis fg‘;’;ﬂmq gz:gxu
Lytis, amZius, Seimyniné
Demografinis padétis, vaiky skaicius, UZdaras 5
Tiksliniy segmenty veikla
i§s'ky1ﬁivr¥1as ir Socialiné padétis, iSlaidos
apibréZimas . laisvalaikiui, laisvalaikio .
Vartotojy elgsena leidimo iprodiai UZdaras 5
Ipro¢iai,
psichologiniai poreikiai.
Pozidris | paslaugy o .
Marketingo komplekso | marketingo komplekso Sz;lizlilgslm?;r;grtomi zlr: 3
elementy reikSmingumo | elementy svarba .. > pramoguy pasiaugy UZdaras 1
. e . ir jas teikian¢iy jmoniy
identifikavimas renkantis pramogy charakteristikos
paslaugas )
Informacijos perdavimo | Pasitikéjimas Informavimo priemonés
priemoniy patikimumo | informavimo . priemones, - UZdaras 1
. . . kuriomis vartotojai pasitiki
vertinimas priemonémis
}v)r amogy pgslaugq . ISbandytos ir trokStamos y
Zinomumo ir Pramogy populiarumas MO ZOS UZdaras 1
populiarumo vertinimas p &

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Vartotojy psichologiniai poreikiai ir juos tenkinanc¢ios pramogy paslaugos tiriamos remiantis M.

J. Leitner, S.F. Leitner (2004) pateiktu Menninger psichologiniy poreikiy ir laisvalaikio veikly
kategorizacija (ziuréti 8 lentelg, pateikta teorinéje dalyje). Pagal Sig kategorizacijg skiriami
vartotojai, kuriy poreikius gali patenkinti aktyvios pramogos. Marketingo komplekso elementy
reikSmingumas buvo vertinamas remiantis ]vairiy autoriy skiriamais paslaugy marketingo
komplekso elementais: produktas, kaina, vieta, rémimas, Zmongs, fizinis akivaizdumas, procesas
(placiau aprasyti teorin¢je dalyje) ir hierarchiniu paslaugy kokybés modeliu.
Tyrime i8keliamos hipotezeés:
1. Pramogy paslaugy jmoniy marketingo kompleksai néra suderinti su vartotojy likesciais.
2. Ne visi marketingo komplekso elementai svarbiis vartotojams.
Anketinés apklausos metodas, orientuotas i vartotojy nuomoniy tyrimg, bet siekiant sukurti
jvairiapusj modelj, prasminga jvertinti ir pramogy paslaugy jmoniy marketingo kompleksa. Siam
tikslui pasiekti, kiekybinis anketinés apklausos metodas derinamas su kokybiniu slapto pirkéjo
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tyrimo metodu. Kokybinj tyrima, kaip kiekybinio tyrimo papildyma, rekomenduoja ir V. Pranulis
(2007). Slapto pirkejo (angl. Mystery Shopping) tyrimo metodika — pasitelkus atrinktus ir
apmokytus anoniminius asmenis atliekamas klienty aptarnavimo kokybés tyrimas, kurio metu slapti
pirkéjai imituoja jprastg kliento apsilankymg sutartose prekybos ar klienty aptarnavimo vietose,
tiesiogiai dalyvauja klienty aptarnavimo procese, stebi tyrimo tiksluose nustatytus dalykus ir véliau
pateikia objektyvig ir iSsamig ataskaita apie Sig patirti (Adomaityté, 2006).Tai pat $is metodas
priklauso steb&jimo metody grupei, konkreCiai — stebéjimo dalyvaujant (Tidikis, 2003), kada
stebéjimo metu pateikiami tam tikri stimulai ir stebima reakcija j tuos stimulus. Sis metodas
pasirinktas dél galimybés suzinoti slapty, i§ iSorés nematomy tiriamojo objekto sriciy.

Adomaitytes (2006) straipsnyje pateikiamas slapto pirkéjo metodo taikymo sri¢iy modelis. Kaip
matome, $is metodas suteikia galimybg iStirti net 6 elementus, kurie svarbiis paslaugy marketingo

komplekse.

PEOPLE PROMOTION
Aptarnavima Skatinimas

PRODUCT
Produkto kokybe

SP tyrimai

padeda tirti PRICING

— Kainos ir ju Zyméjimas

TS

PLACE POSITIONING
Aplinka, tvarka Marketingo priemoniy
naudojima

13 pav. Slapto pirkéjo tyrimai ir SeSiy P modelis
Saltinis: Adomaityté, J. (2006).Slapto pirkéjo tyrimas. [Internete]. [Zifiréta 2009-12-20]. Prieiga per interneta:
< http://www.verslobanga.lt/It/leidinys.full/45846a6b166f6>

Slapto pirkéjo tyrimo metu, vertinamas jmoniy marketingo kompleksas. Siekiant jvairiapusio
vertinimo, tyrimas buvo atliekamas trimis kryptimis:

1) Apsilankymas paslaugy teikéjo internetinéje svetaingje;

2) UZzklausa elektroniniu pastu;

3) Apsilankymas paslaugy teikimo vietoje.

Tyrimas buvo vykdomas pagal i$ anksto parengta klausimyng fiksuojant faktus, bei papildomas
pastabas. Klausimyng sudaro septynios dalys, skirtos marketingo komplekso elementy vertinimui,
bei papildomi klausimai uZklausai internetu arba elektroniniu paStu bei informacijos apie minétus
komplekso elementus internetinéje svetainéje pateikimui vertinti. ,,Slapto pirkéjo* klausimynas

pateikiamas 2 priede.
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2.2.Tyrimo imties charakteristika

Anketinés apklausos tyrimo imties charakteristika.Dauguma ankety buvo platinamos
elektroniniu biidu, pasinaudojant draugas.lt ir one.lt internetinémis svetainémis. Toks platinimo
budas pasirinktas siekiant jvertinti respondenty i$ jvairiy Lietuvos vietoviy nuomone. Kadangi
apklausos internetu pasizymi nedideliu respondenty aktyvumu, dél tarpasmeninio kontakto
trikumo, apklausa buvo vykdoma ne specializuotoje apklausy interneto svetain¢je, bet asmeniSkai
kreipiamasi | kiekvieng respondentg. Tokiu btidu buvo iSplatinta 950 ankety draugas.lt svetaingje ir
300 — one.lt svetainéje. Platinant anketas buvo atsizvelgiama ] respondenty amZziaus grupes ir
stengiamasi iSsiysti panasy ankety kiekj kiekvienai amzZiaus grupei, taigi galime teigti, kad buvo
vykdoma stratifikuota atranka, stratifikavimo pagrindu imant demografinj rodiklj — amZiy.

Nors ir dedant pastangas sumaZzinti neatsakomumo rizikg, pasiektas nedidelis ankety
griztamumas. Elektroniniu biidu buvo surinkta tik 221 tvarkingai uzpildyta anketa. Tarpasmeninio
kontakto uzmezgimas Siuo atveju negarantavo didelio respondenty aktyvumo, bet leido iS dalies
jvertinti neatsakomumo priezastis. Pagrindinémis nenoro dalyvauti apklausoje priezastimis buvo
nurodomas laiko triikumas ir pramogoms nepalanki ekonominé¢ situacija.Taip pat buvo susidurta su
kai kuriy vyresnio amZziaus respondenty neigiama nuostata apskirtai pramogy atzvilgiu. Prie mazo
vyresnio amziaus respondenty aktyvumo prisidéjo ir naudojimosi internetu sunkumai, taigi buvo
iSplatinta papildomai popieriniy ankety. IS viso buvo sugrazintos 247 anketos. Nors platinat anketas
buvo siekiama iSlaikyti panaSy skirtingy amZiaus grupiy apklaustyjy skaiCiy, respondenty

aktyvumas skyresi.

Diki19m. m20-29 O30-39 040 - 49 W 50 ir daugiau

14 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal amzZiy, proc. (N=247)

Aktyviausiai apklausoje dalyvavo respondentai nuo 20 iki 29 mety amZiaus. Beveik per pus

maziau atsakiusiyjy 1 anketos klausimus buvo iki 19 mety amziaus. Po 13 proc. Aktyviy apklausos
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dalyviy sudaré¢ 30 — 39 ir 50 ir daugiau mety turintys respondentai, o maZziausiu aktyvumu
pasizymejo 40 — 49 mety amZiaus apklausiamieji. Tokj rezultatg galétume sieti su viena i§ anksciau
iSsakyty respondenty nenoro dalyvauti apklausoje priezasCiy — biitent su vyresnio amZziaus
gyventojy neigiamu poZziiiriu j pramogas, kuris nulemia nepakankamg Sios temos aktualuma jy
atzvilgiu.

Kalbant apie respondenty pasiskirstymg pagal lytj, tyrime dalyvavo 30 proc. vyry ir 70 proc.
motery. Platinant anketas nebuvo reguliuojamas dalyvaujanciy apklausoje vyry ir motery skaicius,
todél Sis santykis turéty biiti laikomas atsitiktiniu. Vertinant pagal gyvenamaja vieta, daugiausiai
respondenty buvo i§ miesto (61 proc.), per pus mazesn¢ dalis i§ miestelio (23 proc.) ir dar maZziau iS$
kaimo (13 proc.), taip pat 3 proc. nurodé Siuo metu gyvenantys ne Lietuvoje. Pagal Seimyning
padét] daugiau nei pusé respondenty yra neved¢/netekéjusios (52 proc.) ir neturintys vaiky (65
proc.) (3 priedas). Tokie rezultatai nestebina, nes aktyviau apklausoje dalyvavo jauni respondentai.
Galime daryti prielaida, kad jiems aktyviy pramogy tema aktualiausia. Pagal veiklos sriti 32 proc.
buvo dirbanciy samdomg darbg, 20 proc. besimokanciy, 16 proc. studijuojanciy, 14 proc. dirbanciy
ir studijuojanciy, po 4 proc. turinCiy nuosava verslag, bedarbiy, namy Seimininkiy ir 5 proc.
uzsiimanciy kita veikla. Vertinant pagal socialing¢ padéti, daugiausiai respondenty save priskyré 3 ir
4 klasei, tai yra vidutinei ir darbininky (3 priedas).

Atrenkant tiriamuosius slapto pirkéjo tyrimui statistiniai metodai imties dydZiui nustatyti
nebuvo taikomi. Sio tyrimo imé&iai nustatyti buvo taikoma kokybiné imtis, kuri pasak B. Bitino
(2006), sudaroma atsizvelgiant j tyrimo tikslus ir turinj. Tokia imtis — stebéjimo objektai, kurie yra
pakankamai informatyvis tyrimo tiksly atZzvilgiu. Todél kokybin¢ imtis kryptinga, formuojama
tyr¢jo nuoZitra. Remiantis Lietuvos jmoniy katalogo duomenimis, laisvalaikio, poilsio ir
ekstremaliy pramogy organizavimo jmoniy nurodoma 134, taigi slapto pirkéjo metodu buvo tiriama
10 proc., tai yra 13 jmoniy. Tyrime buvo remtasi anketinés apklausos metu iSskirtomis
populiariausiomis pramogy kategorijomis ir vykdoma atsitiktin¢ atranka i§ Siy kategorijy, atrenkant
ty pramogy teik¢jus. Tyrimo metu buvo vertinami trys aeroklubai, organizuojantys pramoginius
skrydZius, po vieng oro baliony bei parasparniy skrydZius organizuojancig jmong, po vieng
kartingy, dazasvydzio ir baidariy pramogas organizuojancig jmong¢, vienas vandens parkas, po dvi
boulingo ir slidingjimo paslaugas teikiancias jmones. Siekiant jvertinti jvairiy pramogy paslaugy
imoniy marketingo kompleksus, buvo tiriamos jmonés, esancios ne tik mieste, bet ir miesteliuose ar

kaimuose. Sio tyrimo rezultaty analizé pateikiama 4.4 skyriuje.
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3.PRAMOGU PASLAUGU RINKOS ANALIZE
3.1.Pramogy paslaugy marketingo aplinkos analizé

Ekonominés aplinkos analizé. Kaip jau minéta teorinéje dalyje, visa veikla susijusi su
marketingo komplekso jgyvendinimu, vyksta tam tikroje aplinkoje, vadinamoje marketingo aplinka,
taigi formuojant marketingo kompleksa svarbu jvertinti pramogy paslaugy marketingo aplinka
(Pranulis, Pajuodis. Urbonavicius, Virvilaité, 2000). Kadangi Siame darbe, nebus remiamasi vienos
konkrecios imonés pavyzdZiu, taigi ir vertinant marketingo aplinka, didesnis démesys bus skiriamas
makroaplinkai.

Vienas i§ svarbiausiy makroaplinkios veiksniy $iuo metu - ekonomin¢ aplinka. Ji gali biiti
vertinama jvairiais rodikliais, tokiais kaip BVP, pirkéjy pajamos, kainy lygis ir panaSiai.
Apibréziant ekonomine aplinkg Siuo metu, svarbu paminéti ir krizés sagvoka. Tokiu terminu galima
apibréZti pasauling ekonomikos situacija nuo 2008 mety, kuri pasireiskia BVP mazéjimu. Si
situacija neiSvengiamai paveikia ir kiekvienos jmonés veikla.

Kaip jau minéta, vienas iS reikSmingiausiy ekonominés aplinkos vertinimo rodikliy — bendras

vidaus produktas, kurio maz¢jimas ir patvirtina ekonominés krizés egzistavima.

Procentai
18

12 4
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-24 195
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Ketrirdiai

15 pav. Bendrojo vidaus produkto pokyciai. (Palyginti su ankstesniy mety atitinkamu laikotarpiu)

Bendrojo vidaus produkto antrasis jvertis. (2010). Statistikos departamentas. [internete]. [ZiGréta 2010-04-23].
Prieiga per interneta: <http://www.stat.gov.It/It/news/view?id=7821>

Paveiksle vaizduojamas BVP pokytis 2007 -2009 metais. Cia taip pat atsispindi anks&iau

minétos tendencijos — kilimas 2007 metais ir maz¢jimas 2008-2009 metais. Kadangi BVP pokyciai
rodo bendrg situacija, kuri biidinga ne tik pramogy paslaugy jmonéms, taigi Sios Sakos jmoniy
patiriamus sunkumus turétume vertinti visy jmoniy kontekste.

Kalbant apie ekonoming aplinkg, vertinami ir tokie rodikliai, kaip pirkéjy pajamos, kaupimo
lygis ir panaS$iai. Natiralu, kad ekonomin¢ kriz¢ salygoja pajamy maz¢jima, taigi pasikeicia iSlaidy
struktiira, bei taupymo galimybés, bet padidéja noras taupyti. Bendrovei RAIT atlikus Lietuvos
gyventojy apklausg paaiskéejo, kad dviems trecdaliams Lietuvos gyventojy pinigy taupymui nelieka.

Pinigy taupymui lieka auksStesnio i§simokslinimo, aukStesniy pajamy, didZiyjy miesty gyventojams.
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Tos pacios bendrovés atlikta apklausa parode, kad daugiau nei trecdalis Lietuvos gyventojy Siuo
metu perka maZiau buitiniy prekiy, baldy, kosmetikos bei iSleidZia maZiau pinigy laisvalaikio
pramogoms [74]. Tokie apklausos rezultatai rodo gyventojy islaidy struktiiros pokycius, kurie néra
palankiis pramogy paslaugy jmonéms.

Statistikos departamento atliekamo namy tkiy biudZety tyrimo duomenimis, 2008 metais trys
procentai namy tkiy priskyré save gyvenantiesiems aukSCiau vidutinio lygio, 69 procentai -
vidutiniokams, 26 procentai - gyvenantiesiems Zemiau vidutinio lygio, o 2 procentai atsake, kad
gyvena skurde. Vartojimo iSlaidos, skai€iuojant vienam namy tkio nariui, 2008 m. buvo 794 litai
per ménesj. Palyginti su 2007 m., vartojimo i$laidos padid¢jo 6 procentais, arba 45 litais ménesiui.
Beveik du trecdalius Sios sumos sudaré padidéjusios iSlaidos maisto produktams ir nealkoholiniams
gérimams, ketvirtadalj - padidéjusios iSlaidos biistui, kurui ir energijai. Palyginti su 2007 m.,
priskirian¢iy save vidutiniokams sumazéjo 5 procentiniais punktais ir tiek pat padaugéjo
gyvenanCiy Zemiau vidutinio lygio. Tokie statistikos departamento duomenys atspindi gyventojy
socialinés padeéties blogejima. Visy pirma vos keli procentai mano gyvenantys aukSciau vidutinio
lygio, taigi natiiralu, kad brangioms pramogos rinka néra palanki. ISlaidy biitiniausioms prekéms
didéjimas sglygoja maZzZéjancias santaupas ir mazesnes iSlaidas ne pirmo biitinumo prekéms ir
paslaugoms, o pramogos priskiriamos biitent tokioms [71]. Remiantis visais anks¢iau aptartais
duomenimis galime teigti, kad ekonomin¢ situacija Siuo metu néra palanki pramogy paslaugy
jmonéms. Gyventojy finansinés padéties blog¢jimas mazina taupymo galimybes bei keicia islaidy
struktiirg. Daugiau iSleidziama butiniausioms reikméms, tuo tarpu pramogos néra pirmo biitinumo
dalykas.

Socialiné - kultiriné aplinka. Kalbant apie socialing - kulttring aplinka, pirmiausiai reikty
panagrinéti demografinius rodiklius. IS Siy rodikliy galima sprgsti apie potencialiy pirkéjy skaiciy,
amziy, iSsilavinimg ir panasiai. Statistikos departamento duomenimis, gyventojy skaicius Lietuvoje
nuolat maz¢ja, taip pat budinga gyventojy sen¢jimo tendencija). 10 lentel¢je pateikiamas Lietuvos
gyventojy pasiskirstymas pagal amZiy. Sie duomenys rodo, kad spar&iausiai maZéja jaunimo iki 19

mety, o 50 ir vyresniy gyventojy skaicius nuolat auga.

10 lentele
Gyventoju pasiskirstymas pagal amziy ir jy skaiciaus kitimas
Amzius 2005 2006 2007 2008 2009
10-19m 769254 501279 481107 460706 442262
20 -29 478034 484493 494297 503356 508522
30-39 493535 484602 477015 469066 460708
40 - 49 518899 520036 520253 517723 512864
50 ir daugiau 1075901 1082686 | 1089470 | 1097745 | 1109285

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis statistikos departamento informacija
http://www.stat.gov.1t/lt/pages/view/?1d=2420
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Kalbant apie laisvalaikio paslaugy rinkg, Sios tendencijos svarbios ilgu laikotarpiu. Gyventojy
sen¢jimas gali salygoti tam tikrus paslaugy paklausos pokycius, nes ilgainiui keisis vartotojy
charakteristikos ir jy poreikiai. Imonés bus priverstos daugiau démesio skirti paslaugy pritaikymui
vyresnio amziaus vartotojams. Pastaruosius penkerius metus po truputj augantis gimstamumas taip
pat svarbus pramogy paslaugy rinkai ilguoju laikotarpiu. Augantys vaiky ir vyresniy Zmoniy
skaiCius gali padidinti pramogy vaikams ir vyresniems Zmonéms poreikj, tuo tarpu dabartiné
pramogy rinka labiau orientuota j jaunimg ir vidutinio amziaus vartotojus.

Dar vienas svarbus rodiklis — gyventojy emigracija. Statistikos departamento duomenimis, nuo
2002 iki 2008 mety migranty skaiCius iSaugo daugiau negu dvigubai. Toks migracijos augimas
salygoja ne tik gyventojy, kaip potencialiy klienty, skaiiaus maz¢jima, bet ir suteikia galimybe
brangesniy, bet jspudingy pramogy realizacijai. Kadangi paprastai gyventojai migruoja siekdami
didesnio uzdarbio uZsienio Salyse, jie ] Lietuva grjzta tik laikinai, taigi ir pramogauja Cia retai, bet
gali sau leisti iSleisti daugiau [65]. Kalbant apie socialing — kultiirine aplinka, svarbu atsizvelgti ir |
visuomeneés vertybes, paZiliras, elgesio normas ir panasiai. Juos jvertinti, kur kas sunkiau, nes néra
kiekybiniy rodikliy. Nors Zmoniy vertybés ir paziiiros laikomos sglyginai pastoviomis, kai kurie
jprociai gali kisti, keiciantis iSorinéms sglygoms. PavyzdZziui ekonomin¢ krizé vercia atsisakyti kai
kuriy pramogy.

SavaitraStyje ,,Veidas” teigiama, kad dé¢l visuotinio taupymo lietuviai turéty daZniau rinktis
laisvalaikj namie, uzuot ¢j¢ j brangius renginius mieste. Kad nuo 2008 mety rudens gyventojai
taupo brangesnéms pramogoms, pastebi ir koncerty rengéjai. PanaSias tendencijas atspindi ir
kituose Saltiniuose pateikiama informacija. Prekybos tinklo ,Prisma” uZsakymu atlikta
reprezentatyvi Salies gyventojy apklausa parodé¢, kad Salyje jsivyravusi ekonominé krizé pakeite
beveik 70 proc. Lietuvos Seimy laisvalaikj - jo liko maziau, jis leidZiamas ne taip turiningai kaip
ankscCiau. Daugiau nei penktadalis, 21 proc., Seimas turiniy respondenty nurodé, kad stengdamiesi
taupyti ar sumazejus pajamoms daugiau laiko nei anksciau leidZia namuose, sodyboje, sode. 17
proc. teigia, kad dél ekonominés krizés jie turi maziau laisvo laiko pramogoms ir laisvalaikiui su
Seima - siekiant sutaupyti, jj tenka iskeisti j valgio ruoSimg ar kitus namy ruosos darbus. 14 proc.
respondenty nurodé¢ tiek pat laiko skiriantys laisvalaikiui su Seima, taCiau yra priversti ieskoti
pigesniy pramogy. 11 proc. apklaustyjy laisvalaikis su Seima tapo maZiau turiningas, nes, ju
nuomone, $iuo metu sumazéjo renginiy, laisvalaikio jvairové. Kas dvideSimtas Salies gyventojas (5
proc.) teige laisvalaikio su Seima turintis maZiau, nes daugiau laiko dirba arba jo tenka skirti darbo
paieskai ir vos kas penktas (22 proc.) dZiaugiasi galintis tiek pat laiko bei 1€Sy skirti laisvalaikiui su
Seima bei nekeisti savo jpro¢iy. Sis Zmoniy jpro¢iy pasikeitimas néra palankus pramogy paslaugy
teike¢jams. Nors tokiu biidy gyventojai stengiasi sutaupyti, bet laisvalaikio leidimas namuose prie

televizoriaus gali formuoti pasyvaus laisvalaikio leidimo jprocius. Taip pat svarbi ir laisvo laiko
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maZéjimo tendencija. Zvelgiant i§ pramogy paslaugas sitilan¢iy jmoniy pozicijos, §ig tendencija
galima vertinti dvejopai. Tokie pasikeitimai gali kelti grésm¢ jmonéms, dél maZéjancios jy paslaugy
paklausos, bet taip pat galima tai priimti kaip galimybe ir savo sitilomas pramogas pozicionuoti,
kaip galimybe turiningai praleisti gerokai sumaz¢jusi laisva laika.

Tyrimas taip pat atskleidé, kad maziausiai krizé jtakojo didmiesCiuose gyvenanciy Seimy
laisvalaikj. NekeiCiantys savo iprociy - tiek pat 1€Sy ir laiko skiriantys laikui su Seima teigia kas
ketvirtas (25 proc.) Vilniaus, Kauno, Klaipédos, Siauliy ir PanevéZio gyventojas. Kituose 3alies
miestuose taip tvirtinanc¢iy yra vos daugiau nei penktadalis - 21 proc. Tuo tarpu labiausiai dél
ekonominiy sunkumy savo Seimos laisvalaikj yra priversti koreguoti kaimo vietoviy gyventojai - tik
18 proc. jy teige, kad ir pasikeitus ekonominéms sglygoms jy Seimos laisvalaikis liko toks pat [66].

Tokios tendencijos taip pat svarbios pramogy paslaugy teiké€jams apsibréziant potencialius
savo paslaugy pirkéjus. Nors daugelis aktyviy pramogy teikéjy jsikiire ne miesto vietovése,
atsizvelgiant j miesto ir kaimo gyventojy pramogavimo galimybiy skirtumus, paslaugy teikéjai
turéty didesnj démesj skirti biitent miesto gyventojams ir pasitlyti kazka jsptidingo. Nors apklausos
liudija, kad dauguma tautiecCiy ketina mazinti iSlaidas pramogoms. Taciau laisvalaikio ir pramogy
organizatoriai per ekonominj sunkmetj jZvelgia teigiamy vartotojy elgsenos pokyciy. Pramogines
keliones organizuojanti VS] ,,Gero Laiko Zona“pastebi tendencija, kad lietuvai¢iai pradeda
linksmintis re€iau, taciau laisvalaikj leidZia gerokai turiningiau. Pagrindine to priezastimi laikomi
vartotojy elgsenos pokycius. Ryskéja naujas vartojimo jprotis - linksmintis re¢iau, bet jsptidingiau.
,Gero Laiko Zona“ atlikto tyrimo duomenimis, 73 proc. respondenty numato sumazinti iSlaidas
pramogoms. Net 84 proc. apklaustyjy teigé, kad labiausiai taupys atsisakydami savaitgaliniy
vakaré¢liy, o koncertuose, kituose neeiliniuose bei démesio vertuose renginiuose ir toliau lankytis
ketina 67 proc. dalyvavusiyjy apklausoje. Taigi sitlant unikalias ir jspudingas pramogas net ir
sunkmeciu galima dirbti sékmingai. Sociology yra pastebéta, jog per ekonominj ir finansinj
nuosmukj Zmonés mazina iSlaidas pramogoms, taCiau be jy neapsieina [77]. 2008 mety
kompleksinio Salies gyventojy tyrimo duomenimis, per ménesj vienam Lietuvos gyventojui
vidutiniSkai tenka apie 6 skirtingas pramogas. Joms 16-50 mety amziaus miestietis vidutiniSkai
iSleidzia apie 100 lity per ménesj. DidZiausia Sios sumos dalis atitenka barams ir kavinéms, sporto,
boulingo klubams bei kinui. Beje, laisvalaikiu vilnieciai ir kaunieciai mieliau eina i kina, tuo metu
klaipédieciai ir panevéZzie€iai daZniau renkasi kavines, barus. Taigi matome, kad 2008 metais, nors
jau buvo prasidéjusi krizé, Zmonés vis délto pramogavo. Taip pat dar karta patvirtinama, kad
miestieCiai gali iSleisti daugiau nei kaimo vietoviy gyventojai, be to miestieCiai mieliau renkasi
pramogas esanc¢ias mieste — kavines, barus ir pana$iai [72]. Tokie vartotojy jprociai kuria naujus

1SStkius pramogy teikéjams ir vercia ieSkoti netradiciniy sprendimy. Aktyviy pramogy paslaugy
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teik¢jams turéty buti aktualu pritraukti miesto gyventojus, skatinti jy susidoméjimg aktyviu
laisvalaikiu uZmiestyje.

Politiné ir teisiné aplinka. Politin¢ ir teisiné aplinka apima politiniy struktiry veiksmus ir
teisés aktus, kurie daro jtakg marketingo sprendimams. Pramogy paslaugy jmonéms svarbiis visi
imoniy veiklg reglamentuojantys istatymai, dél Siy jstatymy gausos smulkiau jie nebus nagrinéjami.
Marketingo veikloje ypac svarbiis trys veiksniai — vartotojai, konkurentai ir pati jmoné, taigi aktualu
iSskirti pagrindinius vartotojy teises, jmoniy konkurencija ir reklamg reglamentuojancius jstatymus:

Lietuvos Respublikos vartotojy teisiy apsaugos istatymas. Sis jstatymas apibréZia vartotojy
teises, vartotojy teisiy apsaugos sritis, nustato vartotojy teisiy apsaugos institucing sistema,
vartotojy teisiy apsaugos institucijy kompetencija, reglamentuoja vartotojy Svietimg, vartotojy ir
pardavéjy, paslaugy teikéjy santykius, vartotojy teisiy gynimo ne teisme tvarkg ir atsakomybe uz
teisé€s akty, reglamentuojanciy vartotojy teisiy apsauga, pazeidimus.

Lietuvos Respublikos reklamos jstatymas. Sio jstatymo tikslas - gerinti vartotojy informavima
apie prekes ir paslaugas, ginti vartotojy interesus, saugoti sgziningos konkurencijos laisve bei
sudaryti saglygas reklaminei veiklai plétoti.

Lietuvos Respublikos konkurencijos jstatymas. Sis jstatymas reglamentuoja konkurencija
ribojancig ar galin€ig riboti valstybés valdymo, savivaldos institucijy bei tkio subjekty veikla ir
nesgziningos konkurencijos veiksmus, nustato S$iy institucijy ir subjekty teises, pareigas ir
atsakomybe bei konkurencijos ribojimo ir nesgziningos konkurencijos kontrolés Lietuvos
Respublikoje teisinius pagrindus.

Anksciau paminéti jstatymai bendri visoms Lietuvos jmonéms, tuo tarpu specifinis teisés aktas,
skirtas biitent pramogy paslaugy imonéms, tai sporto, kultiiros ir pramogy paslaugy teikimo ir
vartotojy informavimo, teikiant Sias paslaugas, taisyklés. Jos nustato sporto, kultiiros ir pramogy
paslaugy teikimo, bendruosius vartotojo informavimo ir bilietuose bei abonementuose teikiamos
informacijos reikalavimus, jtvirtina paslaugy teikéjo pareigas.

Visi Sie teisés aktai skirti vartotojy teisiy gynimui, taip pat sgZiningai konkurencijai ir
reklaminei veiklai uZtikrinti, bet ne tik jstatymai yra svarbiis jmoniy veikloje. Prie politiniy
veiksniy, veikianciy Lietuvos jmones, galétume priskirti ir mokesc¢iy tarify pasikeitimus. Nuo 2009
mety keitési pelno mokescio tarifas iki 20 proc. Taip pat nuo 2009 m. pradZios vienu procentiniu
punktu (nuo 18% iki 19%) padidéjo standartinis pridétinés vertés mokescio tarifas. Kartu su naujojo
standartinio PVM tarifo jsigaliojimu neteko galios lengvatiniai 5% ir 9% PVM tarifai. Tod¢l iki Siol
lengvatiniu PVM tarifu apmokestinamoms prekéms ir paslaugoms (pvz., knygoms, spaudos
leidiniams, vaistams, kai kuriems maisto produktams, o taip pat keleiviy veZimo, apgyvendinimo,

renginiy organizavimo bei atlikéjy paslaugoms) bus taikomas standartinis 19% PVM tarifas. Visi
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Sie pakeitimai siejami su pastangomis sumaZzinti ekonominés krizés padarinius, bet verslui jie
sukelia tam tikry sunkumy.

I. Jacauskas ir V. Grigaliliniené apibendrina, kad siekiant mazinti biudzeto skyles, ne tik buvo
mazinamos algos biudzetininkams, pensijos ir kitos socialinés iSmokos. Prikurta naujy arba
padidinti seni mokescCiai, ivestas naujas mokestis uZz savoms reikméms naudojamg tarnybinj
automobilj, padidinti degaly, alkoholio, tabako gaminiy akcizai, papildomai apmokestinti kiiréjy,
atlikéjy bei kiti honorarai, iSaugo “Sodros” jmokos asmenims, turintiems verslo liudijimus,
tkininkams. Padidintas pridétinés vertés mokestis, atimtos beveik visos pridétinés vertés mokesciy
lengvatos, visiems verslininkams, taip pat ir smulkiesiems, atimtos pelno mokescio lengvatos [67].

Apibendrinant galime teigti, kad politiné ir teisiné¢ aplinka néra ypa¢ palanki verslui, taigi ir
pramogy paslaugy imonéms, kuriy nemaza dalis yra smulkios. Nors egzistuoja istatymai,
reglamentuojantys svarbias sritis — vartotojy apsauga, konkurencija, reklamos pateikimg, bet
politin¢ situacija néra stabili. Ekonominés krizés akivaizdoje kei¢iami mokesciy tarifai,kurie turi
jtakos tiek jmonéms, tiek gyventojams.

Moksliné — technologiné ir gamtiné — ekologiné aplinkos. Sios dvi aplinkos i§ dalies
susijusios, todél ir bus aptariamos kartu. Patraukliy technologijy déka Zmonijos jprociai keiciasi: ne
tik maziau laiko praleidziama gryname ore, bet ir pafios pramogos gamtoje iSeina i§ mados.
Amerikoje ir Japonijoje atlikti tyrimai parodé, kad per mazdaug dvideSimt mety susidom¢jimas
tokia veikla kaip Zvejyba, stovyklavimas, nacionaliniy parky lankymas ar kelionés autostopu
sumazejo 18-25 procentais [75]. Kalbant apie situacijg Lietuvoje, panaSiy tyrimy rezultaty néra, bet
technologijy jtakg pramogavimo jpro¢iams taip pat gali biiti nagrinéjama. Informacinés visuomeneés
plétros komitetas prie LRV (IVPK) uzsakymu buvo atliktas tyrimas, kuriame jvertinti elektroninés
valdZios bei kompiuteriy ir interneto vartotojy 2009 m. vasaros rodikliai. Tyrimo metu buvo
nustatyta, kad internetu naudojasi 55,1 proc. apklaustyjy (2008 m. vasaros periodo rodiklis — 44,3
proc.), dvigubai iSaugo interneto vartotojy viesoje vietoje skaiCius — 3,0 proc. (2008 m. vasaros
periodo rodiklis — 1,5 proc.). Tokie rezultatai rodo, kad vis daugiau Zmoniy leidzia laikg prie
kompiuterio [68]. Did¢ja pramogy internete pasitila, taigi kompiuteris tampa ne tik darbo, bet ir
pramogavimo jrankiu.

Nepaisant anksciau iSsakyty fakty, negalime technologinés pazangos vertinti vienareikSmiskai,
kaip kelianCios grésme pramogy rinkai. Internetas suteikia galimybe verslininkams informuoti apie
savo produktus ar paslaugas. Kalbant apie pramogy paslaugas, daugelis Siy paslaugy teikéjy taip pat
turi savo internetinius puslapius, kur vartotojams ne tik pateikiama reikalinga informacija, bet ir
suteikiama galimybé uZsisakyti norimg paslauga. Taigi vertinant Siuo aspektu, galime teigti, kad

technologijos padeda paslaugy teikéjams betarpiSkai bendrauti su potencialiais klientais.
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Kalbant apie pramogy paslaugas, negalime apsiriboti vien internetiniy technologijy paminéjimu.
Naujos technologijos padeda sukurti iSskirtines paslaugas. Daznai paslaugy teikime naudojami ir
materialis daiktai, tai aktualu ir pramogy paslaugoms. PavyzdZziui daZasvydis, lazeriy kovos ar
jvairios Saudymo pramogos nebiity jmanomos specialiy ginkly. Vandens pramogy galimybés taip
pat didZia dalimi priklauso nuo tam skirtos jrangos, specialiis guminiai kamuoliai suteikia galimybe
vaikscioti vandens pavirSiumi ar saugiai voliotis nuo kalno, taigi galime teigti, kad technologijos
suteikia galimybes tobulinti pramogy paslaugas ir palengvina bendravimg su esamais ir
potencialiais klientais.

Kalbant apie gamting — ekologing aplinka, svarbu paminéti, kad ekologinés idéjos tampa vis
svarbesnés Zmoniy gyvenime. Populiar¢ja ekologiSkesni automobiliai, ekologinis maistas, Siuksliy
ruSiavimas ir panasiai, taigi galime teigti, kad visuomen¢ vis daugiau démesio skiria gamtai. UAB
,Laisvalaikio pramogos® direktorius S. Jakutavi¢iaus pazyméjo, kad dauguma Zmoniy pradéjo
vertinti ekologiskas pramogas, be to jos yra pigesnés ir tikrai jdomios [69]. Aktyviy pramogy
gamtoje organizavimas veréia labiau pasiriipinti krastovaizdZiu. Zvelgiant i3 kitos pusés, kai kuriy
pramogy organizavimas gali ir niokoti gamtg. Pavyzdziui pramogy parko sukiirimas neiSvengiamai
susijes su natiiralaus misko kirtimu ir jo pritaikymu pramogoms. Pramogoms dabar pritaikomi ir
miskai, ir vandens telkiniai, netgi pelkés, taigi galime teigti, jog aktyviy pramogy paslaugoms
svarbus nattraliis gamtiniai iStekliai.

Apibendrinant galima teigti, iSoriné marketingo aplinka, kuri nepriklauso nuo paciy jmoniy
veiklos diktuoja sglygas visoms jmonéms. Vertinant ekonomin¢ aplinka, galime teigti, kad
vyraujanti ekonominé krizé salygoja tiek vartotojy finansinés padéties blogéjima, tiek imoniy
veiklos sunkumus. Nagrin¢jant socialing- kultiirine aplinka, statistikos departamento duomenys apie
demografinius rodiklius patvirtina, jog sparCiausiai mazéja jaunimo iki 19 mety, o 50 ir vyresniy
gyventojy skaiius nuolat auga, taigi galime jzvelgti gyventojy senéjimo tendencijg. Tai gali
salygoti tam tikrus paslaugy paklausos pokycius, nes ilgainiui keisis vartotojy charakteristikos ir jy
poreikiai. Moksliné paZanga taip pat prisideda prie vartotojy jprociy kitimo. Atsiranda galimybe
pramogauti namuose prie kompiuterio

Apibendrinant politinés - teisiné€s aplinko analizés rezultatus galime teigti, kad politiné ir teisiné
aplinka néra ypac palanki verslui. Nors egzistuoja jstatymai, reglamentuojantys svarbias sritis —
vartotojy apsauga, konkurencija, reklamos pateikima, bet politiné situacija néra stabili. Ekonominés
krizés akivaizdoje keiiami mokesciy tarifai, kurie turi jtakos tiek jmonéms, tiek gyventojams.
Kalbant apie gamting — ekologing aplinkg, svarbu paminéti, kad ekologinés idéjos tampa vis

svarbesnés Zmoniy gyvenime, Si tendencija palanki pramogy gamtoje organizatoriams.
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3.2.Pramogu paslaugy Sakos analizé

Remiantis L. Bagdonienés ir R. Hopienés (2005) paslaugy pagal funkcing paskirtj klasifikacija,
pramogy paslaugy Sakai priskiriamos poilsio, kultiiros ir sporto paslaugos. Statistikos departamento
duomeny bazgje Sios paslaugos taip pat nagrin¢jamos bendrai, taiga atliekant Sakos analize, bus
vertinami bendri pramogy paslaugy rodikliai. 2008 mety kompleksinio Salies gyventojy tyrimo
duomenimis, bendras Lietuvos laisvalaikio pramogy rinkos dydis per metus sudar¢ 676 mln. lity, i$
jy apie 320 min. lity teko Vilniaus miestui [72]. Zvelgiant j statistikos departamento duomenis, taip
pat matome teigiamus poilsio organizavimo, kultiirine ir sportine veikla uZsiimanciy jmoniy
pardavimo pajamy pokyc¢ius iki 2008 mety. Matome, kad nuo 2003 iki 2008 mety minéty jmoniy

pardavimo pajamos iSaugo daugiau negu dvigubai (Zitiréti 16 lenteleje).
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16 pav. Poilsio organizavimo, kultlirine ir sportine veikla uzsiimanc¢iy jmoniy pardavimo pajamy

kitimas (mln. Lity)
Saltinis: Transporto, apgyvendinimo ir paslaugy jmoniy pardavimo pajamos 2009 metais. (2010). Statistikos

departamentas. [Internete]. [Zitréta 2010-04-23] Prieiga per internetg:<
http://www.stat.gov.lt/lt/news/view?id=7744

DidZiausios pajamos i§ minétos veiklos buvo gautos 2007 metais, paskui jos neZymiai
sumaz¢jo. Paveiksle matomi pokyciai liudija situacijos poilsio ir pramogy rinkoje geréjima per
nagrinéta laikotarpj. Sia tendencijg rodo ir poilsio organizavimo, kultiriné ir sportine veikla
uzsiimanciy jmoniy skaiciaus didéjimas iki 2008 mety (Zitreti 17 pav.).

ISankstiniais statistikos departamento duomenimis, 2009 metais meninés, pramoginés ir poilsio
organizavimo veiklos pardavimo pajamos, lyginant su 2008 metais, sumazéjo beveik 24 proc. [78],
taigi galime teigti, kad nuo 2008 mety Sios srities imoniy pardavimo pajamoms buidinga maz¢jimo

tendencija.
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17 pav. Poilsio organizavimo, kulttiring ir sportine veikla uZsiimanc¢iy jmoniy skaiciaus kitimas
Saltinis: Paslaugy jmoniy skai&ius ir pardavimo pajamos. Statistikos departamentas. [Internete]. [Zitiréta 2010-04-23]
.Prieiga per internetg: <http://www.stat.gov.1t/lt/pages/view/?1d=2430 >

Poilsio organizavimo, kultiirinés ir sportinés veiklos rinkai reikSmingi buvo 2007 metai. Biitent
tais metais buvo fiksuojamos didZiausiais minéta veikla uZsiiman¢iy imoniy skaiius ir gautos

didziausios pardavimo pajamos, tokj rezultata galétume sieti su nuosekliu ekonomikos kilimu.
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18 pav. Vidutinés vartojimo islaidos vienam namy tkio nariui per ménesj poilsiui ir kultiirai
Saltinis: Statistikos departamentas. [Internete]. [Ziareta 2010-04-23] .Prieiga per internetg :

<http://db1.stat.gov.It/statbank/SelectVarVal/saveselections.asp>

Statistikos departamento duomenimis nuo 2003 iki 2007 mety stebimas vidutiniy vartojimo
iSlaidy poilsiui ir kultdirai kilimas. Matome, kad daugiausiai pinigy poilsiui ir kultiirai skyré miesty
gyventojai. Lyginant su kaimo gyventojais, miestieciai poilsiui iSleidZia dvigubai daugiau ir §i
tendencija iSliko per visa analizuojamag laikotarpj. Atskirai analizuojant didZiyjy miesty gyventojy
duomenis, akivaizdu, kad jy vidutinés iSlaidos poilsiui didZiausios, lyginat tiek su kity miesty, tiek

su kaimo gyventojy iSlaidomis (Zitiréti 19 paveiksla).
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19 pav. Vidutinés vartojimo iSlaidos vienam namy tikio nariui per ménesj poilsiui ir kultiirai
Saltinis: Statistikos departamentas. [Internete]. [Ziareta 2010-04-23] .Prieiga per internetg :

<http://db1.stat.gov.It/statbank/SelectVarVal/saveselections.asp>

Pateikti rezultatai glaudZiai susije su gyventojy pragyvenimo lygiu. Natiiralu, kad didmies¢iuose
pragyvenimo lygis yra aukStesnis, taigi ir i§laidos pramogoms gali biiti didesnés. Tai patvirtina ir
statistikos departamento atliekamo namy tkiy biudZety tyrimo rezultatai, rodantys, kad 2008
metais miestieCiy vidutinés meénesio vartojimo iSlaidos buvo 847 litai, 1§ jy 804 litai - piniginés
iSlaidos, kaimo gyventojy vartojimo iSlaidos atitinkamai buvo 686 ir 593 litai [71]. Statistikos
departamento duomeny bazése iSskiriamos poilsio organizavimo, kultiirine ir sportine veikla
uzsiimancios jmongs, bet §i sgvoka yra gana plati. Ji apima daug platy spektrg jvairiomis veiklomis
uzsiiman¢iy jmoniy, susijusiy su tiek su pramogy organizavimu, tiek su sporto bei kultiiros
renginiais, taigi natiiralu, jog §io tipo imoniy priskai¢iuojama daugiau nei tukstantis. Kadangi
dauguma Siame darbe nagrin¢jamy pramogy organizavimo jmoniy néra didelés, taigi prasminga

atizvelgti | smulkiy ir vidutiniy jmoniy rodiklius.
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20 pav. Veikian¢iy jmoniy pasiskirstymas pagal ekonominés veiklos riisis ir jmoniy dydZius
Saltinis: Statistikos departamentas. [Internete].[ZiTiréta 2010-03-29]. Prieiga per

interneta:<http://www.stat.gov.1t/lt/pages/view/?id=2155>
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Statistikos departamentas pateikia duomenis apie smulkiy ir vidutiniy imoniy uZsiimanciy
poilsio organizavimo, kultiirine ir sportine veikla skaiCiy. Kaip matome paveiksle, 2009 metais
Zenkliai sumaz¢jo iki 9 darbuotojy turinCiy Sios srities jmoniy. Pastebimas sumazéjimas ir kitose
smulkiy ir vidutiniy jmoniy grupése, taigi galime teigti, kad 2009 metai buvo sunkiis smulkioms ir
vidutinéms jmonéms, uzsiimancioms laisvalaikio organizavimo veikla, tai galime sieti su tuo
laikotarpiu susiklosc¢iusia ekonomine situacija. Detalesnis ekonominés situacijos vertinimas bus
pateiktas sekanc¢iame skyrelyje, atliekant marketingo aplinkos analize.

Pramogy paslaugy konkurencinés aplinkos analizé. Kaip jau minéta, pramogy paslaugy Saka
apima platy jvairiy paslaugy spektra. Siai $akai priskiriamos poilsio, kultiiros ir sporto paslaugy
klasés, taigi vertinant konkurencing aplinkg, galima skirti kelis konkurencinius lygius. Pramogy
paslaugy rinkoje konkuruoti galima poreikio lygmenyje, taip pat aktuali konkurencija paslaugy
grupéje, o dar smulkiau vertinant galima skirti konkurencija pagal sitlomas analogiskas
paslaugas.Vertinant poreikio lygmenyje, konkurentais turétume laikyti visas statistikos
departamento duomeny bazéje uZfiksuotas poilsio organizavimo, kultirine ir sportine veikla
uzsiimancias jmones, kuriy priskai¢iuojama daugiau nei tiikstantis.

21 paveiksle pateikta pramogy paslaugy klasifikacija pagal funkcine paskirt] ir skirtingoms
paslaugy grupéms priskiriamy paslaugy teikéjy skaicius. Matome, kad pramogy paslaugomis
priskiriamos labai jvairias paslaugos, kurios susijusios su laisvalaikio leidimu. Jas galime skirstyti ]
tris grupes, tai yra, poilsio paslaugas, kurios néra susij¢ su aktyvia veikla, taip pat kultiiros —
suteikiancios galimybe¢ ne tik prakleisti laisvalaikj, bet ir praplésti akiratj, bei sporto paslaugas,

kurios susije su aktyvia veikla, reikalaujancia fiziniy pastangy.

Pramoguy paslaugos

Poilsio Kulttiros Sporto
Kavinés. barai. restorandi - Botanikos ir zoologijos sodai - 2 Laisvalaikio, poilsio ir
2453 Muziejai - 79 ekstremaliy pramogy
Keliniy agentiiros, turizmo Teatrai - 31 organizavimas - 134

Sporto centrai, baseinai,

paslaugos - 521 Kultiiros jstaigos, muzikos, d Kai - 245
Kino teatrai, kino ir vaizdo Sokiy kolektyvai - 160 vandens parkat -
studijos - 67

Parodos, mugés, parody
organizavimas - 20
Viesbuciai, sveciy namai,
apgyvendinimo paslaugos -

1092

21 pav. Pramogy paslaugy jmoniy konkurencija poreikio lygmenyje
Saltinis: sudaryta autorés, remiantis Lietuvos jmoniy katalogo duomenimis

TeoriSkai konkurencija egzistuoja tarp visy pramogy paslaugy, nes visos $ios jmonés tenkina ta

pati poreikj, bet praktiskai tokios konkurenty gausos vertinimas biity sunkiai jgyvendinamas ir
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mazai prasmingas. DaZniausiai Zmonés pramogas renkasi pagal savo poreikius ir pomégius, taigi
realiau biity vertinti jmones, kaip konkurentes, bent jau toje pacioje grup¢je, Zmogus, norintis
kultiringai praleisti laikg, gali svarstyti ar eiti ] teatra, ar ] muziejy, bet mazai tikétina, kad jis
rinksis tarp teatro ir sporto klubo.

Kadangi Siame darbe orientuojamais i aktyviy pramogy paslaugas, priskiriamas sporto paslaugy
kategorijai, taigi didesnis démesys bus skiriamas biitent Siy pramogy konkurencinei aplinkai. Kaip
matome 21 paveiksle, tokias pramogas teikian¢iy jmoniy Lietuvos jmoniy katalogas priskaiciuoja
134. ] §j skaiCiy patenka ir kaimo turizmo sodybos, taip pat renginiy organizavimo jmong¢s, nuo
kuriy Siame darbe atsiribojama, taigi tiksliai apibrézti aktyviy pramogy paslaugas teikianc¢iy imoniy
skaiCiy, buty sudétinga. Siekiant tikslesnio vertinimo, aktyviy pramogy konkurentai skiriami,
remiantis internetiniuose tinklapiuose savaitgalis.It ir xteam.It pateikiama informacija. Kaip jau
minéta, tikslingiausia konkurentus vertinti, butent pagal teikiamy paslaugy pobiidj, minétuose
Saltiniuose pramogy paslaugy teikéjai taip pat klasifikuojami pagal teikiamas paslaugas (Zitreti 4
prieda).

Daugiausiai pramogy teikéjy siiilo galimybe jodinéti ar plaukti baidarémis, plaustais, kanojomis,
taip pat gausu boulingo, biliardo, dazasvydzio ar net skraidymo paslaugas sitilan¢iy jmoniy.
Maziausia konkurencija pastebima siiilant maZiau jprastas, naujas pramogas, tokias, kaip lazeriy ar
foto medziokle, kukurtizy labirintai, jvairy aktyviy Zaidimy organizavimas, vasaros rogutés ir
panagiai. Sias paslaugas galime laikyti salyginai naujomis. Kaip jau minéta anks¢iau, iki 2008 mety
buvo pastebimas pramogy paslaugy rinkos augimas, taigi su juo galétume sieti ir naujy, jdomesniy
pramogy poreikio atsiradima. Pasak, UAB ,,Laisvalaikio pramogos* direktoriaus S. JakutaviCiaus,
kasmet, nuo 2002 mety, klienty padaugédavo penktadaliu-ketvirtadaliu. Jo teigimu, lietuviy
aktyvaus poilsio pasirinkimg lemia didé€jantys atlyginimai, mada ir noras iSbandyti tai, ko nesi
bandes. Sj fakta patvirtina ir Kauno rajone jsikiirusios jmonés ,,EXpedicija“ vadovas teigdamas, kad
vis didesnj Zmoniy susidoméjimg aktyviu laisvalaikiu lemia greitéjantis gyvenimo tempas,
patiriamas stresas darbe, jvairts riipesciai[69].

Remiantis anksCiau iSsakytais teiginiais, galime daryti prielaida, kad aktyvios pramogos yra
populiarios, taigi ir jas teikianciy jmoniy gausu. Didel¢ konkurencija ir orientacija ] vartotojy
poreikius  salygoja naujy, idomesniy pramogy atsiradimg. Pramogy paslaugas teikiancioms
imonéms konkurencija sudaro ir kaimo turizmo sodybos, kurios Salia apgyvendinimo ir poilsio sitilo
ir aktyvias pramogas.

Apibendrinant pramogy paslaugy Sakos analizés rezultatus, pastebéta, kad Zymus pramogy
paslaugy jmoniy skaiciaus ir uzdirbamy pajamy didé¢jimas iki 2008 mety. Taip pat iki 2007 mety

did¢jo vidutinés vartojimo iSlaidos vienam namy tikio nariui per ménesj poilsiui ir kultirai. Miesto
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gyventojai pramogoms iSleidZia daugiau pinigy nei kaimo. Taigi, galime teigti, kad iki 2008 mety
buvo palankios sglygos pramogy rinkai augti.

Pramogy paslaugas teikian¢iy jmoniy kiekio didé¢jimas salygojo konkurencijos didéjima.
Daugiausiai pramogy teikéjy siiilo galimybe jodinéti ar plaukti baidarémis, plaustais, kanojomis,
taip pat gausu boulingo, biliardo, dazasvydZio ar net skraidymo paslaugas siiilan¢iy jmoniy.
Maziausia konkurencija pastebima siiilant maZiau jprastas, naujas pramogas, tokias, kaip lazeriy ar
foto medziokle, kukurtizy labirintai, jvairiy aktyviy zaidimy organizavimas, vasaros rogutés ir

panasiai.
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4. PRAMOGU PASLAUGU VARTOTOJU IR IMONIU TYRIMU REZULTATU ANALIZE

4.1. Pramogy paslaugy tiksliniy vartotojy charakteristika

Kaip jau anks¢iau minéta, respondentai, kuriems pramogos nepasirod¢ aktuali tema, apklausoje
dalyvauti atsisake, taigi galime daryti prielaida, kad apklausoje dalyvavo tie, kuriems pramogos yra
svarbios ir aktualios. Apklausa parod¢, kad pramogomis domisi skirtingi Zmonés, o norint
sékmingai vystyti bet kokig veikla, svarbu pazinti tikslinj vartotojg, taigi Siame skyrelyje bus
aptariami esami ir potencialiis pramogy paslaugy vartotojai.

Esamais vartotojais Siame darbe laikomi respondentai, kurie iSbandé ne kartg arba kurie iSbande
mielai pakartoty bent vieng i§ anketoje paminéty pramogy. Potencialiais vartotojais atitinkamai
laikysime respondentus, kurie nurod¢ norintys iSbadyti bent vieng i§ paminéty pramogy. Siekiant
atskleisti esamy ir potencialiy vartotojy polinkj j jvairove renkantis pramogas, tiek esami, tiek
potencialis vartotojai skirstomi | tris grupes, pagal iSbandyty ar norimy iSbandyti skirtingy pramogy

skaiciy (ziuréti 22 paveiksla).

O Isbande iki 5 skirtingy pramogy

B ISbande nuo 5 iki 10 skirtingy pramogy
OIsbande daugiau nei 10 skirtingy pramogy
O NeiSbande nei vienos pramogos

22 pav. Esamy klienty pasiskirstymas pagal iSbandyty skirtingy pramogy skaiciy, proc.
(N=219)

Didzioji dalis atsakiusiy respondenty yra iSband¢ nuo 5 iki 10 skirtingy pramogy, Siek tiek
maZesn¢ dalis iSbandé iki 5 pramogy. Tuo tarpu maZiausiai neiSbandZiusiy nei vienos pramogos ir
iSbandZiusiy daugiau nei 10 skirtingy pramogy procentiné dalis beveik vienoda, atitinkamai 4 ir 5
proc. Jeigu vertintume pagal polinkj ] jvairove, galétume teigti, kad daugiausiai apklausty
respondenty yra mazai arba vidutiniSkai linke rinktis jvairesnes pramogas ir yra iSbande iki 10
skirtingy pramogy. Nors tokj rezultata gali salygoti ir kirtingos respondenty galimybés renkantis

pramogas. Respondenty galimybes salygoja skirtinga socialin¢ padétis.
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Vertinant socialing padéti, respondentai buvo praSomi nurodyti tam tikrg socialinj laiptelj, kuris
ju nuomone geriausiai atspindi jy padétj pagal turtg ir gaunamg atlyginimg. Skiriamos septynios
socialinés klasés: aukSciausia, Zemesné aukStesnioji, auksStesnioji viduting, vidutiné, darbininky,
aukStesné Zemuting¢ ir Zemiausioji klasé. Kadangi respondentai patys vertino savo socialing padétj,
galime teigti, kad Sis vertinimas buvo subjektyvus. Kita vertus, renkantis pramogas, vartotojai taip

pat subjektyviai vertina savo galimybes.

tingy ranors * I ¢ |
skirtingy pramogy
skirtingy pramogy
ISbande iki 5 skirtingy 19 - 26 30 '
pramogy
0% 20% 40% 60% 80% 100%

@ 1 socialiné grupé m 2 socialiné grupé 0O 3 socialiné grupé

O 4 socialiné grupé B 5 socialiné grupé @ 6 socialiné grupé

23 pav. Esamy klienty pasiskirstymas pagal socialines grupes ir iSbandyty pramogy skaiciy,
proc. (N=219)

Esamy pramogy paslaugy jmoniy klienty pasiskirstymas pagal socialines grupes patvirtina, kad
aukstesnei socialinei grupei save priskiriantys respondentai labiau linke iSbandyti daugiau pramogy,
beveik 40 proc. iSbandziusiyjy daugiau nei 10 skirtingy pramogy, save priskiria penktai ir SeStai
socialinei grupei, o iSbandZiusiyjy maziau nei 5 pramogas tarpe tokiy respondenty vos 9 proc. taigi
galime teigti, kad realiai iSbadomy pramogy skaicius atspindi ne tiek polinki, kiek realig situacija,
salygojamg galimybiy. Polinkj iSbandyti skirtingas pramogas aiSkiau parodo potencialiy klienty
pasiskirstymas pagal norimy iSbandyti pramogy skaiciy. Potencialiais klientai laikome visus, kurie
iSreiSke norg iSbandyti bent vieng i§ klausimyne nurodyty pramogy.

24 paveiksle pateikiamas potencialiy klienty pasiskirstymas. Vertinant pagal norimy iSbandyti
paslaugy kiekj, respondenty pasiskirstymas skiriasi nuo anks¢iau minéto - pagal realiai iSbandytas
pramogas. Daugiau nei pusé respondenty noréty iSbandyti nuo 5 iki 10 skirtingy pramogy ir net 34
proc. noréty iSbandyti daugiau nei 10. Tuo tarpu tik 12 proc. apklaustyjy noréty iSbadyti iki 5 ir 2
proc. i$ viso neiSreiSke noro iSbandyti bent vieng pramoga.

Remiantis Siais rezultatais galétume teigti, kad didZioji dauguma respondenty yra aktyvis ir
linke iSbandyti jvairias pramogas. Skiriant Siuo principu, i§ esamais vartotojais laikysime 219 ir

potencialiais 231 respondentg. Likusieji arba néra iSband¢ (taigi nepriskiriami esamiems
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vartotojams), arba nenori iSbandyti (nepriskiriami potencialiems vartotojams), arba i§ viso neatsake
(nepriskiriami nei vienai grupei. Svarbu paminéti, kad tas pats vartotojas gali biiti priskiriamas
abejoms grupéms, nes gali biiti iSbandes kazkurias pramogas, o kazkurias dar tik nori iSbandyti

(zitreti 24 paveiksla).

34

52

O Norintys iSbadyti iki 5 skirtingy pramogy

@ Norintys iSbandyti nuo 5 iki 10 skirtingy paslaugy

O Norintys iSbandyti nuo idaugiau nei 10 skirtingy

24 pav. Potencialiy klienty pasiskirstymas pagal iSbandyty skirtingy pramogy skaiciy, proc.
(N=231)

Kaip jau minéta teorin¢je dalyje, bet kokios prekés ar paslaugos pirkimo procesas prasideda nuo
poreikio pripaZinimo, o pramogos savo esme yra labai skirtingos ir gali tenkinti skirtingus
poreikius. Taigi prasminga vartotojus skirstyti j klasterius, remiantis jy pripazintais psichologiniais

poreikiais, kuriuos gali tenkinti pramogy paslaugos (Zitiréti 25 paveikslg).
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25 pav. Respondenty klasteriai pagal psichologinius poreikius (N=247)
Atliekant klasterine analize iSskirti trys klasteriai, jungiantys respondentus pagal jiems biidingg
psichologiniy poreikiy derinj. Pirmajai klasei priskiriami respondentai, kuriem maziau svarbus
emocinis dalyvavimas bei jtampos atpalaidavimas ir saugumo jausmas, bet svarbus socialinis

dalyvavimas, agresyviy impulsy atpalaidavimas, mentalinis stimuliavimas. Taip pat, lyginant su
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antruoju klasteriu, labiau svarbus nepilnavertiSkumo ar pranaSumo jausmy eliminavimas, susij¢s su
poreikiu rungtyniauti. Sig respondenty grupe ekstremaliais dalyviais, nes jiems kur kas svarbesnis
rungtyniavimas, naujy dalyky iSmokimas (mentalinis stimuliavimas), negu atsipalaidavimas ar
saugumo jausmas. Taip pat jiems mazai svarbus emocinis dalyvavimas, kuris susijes su polinkiu
mieliau stebeti kitus, nei dalyvauti paciam.

Antrajam klasteriui priskiriami respondentai, kurie pripaZjsta pasyvesnio stebé&jimo poreikj, taip
pat lyginant su pirmgja klase, Siems respondentams svarbesnis jtampos atpalaidavimas ir saugumo
jausmas. Bet jiems taip pat labai svarbus socialinis dalyvavimas, mentalinis stimuliavimas bei
agresyviy impulsy atpalaidavimas, taigi Sie Zmonés taip pat turi poreikj uzZsiimti grupine veikla,
iSmokti kazka naujo bei turi polinkj i aktyvy laisvalaikio leidima, taigi juos pavadinsime aktyviais
stebétojais. TraCiajam klasteriui priskiriami respondentai galéty biiti vadinami aktyviais dalyviais.
Jie taip pat maZziau linkg stebéti, bet jiems labiau svarbus jtampos atpalaidavimas ir saugumo
jausmas, lyginant su kitomis respondenty grupémis. Taip pat jiems budingas noras rungtyniauti,

aktyviai leisti laikg, uZsiimti grupine veikla ir pramogaujant iSmokti kg nors naujo.

50 ir daugiau 39 ‘ 45
40 - 49 | 27 ‘ 32
30- 39 | 53 B | 38
20 - 29 | 52 ‘ ‘ 31
iki 19 m. | 70 22
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27 pav. Vartotojy pasiskirstymas pagal amziy ir aktyvuma (N=247)

27 paveiksle pateiktas vartotojy pasiskirstymas pagal amziy ir aktyvumg. Daugiausiai
ekstremaliy dalyviy yra amZiaus grup¢je iki 19 mety, jie sudaro net 70 proc. Sios amZiaus grupes
respondenty. Tuo tarpu stebétojy daugiausiai amziaus grupéje nuo 40 iki 49 mety, jie sudaro beveik
puse Sio amziaus respondenty. Tuo tarpu Zvelgianti | vyriausiy — 50 ir daugiau mety amziaus
respondentus, galime teigti, kad jie stebétinai aktyviis ar net ekstremaliis. Net 39 proc. jy pagal
iSreikStus psichologinius poreikius buvo priskirti prie ekstremaliy dalyviy grupés. Dar didesné dalis
(45 proc.) - prie aktyviy dalyviy. Prie ekstremaliy dalyviy priskirta ir daugiau nei pusé 20 — 29 ir 30
— 39 mety amziaus respondenty. Aktyvils stebétojai beveik visuose amZiaus grupése sudaro maziau

nei 20 proc. i§skyrus jau minétus 40 — 49 mety respondentus.
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Remiantis tyrimo imties charakteristika, galime teigti, jog pramogos daugiau domina jaunus,
nevedusius ir neturin¢io vaiky, dirbancius, studijuojancius ar besimokancius, vidutines pajamas
gaunancius vartotojus, nes jie aktyviau dalyvavo apklausoje. Tuo tarpu vertinant pagal Siame
skyrelyje iSdéstytas charakteristikas, pramogy paslaugy tipinj vartotoja galétume apibrézti, kaip
aktyvy, linkusj i jvairove, mégstant] pramogauti su draugy kompanija, iSmokti naujy dalyky
vartotojg. Taip pat galétume teigti, kad vartotojy aktyvumas nepriklauso nuo amziaus, visuose

amziaus grupése tiek ekstremaliy, tiek aktyviy dalyviy yra pakankamai didelé procentiné dalis.
4.2.Pramogy paslaugy populiarumo ir Zinomumo vertinimas

Kaip jau minéta, pramogy paslaugy pasitila Siuo metu yra ypac didelé, taigi vartotojai gali
rinktis pagal savo norus, poreikius ir galimybes. Kalbant apie situacijg pramogy paslaugy rinkoje,
reik§minga jvertinti populiariausias ir maZiausiai Zinomas pramogas. Jy vertinimo rezultatai
pateikiami sudarant 10 Zinomiausiy ir populiariausiy, bei 10 maziausiai Zinomy pramogy reitingus.
Siekiant sudaryti populiariausiy pramogy reitingg, buvo sumuojami vartotojy iSbandziusiy ir
norin¢iy pakartoti, bei Zinanciy ir norin¢iy iSbandyti konkrecias paslaugas atsakymai (Zitiréti 28

paveiksla).

Boulingas, biliardas | 93

Vandens parkai | 91

Kartingai | 88

Visuregiai ar keturraciai | 87

Baidarés, kanojos, plaustai ir pan. | 86
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CiuoZimas, slidinejimas | 79

Teminiai vakareliai | 79
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Alpinizmas, kliuciy ruozai, virviy parkai | 74
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28 pav. Populiariausiy pramogy paslaugy vartotojy vertinimo reitingas (N=247)
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Populiariausiomis pramogomis galétume laikyti boulingg ir biliarda bei vandens parkus. Nedaug
nuo jy atsilieka kartingai. Visos §ios pramogos daZniausiai teikiamos mieste, taigi galime sakyti,
kad lengviau prieinamos. IS uZmiestyje teikiamy aktyviy pramogy populiariomis ir Zinomiausiomis
galétume laikyti pasivéZinimg visuregiais ir keturraciais, plaukiojimg baidarémis, kanojomis ir
panasiai, bei skraidymo pramogas.

Remiantis pateiktais rezultatais, galime teigti, kad Zmonés noriai pramogauja tiek vandenyje,
tiek ore, tiek ant Zemés. Sios pramogos jau reikalauja didesnio pasirengimo ir kai kurios yra
salyginai brangesnés, bet jspadingesnés. Siek tiek maZiau populiarios slidinéjimo ir &uozimo
pramogos, teminiai vakaréliai, daZasvydis bei alpinizmas, virviy parkai.

Beveik visos reitinge paminétos pramogos jau yra salyginai nebe naujos, taigi natiiralu, kad yra
7inomos. Siek tiek naujesnémis galétume laikyti tik teminiy vakaréliy organizavima, virviy parky ir
alpinizmo pramogas ar dazasvydj. Tuo tarpu pastaruoju metu atsiradusios pramogy paslaugy teikéjy
sillomos naujos ir nejprastos pramogos tarp Zinomiausiy ir populiariausiy nepatenka. Jas galime

aptikti maZiausiai Zinomy pramogy reitinge (Ziuréti 29 paveiksla).

Akiniuotas futbolas (Zoomball'as) ‘ ‘ | 68
Kinas ant vandens | ‘ ‘ | 68
Kukuruzy labirintai | | 67
Leidimasis nuo kalno su guminiu kamuoliu | | 54
Vaik$¢&iojimas vandens pa_lviréiumi su guminiu | 54
kamuoliu |
Lazeriy medzioklé | 48
Vasaros rogutés | | 48
Foto medzioklé | | 41
Viduramziy zaidimai | | 39
Naktiniai veiksmo Zaidimai | | 37
T ‘ T T T
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29 pav. Maziausiai Zinomy pramogy paslaugy vartotojy vertinimo reitingas (N=247)
Sudarant maziausiai Zinomy pramogy reitinga, buvo remiamasi respondenty atsakymais, jog
néra apie tokig pramogg gird¢je. Maziausiai Zinomomis pramogomis galétume laikyti akiniuotg
futbola, king ant vandens ir kukuriizy labirintus. Taip pat daugiau nei pus¢ apklaustyjy néra girdéje

apie pramogas su guminiu kamuoliu leidZiantis nuo kalno ar vaikStant vandens pavir§iumi.
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Siek tiek maZiau nei pusé respondenty teigé neZinantys lazeriy medZioklés, vasaros roguéiy ar
foto medzioklés pramogy. Viduramziy ar naktiniy veiksmo Zaidimy neZino daugiau nei trecdalis
apklaustyjy. Sis rezultatas leidZia daryti prielaida, kad pramogy paslaugos jmongs, plésdamos savo
paslaugy asortimentg naujomis ir nejprastomis pramogomis, nepakankamai arba neoptimaliai
iSnaudoja vartotojy informavimo galimybes.

Apibendrinant galime teigti, kad populiariausios pramogos yra boulingas ir biliardas bei
vandens parkai. Taip pat populiariis kartingai, visuregiai ir keturraciai, plaukiojimo, skraidymo,
slidin¢jimo pramogos. Taigi galime teigti, kad Zmonés noriai pramogauja tiek vandenyje, tiek ore,
tiek ant Zemés. Tuo tarpu naujos ir nejprastos pramogos tarp Zinomiausiy ir populiariausiy
nepatenka. MaZiausiai Zinomomis pramogomis galétume laikyti akiniuotg futbolg, king ant vandens
ir kukuriizy labirintus. Taip pat maZai Zinomos pramogos su guminiu kamuoliu leidZiantis nuo

kalno ar vaiksStant vandens pavirSiui, lazeriy medzioklé, vasaros rogutés ar foto medzioklé.
4. 3. Marketingo komplekso elementy svarbos vartotojams vertinimas

Paslaugos, teikimo proceso ir personalo elementuy svarbos vartotojams vertinimas. Kaip
jau minéta teorin¢je dalyje, marketingo komplekso formavime ypa¢ svarbus vaidmuo tenka
vartotojui. Jo poreikiy ir liikes¢iy suvokimas padeda jmonéms sékmingai vystyti veiklg. Taigi Siame
skyriuje bus vertinamas vartotojy poziiiris ] pramogy paslaugy marketingo komplekso elementy
svarba. Paslauga, jos teikimo procesas ir personalas labai susij¢ tarpusavyje, taigi pradésime nuo Siy
elementy svarbos vertinimo.

I marketingo komplekso elementg ,,paslauga* jtraukiami sprendimai d¢l paslaugos asortimento,
kokybeé, paslaugy linijos, garantijy ir panagiai. Siame tyrime vartotojai vertino atskiry paslaugos
savybiy svarbg. Paslaugos asortimento svarbg atspind¢jo klausimas apie teikiamy paslaugy
Ivairoveés svarba, svarbiis kokybés aspektai — saugumas, sezoniSkumas, darbo laikas. Tai garantuoja
patogy ir saugy paslaugos suteikimg. Organizacijos reputacija galéty biiti suvokiama kaip garantija,
nes paslaugos daznai yra neapCiuopiamos ir paslaugy teikéjo savybés daznai biina tapatinamos su
pacios paslaugos kokybés prielaidomis. Respondenty pasiskirstymas pagal poZziiiri | paslaugos
veiksniy svarbg pateiktas 30 paveiksle.

Daugiau nei pusé¢ respondenty ypac reikSmingu kriterijumi laiko paslaugy sauguma, Siek tiek
maziau svarbus darbo laikas. Jj kaip ypac¢ svarby nurodé 36 proc. respondenty dar 47 proc. teigia,
jog jis labai svarbus. Aktyvios pramogos daznai siejamos su tam tikra rizika, taigi galime teigti, kad
saugumo uztikrinimas turéty biti pirmoji sglyga siekiant tokiy paslaugy kokybés. Darbo laikas

daZnai salygoja galimybes pasinaudoti paslauga. Dar vienas veiksnys, svarbus pramogy paslaugy
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teikime — sezoniSkumas. Kadangi kai kurios pramogos teikiamos lauke, tai atsiranda priklausomyb¢é

nuo oro s3glygy ar mety laiko.

Kad bty galima pranpgauti bet .
kuriuo mety laiku
Organizacijos reputacija | 7]1
Saugumas 12 0
Patogus darbo laikas 14 |20
Teikiamy paslaugy jvairove 29‘ | 4J2
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O Ypac svarbu @ Labai svarbu O Ko gero svarbu

OKo gero nesvarbu B Visiskai nesvarbu O Neturiu nuomonés

30 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal poziiirj j paslaugos veiksniy svarbg, proc. (N=247)

Vartotojai galimybe pramogauti bet kuriuo mety laiku laiko ne ypac svarbia, tik 14 proc.
nurode, kad tai ypac¢ svarbu ir beveik tokia pat dalis (16 proc.) teige, jog tai ko gero nesvarbu. Taigi
galime teigti, jog Sis kriterijus labiau reikSmingas paslaugas teikian¢ioms jmonéms, nei vartotojams,
nes zmoneés gali prisitaikyti prie oro salygy ir pasirinkti kitokio pobtidzio pramogas, tuo tarpu
imonéms svarbu pritraukti vartotojus ir veikti pelningai.

Teikiamy paslaugy jvairove arba asortimentg galétume laikyti treciu pagal svarbuma veiksniu,
kalbant apie paslaugg, kaip marketingo komplekso elementg. Ypac svarbiu kriterijumi jj laiko 21
proc. respondenty, dar 43 proc. mano, kad tai labai svarbu. Tokj Sio kriterijaus vertinimg galétume
sieti su anksCiau minétomis prielaidomis del galimybés pramogauti bet kuriuo mety laiku reikSmes.
Pramogy paslaugy teikéjy ivairové suteikia galimybe vartotojui rinktis, taigi jam jau nebéra taip
svarbu, kokj asortimentg sitilo konkretus teikéjas, nes dominancig pramoga gali rasti kitoje jmonéje.

Kalbant apie kitus paslaugos, kaip komplekso elementy veiksnius, 30 paveiksle matome, kad
respondentai paslaugy imonés reputacijos svarbg vertina panasiai, kaip ir asortimenta. Ji Siuo atveju
gali biiti siejama su paslaugy teikéjo garantija. Kadangi paslaugos yra neapciuopiamos, jy kokybe
blina garantuojama paslaugy teikéjo geru vardu. Taigi reputacijg ypac reikSminga laiko taip pat 21
proc. respondenty, dar 35 proc. sutinka jog tai labai svarbu ir 34 proc. abejoja $io kriterijaus svarba.

Su paslaugy imoniy produktu, tai yra paslauga, glaudZiai susijes kitas elementas — procesas. Jei
produktas apibrézZia daugiau pacios paslaugos ir ja teikian¢ios imonés savybes, tai procesas apima
paslaugos teikimo politikg, darbuotojy elgesj paslaugos teikimo metu, vartotojo dalyvavimg ir
jsitraukimg. Kaip jau minéta teorin¢je dalyje, paslaugos teikimo proceso kokybé jtakoja ir pacios
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paslaugos kokybés suvokimg, taigi Siame darbe proceso svarba bus vertinama remiantis
aptarnavimo, poreikiy supratimo ir vartotojy pasitenkinimo kriterijais.

31 paveiksle pateiktas respondenty pasiskirstymas pagal poZzitirj j paslaugy teikimo proceso
veiksniy svarbg. Kalbant apie pramogy paslaugas, vartotojams ypa¢ svarbiu kriterijumi tampa
jdomumas ir jspadZiai. Sie kriterijai i§ dalies galéty biiti siejami ir su padios paslaugos esme, ir su
jos teikimo badu. Siek tiek maZiau respondenty (47 proc.) ypaé svarbiu laiko gera aptarnavima.
Remiantis Siuo rezultatu, galime teigti, kad vartotojams svarbiausia, kad pramogaudami jie pajusty
pasitenkinimg ir buty maloniai aptarnauti. Kalbant apie vartotojy poreikiy supratimo svarbg, 27
proc. nurodeé, kad tai ypa€ svarbu, dar 52 procentams — labai svarbu. Nors respondentai Sio

kriterijaus nelaiko svarbiausiu, nesuvokus vartotojy poreikiy biity sudétinga suteikti jdomig ir

Ispiidinga paslauga.

Geras aptarnavimas

Kad bty jdomu
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Kad nereikty laukti eiléje

Kad biity suprasti Jiisy poreikiai
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31 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal poziiirj j paslaugy teikimo proceso veiksniy svarba
(N=247)

Kaip jau minéta teorinéje dalyje, paslaugos teikimo procese gali pasitaikyti neatitikimy tarp
paklausos ir pasitlos. Kai vartotojy biina daugiau, nei personalo ar kity paslaugos teikimui
reikalingy priemoniy, susidaro eilés. Kaip matome paveiksle, respondentai laukimo eil¢je nelaiko
ypac didele blogybe. Tik 23 proc. ypac svarbiu kriterijumi laiko tai, jog nereikia laukti eil¢je, dar 32
proc. mano, kad tai labai svarbu, bet beveik pus¢ apklaustyjy abejoja Sio kriterijaus svarba.
Remiantis tuo galime teigti, kad dél jdomios ir jsptidingos paslaugos vartotojai yra pasirenge truputj
palaukti.

Paslaugy marketingo komplekse personalg ir klientus jungia vienas elementas pavadinimu —
Zzmongs. D¢l specifiniy paslaugy savybiy, Sis elementas glaudZiai susijes su paslauga ir procesu, nes
tiek personalas, tiek klientai yra neatsiejami paslaugos teikimo proceso dalyviai ir jos kokybés
kiiréjai bei vertintojai. Siame darbe kity klienty elgesio svarbos vertinimas apibréZiamas kaip
draugiSki santykiai tarp klienty, o personalo elgesys vertinamas per mandagumo, kompetencijos ir

greito reagavimo prizme (zZitréti 32 paveiksla).
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Draugiski santykiai su kitais klientais 33 19 [4f]
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32 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal poziiirj j personalo ir kity klienty elgesio svarbg
(N=247)

Respondentams ypac svarbi personalo kompetencija ir mandagumas. Atitinkamai 57 proc. ir 46
proc. apklaustyjy nurodé Siuos kriterijus esant ypa¢ svarbius, dar 35 proc. ir 43 proc. teigé, jog tai
labai svarbu. Greitas personalo reagavimas ir kity klienty draugiSkumas vertinama beveik vienodai.
Kiek daugiau nei 30 proc. respondenty mano, jog tai ypac¢ svarbu, 41 proc. Siuos kriterijus laiko
labai svarbiais. Vertinant santykius su kitais klientais 5 proc. apklaustyjy teigé, jog tai ko gero arba
visiSkai nesvarbu, kity kriterijy vertinime tokia nuomon¢ nepasireiSke, taigi galime teigti, jog
personalo elgesys daugiau ar maziau svarbus visiems, tuo tarpu kity klienty draugiSkumas biitinas
ne visiems.

Vietos veiksniy svarbos vertinimas. Marketingo komplekso elementas — vieta apima paslaugy
teik¢jo prieinamumg ir paskirstymo kanalus. Kaip jau minéta teorinéje dalyje, paslaugy teikime
dazniausiai naudojamas tiesioginis paskirstymas, taigi tyrimo metu kalbant apie vietos veiksniy
svarba, buvo vertinama paslaugy teikéjo prieinamumo svarba. Siam vertinimui pasirinkti du

kriterijai — geras susisiekimas ir vietos patogumas (Zitreti 33 paveikslg).

29 |I41g
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33 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal poziiirj j paslaugy teikimo vietos veiksniy svarbg
(N=247)
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Vietos veiksniy svarba vartotojams nepalyginamai maZesné nei anks€iau minétas saugumas.
Tiek gera susiekima, tiek patogia vieta ypac svarbiu kriterjjumi laiko kiek daugiau nei 20 proc.
respondenty. Siek tiek daugiau nei 40 proc. mano, jog vietos veiksniai yra labai svarbis. Tokj
rezultata galime sieti su visuomenés mobilumu, daugelis namy iikiy Siuo metu turi automobilius,
taigi susisiekimas tampa paprastesnis.

Fizinio akivaizdumo svarbos vertinimas. Aptarus personalo ir klienty elgesi, svarbu aptartj ir
juy vaidmen;] kitame paslaugy marketingo komplekso elemente. Tiek personalas, tiek klientai ne tik
paslaugos teikimo proceso dalyviai bet prisideda ir prie fizinio akivaizdumo kirimo. Tiek
darbuotojy, tiek klienty iSvaizda neretai atspindi jmonés veiklos filosofijg ir jvaizdi, kartu su kitais
regimai elementais. Vertinant fizinio akivaizdumo veiksniy svarba, démesys sutelkiamas j jau

minétg darbuotojy ir klienty iSvaizdg bei aplinkos jaukumag ir Svarg (zitréti 34 paveiksla).
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34 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal pozitirj fizinio akivaizdumo veiksniy svarbg (N=247)

Kaip jau minéta anksciau personalo elgesys yra labai svarbus vartotojams, tuo tarpu apie jy
iSvaizdg to paties pasakyti negalétume.darbuotojy iSvaizdg ypaC svarbia laiko tik 12 proc.
apklaustyjy, tuo tarpu klienty iSvaizda ypac¢ svarbi tik 5 proc. respondenty. Kiek didesné¢ dalis,
atitinkamai 27 ir 10 proc., mano jog Sie kriterijai labai svarbus. Kalbant apie kity klienty iSvaizda,
daugiau nei pus¢ apklausty Zmoniy vertina ja kaip nesvarbig.Vertinat aplinkos jaukumo ir Svaros
svarba, respondentai buvo kategoriSkesni. Daugiau nei pusé¢ jy nurodé Svarg esant ypac svarbig, dar
32 proc. teige, jog tai labai svarbu. Aplinkos jaukumas ypac¢ svarbus 36 proc. ir labai svarbus 42
proc. apklaustyjy ir tik 3 proc. mang, jog tai ko gero nesvarbu.

Respondenty nuomonés apie jaukios aplinkos svarbg iSsiskyré vertinant pagal amziaus grupes
(35 paveikslas). Skirtumy tarp atskiry grupiy statistiniam reikSmingumui vertinti buvo atliekamas
chi — kvadrato testas. Pasirinktas reikSmingumo lygmuo 0,05 taigi duomeny skirtumai laikomi

reikSmingais, kai p < 0,05.
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Kaip jau minéta, statistiSkai reikSmingas skirtumas pastebétas tarp atskiry amZiaus grupiy
vertinant jaukios aplinkos svarbg ( y>=28.4; p=0,005). Kaip matome, aplinkos jaukumas ypac

svarbus jaunesnio amZziaus respondentams, tuo tarpu 50 mety ir vyresni apklaustyjy nuomones
iSsiskyré. 45 proc. jy teigé, kad jauki aplinka yra ypa¢ svarbi ir tiek pat nurodé¢, kad ko gero svarbi.
9 proc. Sios amZiaus grupés respondenty mano, kad Sis kriterijus ko gero arba visai nesvarbus,

beveik tiek pat (8 proc.) taip pat mananciy buvo amziaus grupéje nuo 10 iki 49 mety.

100%
90%-
800&, 45
70%- 1 70
60%- 85 82 84
50%-
40% 1 45
30%- | -
20% 16 13

o/, | 13 4 6
0% : : ; i :

iki 19 m. 20-29 30-39 40-49 50 ir daugiau

‘I:IVisiékai nesvarbu B Ko gero nesvarbu OKo gero svarbu OYpac svarbu ‘

35 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal amZiy ir jaukios aplinkos svarbos vertinimg (N=247)

Vyresnio amZziaus respondentai maziau reiklUs ir Svarai, bei darbuotojy iSvaizdai. Tik 58 proc.
respondenty, turinCiy 50 ir daugiau mety, Svarg nurodo kaip ypac svarby kriterijy, darbuotojy
iSvaizda ypac svarbia laiko dar maziau Sios amziaus grupés respondenty (27 proc.) (Zitiréti 5 prieda)

Remiantis Siais rezultatais galétume teigti, kad Svara ir jaukumas turéty tapti savaime
suprantamu reiskiniu paslaugy teikéjams, tuo tarpu apranga, gali biti tik papildomas jvaizdzio
elementas. Nezitirint ] tai, jog vyresnio amzius respondentai maziau reikliis aplinkos jaukumui,
Svarai ir darbuotojy iSvaizdai, bendru vertinimu ji iSlieka labai svarbi.

Rémimo svarbos vartotojams vertinimas. Atliktas kokybinis pramogy paslaugy jmoniy
tyrimas parodé, kad daugiausiai démesio jmonés skiria rémimo veiksniams. Rémimas gali biiti
suvokiamas kaip visas priemoniy kompleksas, apimantis reklama, asmeninj pardavima, rySius su
visuomene, pardavimo skatinima ir net informacija i§ lapy i lapas. Siomis rémimo priemonémis
pateikiamos informacijos patikimumas bus pla¢iau aptariamas toliau, tuo tarpu vertinant rémimo
veiksmy svarbg, informacija i§ lipy i liipas buvo siejama su kity Zmoniy rekomendacijomis,
informacijos apie paslaugg pateikimas ir vardo Zinomumas - su reklama ir asmeniniu pardavimu,

.....

akcijos — su pardavimy skatinimu (Zitréti 36 paveiksla).
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Kaip matome, kalbant apie rémimg, jo elementy svarbos vertinimas neturi vieningos
tendencijos. Tik informacijos apie paslauga pateikimg 41 proc. respondenty laiko ypac svarbiu ir
34 proc. — labai svarbiu. Beveik per pus maziau apklaustyjy (22 proc. ir 24 proc.) ypac svarbiu
kriterijumi laiko kity Zmoniy rekomendacijas ir vykdomas akcijas. Tuo tarpu Zinomo vardo svarba

abejoja arba laiko nereikSmingu daugiau nei pusé respondenty.

Pateikiama aiski informacija apie sitilomas paslaugas 41 24 0
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9 35 | 37 2
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\ |
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36 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal poziiirj j paslaugy teikimo vietos veiksniy svarbg
(N=247)

Siek tiek maZiau nei pusé apklaustyjy ne ypaé reik§minga laiko visuomenés nuomone apie
paslaugg. Ketvirtadalis respondenty nesureikSmina ir nemokamo paslaugos iSbandymo galimybés.
IS Siy rezultaty galétume daryti iSvada, kad vartotojai patys Zino ko nori, taigi kity visuomenes
nuomon¢ ar vardo Zinomumas néra lemiantys veiksniai, renkantis pramogas. Tuo tarpu teigiami kity
klienty atsiliepimai ar vykdomos akcijos vertinamos palankiai.

Kainos veiksniy svarbos vertinimas. Dar vienas svarbus marketingo komplekso elementas —
kaina. Sis elementas apima kainy lygj, nuolaidas, mokéjimo terminus ir bidus. Taigi Siame tyrime
kainos veiksniy svarba vertinama trim kriterijais — kainy prieinamumo, kokybés ir kainos atitikimo
ir atsiskaitymy biidy jvairoves svarba (Zitréeti 37 paveiksla).

Vartotojams beveik vienodai svarbu, kad paslaugy kaina atitikty kokybe ir kad ji bity
prieinama. Sie kriterijai ypa¢ svarbiis daugiau nei pusei respondenty. Daugiau nei tre¢dalis

apklaustyjy nurodé, kad tai labai svarbu ir nei vienas nemano, kad tai nesvarbu.
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37 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal pozitrj j kainos veiksniy svarbg (N=247)

Vertinant atsiskaitymo biidy jvairovés svarba, nuomonés i§siskyré. Cia net tre¢dalis respondenty
teigé, kad atsiskaitymo biidy ivairové yra visiSkai nesvarbi (7 proc.) arba ko gero nesvarbi (28
proc.). Lyginant su kitais kainos vertinimo veiksniais, sglyginai nedidelé¢ respondenty dalis
atsiskaitymo biidy jvairove laiko svarbia. Tik 17 proc. tai nurodé kaip ypac¢ svarby veiksnj, dar 25
proc. mano, kad tai labai svarbu. Tokie rezultatai nestebina, nes Siuolaikiniai vartotojai jau jprate
mokeéti kortele. Daugelyje prekybos jmoniy tokia galimybé¢ suteikiama, tuo tarpu pramogaujant buty

tokia galimybé néra daznas reiskinys.
4.4.Pramogy paslaugy jmoniy tyrimo slapto pirkéjo metodu rezultaty analizé

Siekiant jvertinti pramogy paslaugy jmoniy taikomus marketingo kompleksus buvo atlieckamas
kokybinis slapto pirkéjo tyrimas. Jo metu iStirta 13 aktyvias pramogy paslaugas teikianciy jmoniy.
Taigi Siame skyriuje bus aptariami minéto tyrimo rezultatai ir pateikiami marketingo komplekso
elementy vertinimai. Vertinant pramogy paslaugy jmoniy produktg, démesys buvo kreipiamas ]
asortimentg, papildomy paslaugy teikimg, darbo laika, sezoniSkumo jtakg teikiamai paslaugai.
Tyrimo metu pastebéta, kad tik ketvirtadalis tirty jmoniy teikia vieng specializuotg paslauga (11
lentelé).

11 lentele

Pramogy paslaugy jmoniy pasiskirstymas pagal asortimento vertinimg

Asortimentas Dazniai | Procentai
Viena specializuota pramoga 3 23
Daugiau nei viena tos pacios kategorijos pramoga 7 54
Ivairiarti§és pramogos 3 23

Dauguma jmoniy neapsiriboja vienos paslaugos teikimu. Siiilo kelias tos pacios kategorijos

pramogas arba netgi jvairiy raSiy. Taip pat daugiau nei pusé tirty imoniy teikia papildomas
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paslaugas, tokias kaip maitinimas, apgyvendinimas ar panaSiai (6 priedas). Tokie rezultatai rodo,
kad imonés stengiasi prisitaikyti prie vartotojy poreikiy ir pateikti viska vienoje vietoje. Kalbant
apie paslaugy teikimo laikg, daugiau nei pusé tirty paslaugy teikéjy teikia paslaugas tik i§ anksto
susitarus (6 priedas), taigi galime teigti, kad klientai neretai turi i§ anksto planuoti pramogas ir jas
uzsisakyti. Sezoniskumo jtaka reikSminga tik ketvirtadaliui tirty imoniy (23 proc.), daugiau nei pusé
paslaugy teikejy teikia vienodas paslaugas iStisus metus, dar 15 proc. prisitaiko prie mety laiky
kitimo ir teikia skirtingas paslaugas. Tai budinga slidin¢jimo paslaugy teikéjams, vasaros sezonu,
siilomos vasaros roguciy ar rieduciy, dviradiy trasos. Nuo paslaugos neatsiejamas ir Kkitas

marketingo komplekso elementas — procesas. Jo vertinimas pateikiamas 38 paveiksle.

Greitai aptarnavo ‘ ‘ ‘ | 62
Visg demesj sutelké j klienta | ‘ ‘ ‘ | 46
Aiski ir taisyklinga kalba | ‘ ‘ ‘ | 77
Pasisveikino pirmas | ‘ | 23
Darbuotojas Sypsosjosi | ‘ ‘ | 54
0 10 20 3‘0 40 50 60 70 80 90

38 pav. Imoniy pasiskirstymas pagal paslaugy teikimo proceso vertinima, proc. (N=13)

Vertinant pramogy paslaugy jmoniy teikimo procesg pastebéta, kad daugiau nei puséje tirty
Jmoniy personalas greitai aptarnavo. Paslaugy savybés lemia jy teikimo proceso specifikg ir
natiiralu, kad kartais susidaro eilés, bet kaip minéta anksciau, dé¢l jspudingos pramogos vartotojai
yra pasirenge ir truputj palaukti. Vartotojams taip pat labai svarbus geras aptarnavimas, §iuo atveju
aptarnavimas buvo vertinamas stebint darbuotojo kalbos maniera, Sypsena, pasisveikinimg ir démesj
klientui. Tyrimo metu pastebéta, kad tik pusé vertinty jmoniy darbuotojy Sypsojosi ir sutelké démesj
1 klienta. O darbuotojas pasisveikino pirmas maZziau nei trecdalyje tirty jmoniy. Tokie rezultatai
rodo, jog kai kuriy pramogy paslaugy jmoniy personalas neturi pakankamy aptarnavimo jgiidZiy, tai
galétume sieti su personalo mokymo stoka. Kadangi pramogy paslaugas teikian¢ios imonés daznai
yra nedidelés, taigi mazai investuoja ] darbuotojy parengimg. Pramogy paslaugy jmoniy
pasiskirstymas pagal personalo elgesio vertinimg pateikiamas 39 paveiksle.

Paslaugy teikimo procese dalyvauja paslaugas teikiantis personalas, taigi jo elgesys tampa
svarbiu veiksniu pramogy paslaugy imoniy vertinime. Personalo elgesys negali biiti vertinamas

vienareikSmiskai.
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Pakvieté apsilankyti dar kartg | 31
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39 pav. Pramogy paslaugy imoniy pasiskirstymas pagal personalo elgesio vertinima, proc. (N=13)
*  Viena vertus daugumoje tirty imoniy darbuotojai iSklausé¢ kliento norus, pateiké
rekomendacijas ar papildomg informacija, reikalingg paslaugos teikime, stengési iSsiaiskinti kliento
norus. Kita vertus vos keliose jmonése personalas sitilé klientui apsilankyti dar kartg. Tokie
rezultatai leidZia teigti, kad pramogy paslaugy imoniy darbuotojai yra démesingi vartotojams, bet ne
pakankamai stengési paskatinti pakartotiniam apsilankymui.
Vertinat kity klienty elges] pramogaujant, galime teigti, kad daugiau nei puséje tirty jmoniy
klientai néra link¢ bendrauti, taip pat neretai jau¢iamas klienty susiskaidymas j grupes (12 lentel¢).

12 lentelé
Pramogy paslaugy imoniy pasiskirstymas pagal klienty elgesio vertinima, proc.

Klienty elgesys Taip Ne
Klientai draugiski, mielai bendrauja 38 62
Jauciamas susiskaidymas j grupes 46 54

Klienty tarpusavio santykius gali salygoti ir paciy paslaugy specifika. Kadangi dauguma aktyviy
pramogy yra teikiama grupémis, naturalu, kad klientai atvyksta su savo draugais ir bendrauja
tarpusavyje. Kaip minéta anksciau, vartotojams santykiai su kitais klientais néra labai svarbis, taigi
galime teigti, kad tokia situacija yra patenkinama.

Kaip jau minéta, vartotojams beveik vienodai svarbu, kad paslaugos biity lengvai prieinamos ir
teikiamos patogioje vietoje. Imoniy pasiskirstymas pagal vieta pateiktas 40 paveiksle.

Pramogy paslaugy tyrimo metu pastebéta, kad ir paslaugy teikéjai stengiasi prisitaikyti prie
vartotojy poreikiy bei suteikia galimybe gauti pageidaujamg pramoga vartotojo pasirinktoje vietoje.
Nors tokiy jmoniy néra dauguma, bet tai leidZia tikétis pramogy paslaugy mobilumo ateityje.

Panasiu santykiu pasiskirsté tiriamos jmonés i§ miesty, miesteliy ir kaimy.

80



Indré Andruskaité. Marketingo komplekso modelis pramogy paslaugy jmonése

15%

23%

OMiestas B Miestelis O Kaimas OXKliento pageidaujama vieta

40 pav. Pramogy paslaugy jmoniy pasiskirstymas pagal vietg, proc. (N=13)

Pasirenkant jmones ] vietos veiksnius nebuvo atsizvelgiama, svarbiausias kriterijus buvo
paslaugy pobidis, taigi galime daryti prielaidg, kad paslaugy pobudis ir jy teikimo vieta yra
susijusios. Pavyzdziui boulingas ar biliardas galéty biiti priskiriamos prie miesto pramogy, nes Si
pramoga daznai biina siiiloma pramogy klubuose. Vandens parky pramogos teikiamos pastato
viduje, taigi Siai veiklai tinkamesnis miestas, d¢l didesniy potencialiy lankytojy srauty. Tuo tarpu
skrydziams vykdyti reikalingas aerodromas — speciali vieta, kuri miesto centre negaléty buti. O
pavyzdziui oro balionai ar baidarés gali biiti transportuojamos ] vartotojui patogia vietg. Paslaugy
teikimo prieinamumas daznai priklauso nuo paslaugy specifikos. Kai kurioms paslaugoms
tinkamesnés centrinés gatvés, dél didesniy praeiviy srauty, o kai kuriy pramogy paslaugy teikimas
imanomas tik nuoSalesnése vietose. Vertinant prieinamuma prasminga nagrinéti ir tokius veiksnius,
kaip vieSojo transporto stotelés, galimybé privaZziuoti invalido veZiméliu, pasiekiamumas
automobiliu, bet ir Siy kriterijy svarba bei patenkinimo glimybés priklauso nuo paslaugy specifikos.
Taigi galime teigti, kad pramogy paslaugy vietos sprendimai glaudziai susij¢ su teikiamy paslaugy
specifika ir ne visada ja jmanoma pritaikyti prie vartotojo poreikiy.

Nuo paslaugy specifikos neretai priklauso ir paslaugy teikimo aplinka. Jos vertinimas pramogy

paslaugy imonése pateikiamas 13 lenteléje.

13 lentele
Pramogy paslaugy jmoniy pasiskirstymas pagal aplinkos vertinima, proc.

zilplinka Taip Ne
SiuolaikiSkas ir modernus pastato eksterjeras 38 54
Gerai matoma iSkaba 46 38
Aplinkui §varu 100

Personalo isvaizda Taip Ne
Apranga Svari ir tvarkinga 100

Kasdieniska 69 31
Uniforma 23 77
Nesiojama identifikaciné kortelé 46 54
Kiti klientai Taip Ne
Apranga Svari ir tvarkinga 100

Kasdieniska 85 15
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Vertinant realig pramogy paslaugy imoniy aplinka pastebéta, kad Svara riipinasi visos tirtos
imonés, tuo tarpu pastato iSvaizdai skiria démesj ne visos pramogy paslaugy imonés. MaZiau nei
pusé tirty jmoniy turi moderny ir SiuolaikiSkg pastatg ar gerai matomas iSkabas. Svarbu paminéti,
kad daugiausiai démesio pastato iSvaizdai skiria stambesni, ir dazniausiai miestuose esantys
pramogy teikéjai, tokie kaip boulingas, vandens parkas. Nuo tarpu maZesnés jmoneés, esancios
uzmiestyje neturi galimybiy daug investuoti j pastato iSvaizda.

Siek tiek maziau investicijy reikalauja darbuotojy i§vaizda, bet ir ji daugelyje tirty maZy jmoniy
buvo kasdieniSka, nors visose jmonése - Svari ir tvarkinga. Tas pats buidinga ir klienty iSvaizdai,
daZniausiai ji buvo kasdieniSka, bet Svari ir tvarkinga. Taigi galime teigti, kad pramogy paslaugy
teik&jai savo aplinka riipinasi pagal galimybes. Miestuose isikiirusios stambesnés jmonés pasiZymi
prabangesniais pastatais bei jvaizdj atitinkancia personalo iSvaizda, tuo tarpu smulkesni uZmiesc¢io
pramogy paslaugy teikéjai maziau démesio skiria fizinio akivaizdumo elementams.

Vertinat pramogy paslaugy teikéjy taikomus rémimo veiksmus (14 lentelé) pastebéta, kad
daugiau nei pusé tirty jmoniy vykdo akcijas ar taiko nuolaidas, taigi galima sakyti, kad naudojasi
pardavimo skatinimo galimybémis, bet kaip minéta teorinéje dalyje, Sio tipo veiksmy nauda galima
tik trumpu laikotarpiu. | ilgesnj laikotarpj orientuotos lojalumo programos, jas siiilo taip pat daugiau
nei pus¢ tirty imoniy. Kuriami klienty klubai, kuriy nariams taikomuos specialios nuolaidos,
organizuojami renginiai, taigi ne tik skatinamas lojalumas, bet ir kuriamos tam tikros bendramin¢iy
organizacijos.

14 lentele

Pramogy paslaugy imoniy pasiskirstymas pagal taikomus rémimo veiksmus, proc.

Rémimas Taip Ne

Yra galimybé nemokamai iSbandyti paslauga 100
Yra galimybé stebéti pramogaujancius kitus 100

Yra lojalumo programos 54 46
Vykdomos akcijos (nuolaidos, kuponai ir pan.) 62 38

Tam tikra rémimo priemone galétume laikyti ir galimybg stebéti pramogaujancius kitus klientus.
Tokiu buidu potencialiis vartotojai gali ne tik pamatyti paslaugos teikimo procesg, gauti dominancia
informacijg, bet ir pabendrauti su paslaugg iSbandZiusiais klientais, taigi galime teigti, kad
suteikiam galimybé plisti informacijai i§ lipy i liipas. Bet nei viena i$ tirty jmoniy nesuteiké
galimybés nemokamai iSbadyti paslaugg. Tai galétume taip pat sieti su paslaugy specifika. Kai
kuriy pramogy teikimas yra salyginai brangus, o leidimas nemokamai iSbandyti nebiitinai sglygoty
pakartotinj apsilankymg. Nors vartotojy tyrimas parodé, kad galimybé nemokamai iSbandyti

pramoga néra ypac svarbus veiksnys.
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Vertinant kainos veiksnius, vartotojy tyrimas parod¢, kad atsiskaitymy buidy ivairové jiems taip
pat néra labai svarbi. Tuo tarpu slapto pirkéjo tyrimo metu imones pastebéta, kad tilk trecdalis i$
tirty jmoniy suteikia galimybe¢ uz paslaugas moketi kortele (15 lentel¢).

Svarbu paminéti, kad Sia galimybe suteikia stambesnés ir miestuose esanc¢ios pramogy paslaugy
imonés — boulingas, vandens parkai ar kartingai. Tuo tarpu aktyvios lauko pramogos, siiilomos
maZzesniy teikéjy apmokamos grynaisiais pinigais.

15 lentele

Pramogy paslaugy jmoniy pasiskirstymas pagal atsikaitymo galimybes

Atsiskaitymo biidai Dazniai | Procentai
Tik grynaisiais pinigais 9 69
Grynaisiais ir kortele 4 31

Apmokejimo grynaisiais pinigais biidas ne visada patogus vartotojams, bet ne visi paslaugy
teikéjai turi galimybe pasiiilyti jvairesnius atsiskaitymo budus. Dar viena galima alternatyva biity

apmokéjimas internetu, bet Sis biidas taip pat reikalauja tam tikry techniniy galimybiy.

4.5.Marketingo komplekso elementy reikSmingumo vartotojams jmonéms palyginamoji
analizé

Siekiant apibendrinti marketingo komplekso elementy svarbg, Sie elementai buvo jungiami ]
skales ir skaiCiuojami kiekvieno ir elementy reikSmingumo vertinimy vidurkiai. Jie apibréZiami
intervaly skal¢je iki 3. Tai leido palyginti marketingo komplekso elementy svarbg tarpusavyje ir
iSskirti reikSmingiausius vartotojams elementus. Taip pat tokiu biidy jvertinus pramogy paslaugy

taikomus marketingo kompleksus atsirado galimybé juos lyginti tarpusavyje (ziuréti 41 paveiksla).

—
Rémimas | 1

Fizinis akivaizdumas 2

Vieta 2'7 4

Paslauga 2P
Kaina 2p3
Zmones 2pe

Procesas : : : ‘ : $6

2,40 2,50 2,60 2,70 2,80 2,90 3,00

41 pav. Komplekso elementy vertinimas pagal svarbg vartotojams
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Vartotojai svarbiausiais elementais laiko paslaugos teikimo procesa ir Zmones. Siek tiek maZiau
reikSminga kaina ir pati paslauga. Visy minéty kriterijy svarbos vertinimo skirtumas labai neZymus.
Kaip jau minéta, paslauga, jos teikimo procesas ir Zmonés yra tarpusavyje glaudZiai susije, visus
juos galime vertinti kaip tam tikras paslaugy kokybés vertinimo sglygas. Prie svarbiausiy elementy
priskiriama ir kaina, tokj vertinimg i§ dalie galime sieti su dabartine ekonomine situacija.
Ekonominés krizes laikotarpiu, Zmonés linke pataupyti, o pramogos néra pirmo bitinumo reikmé,
taigi naturalu, kad Zmonéms svarbu, gauti kokybiska paslaugg uz prieinamg kaing.

Zymiai maZiau reik§més apklausti respondentai skiria vietos veiksniams. Nors kaip jau minéta
anksciau, vieta yra svarbi, bet ne svarbiausia. Statistikos departamento duomenimis, 2008 metais
tikstanciui gyventojy teko 453 individualus lengvieji automobiliai, taigi galime teigti, kad vietos
reikSmé néra labai didelé, nes daugelis turi galimybe keliauti automobiliu.

Dar maziau nei vieta, vartotojams svarbus fizinis akivaizdumas. Aplinka ir darbuotojy bei kity
klienty iSvaizda taip pat respondenty buvo vertinama kaip svarbi, bet ne svarbiausia. Kadangi fizinis
akivaizdumas daugiau atlieka esteting funkcijg, galime teigti, kad vartotojams kur kas svarbiau

esminiai paslaugos teikimo momentai. Pagal fizinés aplinkos svarbos vertinimg pastebéti reikSmingi

skirtumai amZiaus grupése ( x> =28,43; p=0,000). Rezultatai pateikiami 44 paveiksle.

iki 19 m. 20-29 30-39 40 -49 50 ir daugiau

O Nesvarbu B Svarbu O Labai svarbu

44 pav. Respondenty, pasiskirstymas pagal amziy ir fizinio akivaizdumo svarbos vertinimag
(N=247)

Vertinant trijy kintamyjy skaléje, fizinj akivaizduma labai svarbiu laiko daugiau 20 -39 mety
amziaus respondentai. Jaunimo ir 40 — 49 mety amZiaus respondenty tarpe taip pat daugiau nei puse
apklaustyjy teigé, kad tai labai svarbu.Tuo tarpu vyriausiems apklausos dalyviams Sie kriterijus
nepasirod¢ labai svarbus. Nors daugiau nei pusé pripazino, kad fizinio akivaizdumo elementai yra
svarbis, bet tik 39 proc. jie pasirodé labai svarbiis. Tokie rezultatai leidZia daryti prielaida, kad
vyresni Zmonges yra praktiSkesni ir jiems svarbiau paslaugos teikimo savybés, o ne aplinka.

Maziausiai svarbiu paslaugy marketingo komplekso elementu respondentai laiko rémimg. Nors

rémimas apima visg kompleksg priemoniy, vis délto vartotojams svarbesné pati paslauga, jos
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teikimo procesas, kaina, Zmonés. Netgi vieta ir fizinis akivaizdumas aukS$¢iau vertinamas, taigi
galime teigti, jog vartotojams svarbiau tai, su kuo jis susiduria tiesiogiai. Rémimo veiksmy svarbos
vertinimas i3siskyré vartotojy grupése, suskirstytuose pagal islaidas pramogoms ( y>=16,06;

p=0,003).

DaZniausiai renkuosi nemokamas pramogas 33
Galiu sau leisti tik kai kurias mokamas pramogas 7 24 __
Skiriu konkrec¢ia suma per ménesj 7 50
Galiu sau leisti daugelj pramoguy, bet stengiuosi pataupyti 7 51
Neskaiciuoju leidZiu, tiek kiek noriu 7 56
[ N S
‘I:I Svarbu B Labai svarbu 0% 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Do D% % % N % % D% D %

45 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal iSlaidas pramogoms ir rémimo svarbos vertinima
(N=247)

Paveiksle matyti, kad rémimo veiksmus labai svarbiais laiko daugiau respondentai,
besirenkantys nemokamas pramogas arba galintys sau leisti tik kai kurias mokamas pramogas.
Kadangi respondenty skaidymas pagal pramogoms skiriamas iSlaidas atspindi jy galimybes, tai
natiiralu, kad galintys maZziau isleisti pramogoms, rémimg laiko labai svarbiu dalyku. Ir atvirks¢iai,
galintys sau leisti pramogauti kiek nori, linke per daug nesureikSminti jvairiy akcijy, nuolaidy ar
panaSiai. Nors vis délto nei vienas nenurodé, kad tai yra nesvarbu, taigi galime teigti, jog
respondentams malonu sulaukti rémimo veiksmy i§ paslaugy teikéjy, bet tai néra svarbiausias
dalykas, renkantis pramogy paslaugas.

Kalbant apie pramogy paslaugy jmoniy marketingo kompleksus, 45 paveiksle matoma, kad
rémimas buvo vertinamas ypac gerai. Tai atskleidZia neatitikimg tarp vartotojy nuomonés vertinant
rémimo svarbg ir paslaugy teikéjy vykdomy veiksmy.

Po rémimo veiksmy, pramogy paslaugy marketingo komplekso vertinime déstomas procesas,
produktas ir Zzmonés. Taigi galime teigti, jog ir Siems elementams paslaugy teikéjai skiria daug
démesio, taigi ir jy vertinimas gana palankus. Lyginant su vartotojy nuomon¢s tyrimo rezultatais,

Sie kriterijai, kartu su kaina, vartotojy laikomi svarbiausiais. Tuo tarpu paslaugy teikéjy vertinime
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kaina vertinama taip pat, kaip ir fizinis akivaizdumas, taigi galime teigti, kad paslaugy teik¢jai Siam
elementui neskiria tiek démesio, kiek to noréty vartotojai. Toki vertinimo rezultata salygojo

anksCiau minétos ribotos atsiskaitymo budy galimybés.

Vieta |

b ‘ ‘ 2,31
Kaina |

Fizinis akivaizdumas |

. ] | | 2,62
Zmongés |

1 ‘ ‘ 2,69
Produktas |

1 ‘ ‘ 2,69
Procesas |

) | | 2,77
Rémimas |

0,00 0,50 1,00 1,50 2,00 2,50 3,00

46 pav. Pramogy paslaugy jmoniy komplekso elementy vertinimas

Paskutinis paslaugy marketingo komplekso elementas, paslaugy teikéjy vertinime yra vieta.
Tokiam iSsidéstymui galéjo turéti jtakos vietos veiksniy vertinimo sunkumai. Kaip jau minéta
anksciau, pramogy paslaugy teikimo vieta glaudZiai susijusi su teikiamos paslaugos specifika, taigi
ne visada yra galimyb¢ ja kontroliuoti. SprendZiant pagal vartotojy nuomoniy tyrima, vartotojams ji
néra pati svarbiausia. Kaip jau minéta, pagal automobiliy kiekio statistinius duomenis, galime daryti
prielaidg, jog vartotojai turi galimybe patogiai keliauti, taigi paslaugy teikéjams reikty pasirtipinti
informacija apie savo buvimo vietg, kad biity lengviau juos surasti.

Apibendrinant galima teigti, kad vartotojai svarbiausiais elementais laiko paslaugos teikimo
procesa ir zmones. Siek tiek maZiau reik§minga kaina ir pati paslauga. Visy minéty kriterijy svarbos
vertinimo skirtumas labai neZymus. Prie svarbiausiy elementy priskiriama ir kaina. Zymiai maZiau
reikSmés apklausti respondentai skiria vietos veiksniams ir fiziniam akivaizdumui. Maziausiai
svarbiu paslaugy marketingo komplekso elementu respondentai laiko rémimg. Tuo tarpu vertinant
pramogy paslaugy teikéjy taikomus marketingo kompleksus, pastebéta, kad auksciausiai vertinamas
rémimas, toliau déstomas procesas, produktas ir Zmonés. Taigi galime teigti, jog ir Siems
elementams paslaugy teikéjai skiria daugiausiai démesio. Kaina ir fizinis akivaizdumas vertinamas
vienodai, o vieta maZiausiais vertinimo balas tenka vietai. Palyginus vartotojy ir pramogy paslaugy
teikéjy marketingo kompleksus pastebéta, jog vartotojy ir pramogy paslaugy teikéju marketingo
kompleksai néra tarpusavyje suderinti. Vartotojy ir paslaugy teikéjy paslaugy marketingo

komplekso vertinimy atitikimo modelis pateikiamas 7 priede.
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4.6.Informacijos perdavimo priemoniy patikimumo vertinimas

Imoniy marketingo veikloje ypa¢ svarby vaidmenj vaidina informacija. Kaip jau minéta
teorinéje dalyje, pirkéjo sprendimo priémimo procese antras zingsnis po poreikio pripaZinimo yra
informacijos paieSka. Taip pat kalbant apie marketingo komplekso elementy reikSminguma, aiSkios
informacijos pateikimas buvo vertinamas, kaip labai svarbus veiksnys. Aptarus paslaugy
marketingo komplekso elementy reikSmingumg vartotojams svarbu jvertinti informacijos

perdavimo priemoniy patikimuma vartotojy atzvilgiu (zitréti 47 paveiksla).

Ziniasklaida
Paslaugy teikéjo asmeniskai suteikta informacija 15 |4

Platinamos skrajutés 9
Informacija internete 17 [
Pazjstamy rekomendacijos 2120

Reklama 71 11 | 46 21
0“’/0 20“’/0 40“’/0 60“’/0 80“’/0 1 06%
O Visiskai pasitikiu B Ko gero pasitikiu O Neturiu nuomonés

O Ko gero nepasitikiu B Visiskai nepasitikiu

47 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal informacijos priemoniy patikimumo vertinimg, proc.
(N=247)
Patikimiausiu informacijos Saltiniu respondentai laiko pazjstamy Zmoniy rekomendacijas, kurias

galétume priskirti informacijos iS liipy } lupas tipui. Taigi Siuo Saltiniu visiSkai pasitiki trecdalis
apklaustyjy, dar 63 proc. nurodé ko gero pasitikintys. Siek tiek maZesné dalis respondenty visiskai
arba ko gero pasitiki paslaugy teikéjo asmeniSkai suteikta informacija (23 proc. ir 44 proc.).
Nezymiai Siai informavimo priemonei nusileidZia internete pateikiama informacija. Ja visiSkai
pasitiki 12 proc. , o i$ dalies pasitiki 55 proc. apklaustyjy. Tuo tarpu maZziausiai patikima, Sio tyrimo
duomenimis, galétume laikyti reklama. Ja, kaip informavimo priemone, visiSkai nepasitiki 21 proc.
respondenty, dar 46 proc. ko gero nepasitiki. Informacinés skrajutés ir Ziniasklaida taip pat nekelia
labai didelio pasitikéjimo, atitinkamai 9 proc. ir 8 proc. respondenty visiSkai nepasitiki, o 33 proc. ir
30 proc. ko gero nepasitiki Siais informacijos Saltiniais. Remiantis $iais duomenimis galétume teigti,
kad patikimiausiais informacijos Saltiniais laikoma: paZjstamy rekomendacijos, paslaugy teikéjo

asmeniskai suteikta informacija ir informacija internete.
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Kadangi informacijos sklaida i§ ltipy i lupas vykta tarp vartotojy ir néra kontroliuojama
paslaugy teikéjy, siekiant optimalaus rezultato, didZiausiais démesys turéty biti skiriamas
asmeninio pardavimo ir informacijos internete (internetinés svetainés) valdymui. Siekiant jvertinti
realy Siy informavimo priemoniy panaudojimg pramogy paslaugy jmoniy veikloje, buvo vertinamas
tiriamy jmoniy atsakomumo elektroniniu pastu (kaip asmeninio pardavimo iSraiSkos) greitis ir
pateikiamos informacijos gausa. Vertinant atsakymo greitj pastebéta, kad 70 proc. imoniy atsako ta
padia diena. Sj rezultata galétume vertinti, kaip teigiama reiSkinj — jmonés stengiasi operatyviai
atsakyti ] vartotojy pateikiamus klausimus.

Kitas svarbus kriterijus, informacijos pateikimas ir gausa. Beveik visy imoniy atstovai atsaké
mandagiai, tik vienos jmonés atsakymas buvo patiekiamas kasdienio bendravimo forma, buvo

dviem Zodziais atsakoma ] pateiktg klausimg, be pasisveikinimo ar paraso.

15% , _ 15%

70%

O Pateikiama visa dominanti informacija ir dar daugiau

@ Tik konkreciai atsakoma j pateikta klausima

O15 viso nepateikiama dominanti informacija

48 pav. Pramogy paslaugy teikéjy pasiskirstymas pagal informacijos pateikimo elektroniniu pastu
vertinimg, proc. (N=11)
Kalbant apie pateikiamos informacijos gausa, net 70 proc. tirty jmoniy atstovy tik konkreciai

atsaké i klausimg ir tik 15 proc. pateiké papildomg informacijg ar nuoroda, kur biity galima daugiau
suzinoti. Dar 15 proc. i§ viso j uzklausa neatsaké, taigi ir informacijos nepateiké. Sis rezultatas
leidZia teigti, kad pramogy paslaugy jmonés neiSnaudoja visy asmeninio pardavimo galimybiy, nes
net ir vartotojui uzmezgus kontakta elektroniniu paStu, neiSnaudoja galimybiy pateikti daugiau
informacijos ar paskatinti susidoméjima.

Kitas vartotojy jvardintas patikimas informacijos Saltinis, kurj gali kontroliuoti paslaugy teikéjas
tai internetinis puslapis. Siai priemonei taip pat buvo skiriamas démesys atliekant slapto pirkéjo
tyrimg, buvo vertinamos tiriamy pramogy paslaugy teikéjy internetinése svetainése pateikiamos

informacijos, apie marketingo komplekso elementus, gausa (16 lentel¢).
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16 lentelé

Imoniy pasiskirstymas pagal internetinése svetainése patiekiamos informacijos pobudj, proc.

Informacijos pobiidis Pateikiama\Nepateikiama
Kaina 100

Atsiskaitymo biidai 23 77
Vieta 100

Zemélapis 85 15
UZklausa internetu 100

[Sankstine registracija paslaugos teikimui 62 38
Registracija (prisijungimas) 23 77

Visos tirtos jmonés pateikia informacija apie kaing, vietg bei suteikia galimybe iSsiysti uzZklausg
internetu. Dauguma net pateikia zemélapj, palengvinantj paslaugy teikéjo jmonés paieskg. Daugiau
nei pusé imoniy suteikia galimybe vartotojams i§ anksto uZsiregistruoti paslaugos teikimui. Tuo
tarpu apie galimus atsikaitymo budus informuojama ir registracija sitiloma vos keliose svetainése.
Kadangi atsikaitymo biidai vartotojy tyrimo metu nebuvo vertinami, kaip labai reikSmingi, galime
teigti, jog Si informacija néra biitina. Tuo tarpu vartotojy registracija svetainéje suteikty galimybe
Jmonéms kaupti informacijg apie savo vartotojus, kurig biity galima panaudoti marketingo veikloje.

Kalbant apie jmoniy tinklapiuose pateikiamg informacijg, svarbu paminéti, kad beveik visos
tirtos jmonés pateikia daugiau ar maZiau informacijos apie siilomy pramogy asortimenta, apibiidina
kiekvieng iS teikiamy pramogy, apraso paslaugos teikimo procesg ir net pateikia vaizdinés

medZiagos (zZiureti 49 paveiksla).

Informacija apie personala :23:-31‘ [ ‘ 46
Reikalavimai klientams 7:23:-31‘ [ | 46
Nuotraukos ar vaizdiné medZiaga | 69 ‘ ‘ 23 8]
Paslaugos teikimo proceso apra§ymas | 62 ‘ ‘ I SO
Reklama (savo jmones) 7[1 5:*69_:1 5]
Zmoniu atsiliepimai, forumas | 23S 69
Vykdomos akcijos (nuolaidos, kuponai) 7[1 5SS | 46
Darbo laikas 7[1 5 62 23]
Paslaugos apibiidinimas | 54 460
Asortimentas | 38 62_({)

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

O Gausu informacijos B Tik pagrindiné informacija 00 Néra informacijos ‘

49 pav. Pramogy paslaugy teikéjy pasiskirstymas pagal internetinése svetainése patiekiamos
informacijos gausa, proc. (N=13)
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Paslaugy teiké¢jai savo internetinése svetainése neiSnaudoja galimybés pasinaudoti
informacijos i§ liipy i lGpas, kuri, kaip jau minéta, laikoma patikimiausia vartotojy tarpe. Net 69
proc. tirty jmoniy svetainése nesuteikia galimybés vartotojams iSsakyti savo nuomong, atsiliepimus
ar diskutuoti forumuose, taigi ne tik neiSnaudojama paciy vartotojy dalijimosi informacija
galimybe, bet ir imoné netenka galimybés gauti griztamaji rysj. Taip pat beveik pusé tirty imoniy
savo tinklapiuose nepateikia informacijos apie paslaugas teikianti personalg, bei vartotojams
aktualios informacijos apie reikalavimus jiems patiems. Kaip jau minéta, kalbant apie marketingo
komplekso elementy svarbg, personalo kompetencija ypa¢ svarbi vartotojams, taigi informacijos
apie darbuotojus pateikimas galéty teigiamai jtakoti vartotojy nuomong ir padidinti pasitikéjima
imone. Specifiniai reikalavimai vartotojams aktualiis ne visy paslaugy teikime, taigi informacijos
Sia tema trikumg galétume laikyti toleruotinu dalyku.

Vis délto kalbant apie aktyvias pramogas, nepakankamas informacijos kiekis, gali salygoti
naudojimosi paslauga nepatogumus ar net apriboti naudojimosi galimybes, taigi galime daryti
prielaida, jog organizacijos, Zinodamos savo teikiamy paslaugy specifika, reikalavimus vartotojams
pateikia jvertinusios poreikj. PanaSiai galétume vertinti ir informacijos vykdomas akcijas trilkuma.
Nors beveik pusé tirty jmoniy nepateikia informacijos apie vykdomas akcijas, tokj rezultatg
galétume aiskinti tuo, jog ne visos jmonés ir taiko kokias nors akcijas ar nuolaidas, arba jas pritaiko
tik tiesioginio kontakto metu.

Apibendrinant vartotojy nuomones apie informavimo priemoniy patikimumg, galétume
teigti, kad labiausiai pasitikima pazjstamy rekomendacijomis, paslaugy teikéjo asmeniskai suteikta
informacija ir informacija internete. Tiriant realy Siy informavimo priemoniy panaudojimg pramogy
paslaugy imoniy veikloje, pastebéta, kad imonés stengiasi operatyviai atsakyti ] vartotojy
pateikiamus klausimus elektroniniu pastu, bet neiSnaudoja galimybiy pateikti daugiau informacijos
ar paskatinti susidoméjimg. Imonés savo internetinése svetainése pateikia daugiau ar maziau
informacijos apie sitilomy pramogy asortimentg, apibiidina kiekvieng pramogg, apraso jy teikimo
procesg ir net pateikia vaizdinés medZiagos, bet nesuteikia galimybés vartotojams diskutuoti
forumuose, taigi neiSnaudoja paciy vartotojy dalijimosi informacija galimybés negauna grjZtamojo

rysio.
4.7. Marketingo komplekso modelis pramogu paslaugu imonéms

Analizuojant aktyviy pramogy paslaugy vartotojy poziiirj | paslaugy marketingo komplekso
elementy reik§minguma, pagal atliktg kiekybinj vartotojy tyrima, buvo apklausti 247 respondentai
i§ jvairiy Lietuvos miesty, miesteliy ir kaimy, bei priklausantys jvairioms amZiaus grupéms, taigi

rezultatuose atsispindé€s jvairiy vartotojy pozitris.
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Aktyviausiai apklausoje dalyvavo respondentai nuo 20 iki 29 mety amziaus. Beveik per pus
maziau atsakiusiyjy 1 anketos klausimus buvo iki 19 mety amziaus. Po 13 proc. Aktyviy apklausos
dalyviy sudaré¢ 30 — 39 ir 50 ir daugiau mety turintys respondentai, o maZiausiu aktyvumu
pasizymejo 40 — 49 mety amZiaus apklausiamieji, taigi modelyje atsispindés daugiausiai jauny
Zmoniy nuomon¢ (50 pav.). Kalbant apie respondenty pasiskirstymg pagal lyti, tyrime dalyvavo 30
proc. vyry ir 70 proc. motery, taigi vertinant marketingo komplekso elementy reikSminguma
vartotojams, daugiau atsispindimas motery pozitris. (1 priedas). Vertinant pagal gyvenamaja vieta,
daugiausiai respondenty buvo i§ miesto (61 proc.), per pus mazesné dalis i§ miestelio (23 proc.) ir
dar maZziau i§ kaimo (13 proc.), taip pat 3 proc. nurodé Siuo metu gyvenantys ne Lietuvoje. Pagal
Seimyning padéti daugiau nei pusé respondenty yra neved¢/netekéjusios (52 proc.) ir neturintys
vaiky (65 proc.) (1 priedas). Tokie rezultatai nestebina, nes aktyviau apklausoje dalyvavo jauni
respondentai. Galime daryti prielaida, kad jiems aktyviy pramogy tema aktualiausia. Pagal veiklos
srit] 32 proc. buvo dirban¢iy samdoma darba, 20 proc. besimokanciy, 16 proc. studijuojanciy, 14
proc. dirbanc¢iy ir studijuojanciy, po 4 proc. turin¢iy nuosavg versla, bedarbiy, namy Seimininkiy ir
5 proc. uzsiimanciy kita veikla. Vertinant pagal socialing padéti, daugiausiai respondenty save
priskyré 3 ir 4 klasei, tai yra vidutinei ir darbininky (1 priedas). Kadangi apklausoje dalyvavo tie
respondentai, kuriems pramogy tema pasirodé¢ aktuali, aptarus respondenty demografines
charakteristikas, galime apibréZti tipinio aktyviy pramogy vartotojo portretg. Galime teigti, jog
Siame modelyje daugiau atsispindés jauno, nevedusio ir neturincio vaiky, dirbancio, studijuojancio
ar besimokancio, vidutines pajamas gaunancio vartotojo nuomoné¢. Nors negalime ignoruoti ir kity
apklausoje dalyvavusiy respondenty grupiy nuomoniy svarbos.

Vertinant pramogy paslaugy vartotojy nuomones, svarbiu kriterijumi tampa jy poreikiai. Pagal
psichologiniy poreikiy, kuriuos tenkina pramogy paslaugos, pasireiSkimg pramogy paslaugy
vartotojai buvo skiriami ] tris klasterius (25 pav.) — ekstremaliy dalyviy (52 proc.), aktyviy dalyviy
(32 proc.) ir aktyviy stebétojy (16 proc.). Detaliau Sie vartotojai charakterizuojami 4.1 skyriuje.

Kadangi pirmasis pirkimo prekés ar paslaugos proceso Zingsnis yra poreikio pripaZinimas, tai ir
formuojant marketingo kompleksg vienas ir pirmyjy zingsniy turéty biti tikslinio vartotojo ir jo
poreikiy pazinimas. Taigi apibréZus tipinio aktyviy pramogy paslaugy vartotojo portreta, galima
pereiti prie marketingo komplekso elementy svarbos vertinimo.

Siekiant jvertinti, kiekvieno i§ paslaugy marketingo komplekso elementy svarbg ir iSdéstyti juos
nuo svarbiausio iki maZziausiai svarbaus, marketingo komplekso elementus atspindintus teiginiai
buvo jungiami j skales ir tikrinamas jy statistinis patikimumas Aplha (8 priedas). Sujungus teiginius
buvo skai¢iuojamas jy nuomoniy vidurkis prie§ tai perkodavus respondenty atsakymus ] trijy
kintamyjy eilutes, atsakymus ,,ypa¢ svarbu ,, ir labai svarbu jungiant i vieng kintamaji — ,labai

svarbu®, kuris iSreiSkiamas 3 balais, atsakymai ,.ko gero svarbu“ vertinami kaip ,,vidutiniSkai
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svarbu“ - 2 balai, o ,,ko gero nesvarbu‘ arba ,,visai nesvarbu jungiama i kintamajj ,,nesvarbu* ir
priskiriamas 1 balas. Taigi 1§ vartotojy vertinimy, iSreikSty balais nuo 1 iki 3, skaiiuojami
nuomoniy vidurkiai kiekvienam i$ komplekso elementy. Smulkiau apie tai 3.4 skyriuje. Pastebéta,
kad visy marketingo komplekso elementy vertinimas pasiskirsto intervale nuo 2 iki 3, taigi nei
vieno elemento negalime laikyti nesvarbiu, tik svarba skiriasi.

Atlikus minétus skai¢iavimus paaisSkejo, kad vartotojai svarbiausiais elementais laiko paslaugos
teikimo procesg (2,96) ir zmones (2,96). Siek tiek maZiau reik§minga kaina (2,93) ir pati paslauga
(2,91). Visy minéty kriterijy svarbos vertinimo skirtumas labai nezymus. Taip pat svarbu paminéti,
kad, Zvelgiant i§ vartotojy pozicijos, procesas, Zmones ir produktas yra tarpusavyje labai susije.
Kadangi paslauga yra neapCiuopiama, ji neatsiejama nuo personalo, kuris ja teikia, bei proceso,
kuriame sgveikaujant paslaugos teikéjui, vartotojui ir kitoms reikalingoms priemonéms, atsiranda
rezultatas — paslauga, taigi ir §iame modelyje minéti kriterijai apjungiami. Zymiai maZiau reik§meés
apklausti respondentai skiria vietos veiksniams (2,74), dar maZiau vartotojams svarbus fizinis
akivaizdumas (2,72). Tuo tarpu maziausiai svarbiu paslaugy marketingo komplekso elementu
respondentai laiko rémimg (2,61). Nuomoniy vidurkiai pateikiami 9 priede.

ISnagringjus apibendrintus paslaugy marketingo elementy vertinimus, svarbu atsizZvelgti ir |
smulkesniy Siy elementy komponenty vertinimus. Vertinant marketingo komplekso elementy
svarbg vartotojui, buvo skai¢iuojami nuomoniy vidurkiai, prie§ tai perkodavus respondenty
atsakymus ] trijy kintamyjy eilutes anksc¢iau minétu principu. Taigi i$ vartotojy vertinimy, iSreiksty
nuo 1 iki 3 baly, skai¢iuojami nuomoniy vidurkiai kiekvienam i§ komplekso elementy svarbg
atspindinciy teiginiy. Svarbiausiais laikomi kriterijai, kuriy nuomoniy vidurkis nuo 2,5 iki 3, nes tai
atspindi daugumos respondenty aukstesnj negu vidutinj vertinima.

Svarbiausiais vartotojui pramogy paslaugy kriterijais galétume laikyti personalo kompetencija
(2,93), pramogos jdomumag (2,93) ir jspiidinguma (2,93), taip pat labai svarbiis darbuotojy
mandagumo (2,89), gero aptarnavimo (2,89) ir saugumo (2,88) kriterijai. Vartotojams labai svarbiis
ir su paslaugy kaina susij¢ veiksniai — kainos prieinamumas (2,86), kainos ir kokybés atitikimas
(2,86), bei fizinio akivaizdumo elementas - $vara (2,86). Siek tiek maZesnis nuomoniy vidurkis
vertinant darbo laiko patogumo svarba (2,81). Zvelgiant toliau, nuomoniy vidurkiy maZéjimo
tvarka, galime teigti, kad Siek tiem maZiau svarbiis uz anks¢iau minétus kriterijus yra vartotojy
poreikiy supratimas (2,77), aiSkios informacijos apie paslaugas pateikimas (2,74), greitas personalo
reagavimas (2,74) ir jauki aplinka (2,74). Siek tiek maZiau vertinama draugisky santykiy su kitais
klientais svarba (2,69), geras susisiekimas (2,63), patogi vieta (2,59) ir teikiamy paslaugy jvairove

(2,57). Visa tai atspindima pramogy paslaugy komplekso modelyje.
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Ekstremaliis Aktyvis Aktyvis
dalyviai dalyviai stebétojai
S \M
=
= Tiksliniai vartotojai
c
)
g
g
g
=
Marketingo kompleksas
N\
Procesas Zmonés Produktas Kaina Vieta Fizinis Rémimas
akivaizdumas
2,96 2,96 291 2,93 2,74 2,72 2,61
Personalo kompetencija 2,93 \( Y " y Y
Pramogos jdomumas 2,93 Kainos Geras Svara Informacijos
Pramogos jspiidingumas 2,93 prieinamumas susisiekimas 2,89 pateikimas
Darbuotojy mandagumas 2,89 2,86 2,63 Jauki 2,74
Geras aptarnavimas 2,89 Kainos ir Patogi vieta aplinka
Saugumas 2,89 kokybés 2,59 2,74
Darbo laiko patogumas 2,81 atitikimas
Poreikiy supratimas 2,77 2,89
Greitas personalo reagavimas . ..
274 Informacijos Saltiniy
Paslaugy jvairové2,57 pafl.klmumas: B
PaZjstamy rekomendacijos
2,92

Informacija internete 2,48
Paslaugy teikéjo asmeniSkai

suteikta informacija 2,47

50 pav. Pramogy paslaugy marketingo komplekso modelio pagrindimas
Sudaryta darbo autorés, remiantis vartotojy tyrimo rezultatais

Svarbiausiais vartotojui pramogy paslaugy kriterijais galétume laikyti personalo kompetencija
(2,93), pramogos jdomumg (2,93) ir jspiidinguma (2,93), taip pat labai svarbiis darbuotojy
mandagumo (2,89), gero aptarnavimo (2,89) ir saugumo (2,88) kriterijai. Vartotojams labai svarbiis
ir su paslaugy kaina susij¢ veiksniai — kainos prieinamumas (2,86), kainos ir kokybés atitikimas
(2,86), bei fizinio akivaizdumo elementas - $vara (2,86). Siek tiek maZesnis nuomoniy vidurkis
vertinant darbo laiko patogumo svarbg (2,81). Zvelgiant toliau, nuomoniy vidurkiy maZéjimo
tvarka, galime teigti, kad Siek tiem maZiau svarbiis uz anks¢iau minétus kriterijus yra vartotojy
poreikiy supratimas (2,77), aiskios informacijos apie paslaugas pateikimas (2,74), greitas personalo

reagavimas (2,74) ir jauki aplinka (2,74). Siek tiek maZiau vertinama draugisky santykiy su kitais
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klientais svarba (2,69), geras susisiekimas (2,63), patogi vieta (2,59) ir teikiamy paslaugy jvairové
(2,57). Visa tai atspindima pramogy paslaugy komplekso modelyje.

Tarp svarbiausiy pakliiina kriterijai i$ jvairiy marketingo komplekso elementy, taigi formuojant
komplekso model; svarbu neapsiriboti tik bendru septyniy elementy vertinimu, bet detaliau
susipaZinti su vartotojy vertinimais. Taigi minétais komplekso elementy svarbos vertinimais bus
remiamasi formuojant pramogy paslaugy marketingo komplekso modelj.

Atliekant vartotojy tyrimg ir vertinant marketingo komplekso elementy svarba, buvo skiriama ir
daugiau kriterijy, bet jy svarbos vertinimo vidurkis, nevir$ijo 2,5, taigi jie laikomi maziau svarbiais.
Siekiant pasitlyti optimaly modeli, i ji buvo jtraukiami tik svarbiausi elementai.

Optimaliy marketingo sprendimy reikalauja ir susiklos¢iusi nepalanki ekonominé situacija.
Formuojant marketingo komplekso modelj, svarbu atsizvelgti ne tik | vartotojy poreikius, bei
lukescius, bet ir ] aplinkos veiksnius. ISanalizavus pramogy paslaugy rinkg ir marketingo aplinka,
pastebéta, kad Siuo metu ypa¢ svarbu atsizvelgti | ekonoming aplinka. Ivertinus statistinius
duomenis apie bendrojo vidaus produkto pokycius, bei jvairiy apklausy pateiktus rezultatus, galima
daryti iSvada, kad ekonominé situacija Siuo metu néra palanki pramogy paslaugy jmonéms.
Vyraujanti ekonomin¢ krizé sglygoja pajamy maz¢jimag, taupymo galimybes ir iSlaidy struktiiros
pokyc¢ius. Kadangi pramogos néra pirmo biuitinumo pirkinys, taigi ekonominé krizé salygoja iSlaidy
joms maz¢jimg. Socialinés — kultlirinés aplinko analizé atskleidé gyventojy pasiskirstymo pagal
amziy kitimg. Sparciausiai maz¢ja jaunimo iki 19 mety, o 50 ir vyresniy gyventojy skai¢ius nuolat
auga, taigi galime teigti, kad tampa aktuali gyventojy sené¢jimo tendencija. | ja taip pat svarbu
atsizvelgti formuojant marketingo kompleksa, nes ilgu laikotarpiu $i tendencija gali salygoti
pramogy paklausos pokycius, bei vartotojy charakteristikas ir poreikius.

Kalbant apie politing - teising aplinkg analizés, analizé¢ parodé¢, kad ji néra ypal palanki
verslui. Nors egzistuoja jstatymai, reglamentuojantys svarbias sritis — vartotojy apsauga,
konkurencija, reklamos pateikima, bet politiné situacija néra stabili. Ekonominés krizés akivaizdoje
kei¢iami mokesciy tarifai, kurie turi jtakos tiek imonéms, tiek gyventojams.

Mokslinés technologinés ir gamtinés - ekologinés aplinkos analizé, leido iSskirti tokius
esminius momentus. Technologiniai pokyc¢iai suteikia galimybes verslui pritaikyti modernias
technologijas savo veikloje, bet ir kei¢ia Zmoniy jprocius. Atsiranda galimybé pramogauti namuose
prie kompiuterio. Plinta ekologinés, taigi visuomené vis daugiau démesio skiria gamtai. Si
tendencija palanki pramogy gamtoje organizatoriams.

Atlikus Sakos analize, pastebéta, kad iki 2008 mety buvo palankios sglygos pramogy rinkai
augti. Pramogy paslaugas teikianciy jmoniy kiekio didé¢jimas salygojo konkurencijos didéjima.
Maziausia konkurencija pastebima siiilant maZiau jprastas, naujas pramogas, tokias, kaip lazeriy ar
foto medZziokle, kukuriizy labirintai, jvairiy aktyviy Zaidimy organizavimas, vasaros rogutés ir
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panasiai, | tai svarbu atsizvelgti formuojant pramogy asortimentg. Vis délto pramogy populiarumo ir
Zinomumo reitingai atskleidé, kad Sios pramogos yra ir maZziausiai Zinomos. Siekiant iSskirti
tinkamiausius vartotojy informavimo Saltinius, vartotojy tyrime buvo vertinamas pasitikéjimas
jvairiomis informavimo priemonémis.

Vertinat informacijos patikimuma, taip pat buvo skaiiuojami vartotojy nuomoniy vidurkiai,
prie§ tai juos sujungus ] trijy baly vertinimo skale. Trimis balais buvo vertinamas pasitikéjimas,
iSreikStas atsakymais ,,VisiSkai pasitikiu “ ir ,,Ko gero pasitikiu®, du balai buvo skiriami neutraliam
vertinimui ,,Neturiu nuomongés* ir vienu balu vertinamas nepasitikéjimas — ,,VisisSkai nepasitikiu‘ ir
,, Ko gero nepasitikiu“. Tyrime buvo vertinamas reklamos, paZjstamy rekomendacijy, informacijos
internete, platinamy skrajuciy, paslaugy teikéjo asmeniSkai suteiktos informacijos ir Ziniasklaidos
patikimumas. Modelyje vaizduojami, vartotojy nuomone, patikimiausi Saltiniai. Taigi patikimiausiu
Saltiniu vartotojai laiko paZjstamy rekomendacijas (2,92), jy paslaugy teikéjas tiesiogiai jtakoti
negali. Siekiant paveikti Sia informavimo priemong, reikia kompleksiniy sprendimy. Tik patenkinti
klientai gali skleisti pozityvig informacijg apie paslaugy teikéja ir jo paslaugas, taigi galima teigti,
kad viso marketingo komplekso orientavimas ] vartotojg prisideda prie informacijos ,,i§ liipy ]
ltupas* sklaidos. Tuo tarpu kitos dvi priemonés, informacijg internete (2,47) ir paslaugy teikéjo
asmeniSkai suteikta informacija (2,47), gali buti valdoma tiesiogiai bendraujant su klientais ir nuolat
prizitrint ir tobulinant interneting svetaing. Nuomoniy vidurkiai pateikiami 10 priede. Taigi
charakterizavus pramogy paslaugy tikslinj vartotojg, jvertinus jo nuomon¢ apie pramogy paslaugy
komplekso elementy reikSminguma, informacijos priemoniy patikimuma, bei aptarus svarbiausius
aplinkos aspektus, pateikiamas pramogy paslaugy komplekso modelis, tinkantis visoms Sio tipo
imonéms (Zitiréti 51 paveiksla).

1 zZingsnis: Marketingo aplinkos analizé. PrieS pradedant formuoti marketingo kompleksa,
kiekvienai jmonei svarbu iSanalizuoti aplinka, kurioje ji veikia arba planuoja veikti, nes $i aplinka
tiesiogiai veikia tiek jmonés veikla, tiek vartotojus ir negali buti tiesiogiai jtakojama jmongs.
Atsizvelgiant | dabarting situacija, ypa¢ svarbu nagrinéti ekonoming aplinkg. Ekonominé krizé
salygoja ne tik jmoniy veiklos sunkumus, bet ir vartotojy perkamajg galig ir iSlaidy struktiirg. Tai
ypac¢ svarbu pramogy paslaugy jmonéms, nes pramogos néra pirmo biitinumo pirkinys ir vartotojai
stengiasi Sioje srityje taupyti. Taip pat svarbu jvertinti socialinés — kultiirinés aplinkos pokycius:
gyventojy sen¢jimo tendencija, didéjancia migracija, gyventojy pramogavimo jprociy pasikeitimus.
Ryskéja naujas vartojimo jprotis, linksminti reCiau bet jspiidingai, taigi planuojant marketingo

kompleksg svarbu jvertinti savo galimybes sitilyti unikalias ir jJdomias pramogas.
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1 Zingsnis

Aplinkos analizé

Personalo
kompetencija
Mandagumas
Greitas
reagavimas

4 Zingsnis

Sanaudos

Kainos
prieinamumas ir
atitikimas kokvbei

2 Zingsnis

Segmentavimas ir tikslinés rinkos

nustatymas

Zmonés

Produktas

-

3 Zingsnis

Procesas

Saugumas
Paslaugy jvairove

Pramogos jsptidingumas

5 Zingsnis

Vieta ir fizinis
akivaizdumas

Svara
Aplinkos jaukumas
Vietos patogumas

Geras susisiekimas

Jdomumas
Poreikiy
supratimas
Geras
aptarnavimas

6 Zingsnis

Asmeninis
pardavimas

Internetiné svetainé

51 pav. Pramogy paslaugy marketingo komplekso formavimo modelis

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis teorine medzZiaga ir tyrimo rezultatais

Vertinant politing - teisine aplinka svarbu susipazinti su vartotojy teisiy apsaugos, reklamos,
konkurencijos jstatymais, nes jie reglamentuoja veiklg susijusig su trim pagrindiniais marketingo
veiklos veiksniais — vartotojais, konkurentais ir pa¢ia jmone. Taip pat reikSminga susipaZinti su
mokescCiy tarify pokyciais. Technologiniai pokyciai saglygoja platy interneto panaudojima, taip pat ir
pramogy internete gauséjima, taigi pramogy jmonéms svarbu jvertinti savo interneto panaudojimo
galimybes. Augantis visuomenés démesys gamtai prisideda prie pramogy gamtoje populiar¢jimo,

taigi pramogy teik¢jai turéty jvertinti natiraliy iStekliy panaudojimo galimybes pramogy

organizavime.
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Kadangi laikotarpis iki ekonominés krizés buvo gana palankus pramogy paslaugy rinkai augti,
taigi prieS formuojant marketingo kompleksa, reikSminga jvertinti konkurencing situacijg.
Pastebéta, kad maziausia konkurencija siiilant sglyginai naujas ir nejprastas pramogas, taigi
atsizvelgiant | §j veiksnj, pramogy paslaugy jmonés turéty ieSkoti naujy ir netradiciniy sprendimy.

2 zingsnis: Rinkos segmentavimas ir tikslinés rinkos nustatymas. [vertinus marketingo
aplinkg ir jmongés galimybes veikti esamomis salygomis, turéty biti koncentruojamasi i vartotoja.
Taigi Siame etape, jmonés turi apsibrézti rinkg, kurioje veiks jmong¢, Siuo atveju tai pramogy
paslaugy rinka, jg suskaidyti | smulkesnes subrinkas pavyzdziui, aktyviy pramogy, ir apsibrézti tos
rinkos paslaugy vartotojus. Kadangi vartotojas pripaZistamas, kaip svarbus paslaugy marketingo
dalyvis, jmonés veikloje svarbu charakterizuoti tikslinj vartotojg ir i ji orientuoti marketingo
kompleksg. Kaip jau minéta, pramogy paslaugy tikslinis vartotojas galéty buti apibréziamas kaip
jaunas, nevedes, neturintis vaiky, dirbantis, studijuojantis ar besimokantis, gaunantis vidutines
pajamas, aktyvus, mégstantis jvairove.

3 zingsnis: Paslaugos, jos teikimo proceso ir personalo planavimas. Charakterizavus
tikslinius vartotojus, galima pereiti prie paties marketingo komplekso formavimo sprendimy.
Tyrimas parodé¢, kad vartotojams svarbiausia paslauga, jos teikimo procesas ir Zmongs, taigi
rekomenduojama pirmiausia sutelkti démesj | Siuos elementus. Kadangi paslauga, Zmoneés ir
paslaugos teikimo procesas glaudZiai tarpusavyje susije, tai sprendimai dél $iy elementy turéty biti
taip pat derinami tarpusavyje. Remiantis vartotojy nuomoniy analize, jiems svarbu kad pramoga
bty jdomi ir jspiuidinga, taigi Siame etape svarbu nuspresti dél paslaugos pobudzio. Ji turéty buti
aktyvi ar net ekstremali ir galéty biiti teikiama gamtoje. Net ir teikiant ekstremalias paslaugas bitina
uztikrinti saugumg vartotojui, pramoga neturi biiti pavojinga. Taip pat svarbu, suteikti pasirinkimo
galimybe, tai yra neapsiriboti vienos paslaugos teikimu, bet keleta skirtingy pramogavimo
galimybiy.

Apsisprendus dél paslaugos pobudzio, asortimento ir saugumo uZtikrinimo budy, svarbu
tinkamai parinkti ir apmokyti personalg. Vartotojams ypac svarbu, kad darbuotojai iSmanyty savo
darbg, biity mandagiis ir greitai reaguoty. Taip pat reikSminga suprasti vartotojy poreikius viso
paslaugos teikimo proceso metu, tai jmanoma betarpiSkai bendraujant. Kadangi paslaugos teikimo
metu personalas kontaktuoja su vartotojy, taigi darbuotojai turéty biti pasirenge ne tik uZtikrinti
kokybiSkg paslaugos teikimg ir gera aptarnavima, bet ir stebéti vartotojy reakcijas, iSklausyti
pastebéjimus.

4 zingsnis: Kainos nustatymas. Apsisprendus dél paslaugos pobiidZio, jos teikimo proceso ir
personalo, svarbu nustatyti paslaugos kaing. Kadangi Siuo ekonominés krizés laikotarpiu ji tampa
ypac svarbi vartotojui, paslaugos teikéjas turi jvertinti visas sgnaudas, kurias patiria teikdamas

paslaugas, bet ir atsizvelgti | vartotojy galimybes. Jiems svarbu, kad paslauga biity prieinama ir
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atitikty kokybe. Kadangi aplinkos analizé¢ parodék jog vartotojy galimybés dabar ribotos,
rekomenduojama paslaugy teikéjams ieSkoti pigesniy pramogy paslaugy alternatyvy. Formuojant
paslaugy asortimentg biity galima derinti, brangesnes ir jsptudingesnes pramogas su pigesnémis.

5 zingsnis: Vietos ir fizinio akivaizdumo elementy parinkimas. Vartotojy tyrimas parode¢,
kad vieta ir fizinis akivaizdumas néra ypac¢ svarbiis, taigi formuojant marketingo kompleksa, Siuos
veiksnius galéty apmastyti, kai jau priimti sprendimai dél paslaugos, proceso, personalo ir kainos.
Vartotojams svarbiausia Svara, Siek tiek maziau reikSminga aplinkos jaukumas, taigi formuojant
marketingo kompleksa pramogy paslaugy jmonéms, neverta didéliy investicijy skirti pastato
dizainui, prabangiam jrengimui ar personalo iSvaizdai pakanka uZtikrinti Svarg ir minimaly
jaukumg. Nors tai prisideda prie jmonés jvaizdZio formavimo, bet vartotojai néra link¢ to
sureikSminti. Kalbant apie vietos veiksnius, vartotojai yra pakankamai mobiliis ir jiems vieta néra
ypac¢ svarbi, taigi priimant sprendimus dé¢l vietos pirmiausia jmoné turi jvertinti savo teikiamos
paslaugos pobiuidj ir galimas vietos pasirinkimo alternatyvas. Kai kurios paslaugos gali biti
teikiamos vartotojo pageidaujamoje vietoje, taigi svarbu apsvarstyti ir tokig galimybe. Jei tokios
galimybés néra, biitina uZtikrinti kuo paprastesnj susisiekimg. Pateikti Zemélapius ar nuorodas,
kurios palengvinty paslaugy teikéjo suradima.

6 Zingsnis: Rémimo komplekso sudarymas. Apgalvojus svarbiausius vartotojams marketingo
komplekso elementus ir jy reikSmingumg lemiancius veiksnius, svarbu tinkamai informuoti
vartotojus. Nors vartotojy vertinimu, rémimas maZziausiai svarbus, bet jmonéms jis ypac
reikSmingas. Rémimas turéty biiti suprantamas, kaip visas komunikacijos priemoniy kompleksas.
Vartotojams Siuo atveju svarbu, kad buty suteikta aiSki informacija, tuo tarpu paslaugy teikéjai turi
dar ir kity tiksly — paskatinti vartotojus apsilankyti, priminti apie savo teikiamas paslaugas,
pozicionuoti savo jmone ir panafiai. Siems tikslams pasiekti svarbu parinkti tinkamus biidus ir
patikimas informavimo priemones. Vartotojo tyrimas parodé, kad vartotojai labiausiai pasitiki
pazjstamy zmoniy rekomendacijomis, kiek maZiau informacija internete ir paslaugy teikéjo
asmeniSkai suteikta informacija. Kadangi vartotojy tarpusavio bendravimo paslaugy teikéjas
tiesiogiai negali, bet gali suteikti terpe tokiam bendravimui internete. Internetiné svetainé laikoma
viena i§ reklamos priemoniy, taigi privalumy panaudojimas gali garantuoti net tik informacijos
pateikima, bet ir suZadinti vartotojy susidoméjima, suteikti galimybe jiems dalintis informacija ir
ispudZiais, bei garantuoti jmonei griZtamaji rySj. Dar vienas, vartotojy nuomone, patikimas
informacijos Saltinis — asmeninis paslaugy teikéjo informavimas, taigi paslaugy teikéjai turéty
iSnaudoti asmeninio pardavimo galimybes, tiek bendraujant tiesiogiai, tiek elektroniniu pasStu ar
telefonu. Minétos informavimo priemonés ne tik garantuoty efektyvig komunikacijg, bet ir yra
salyginai nebrangios, taigi ypa¢ tinkamos ekonominés krizés laikotarpiu. Kadangi tradiciné reklama

vartotojy nuomone yra maZiausiai patikima, taigi rekomenduojama jos atsisakyti. Siekiant
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vartotojus sudominti sglyginai nauja paslauga, gali buti panaudojamas pardavimy skatinimas,
sitilant trumpalaikes akcijas ar nuolaidas, nors vartotojams jos néra ypac svarbios, bet atsiZvelgiant |
kainos svarbg, galima tikétis ir teigiamo efekto sumaZzinant kaing, bet Sis efektas bus trumpalaikis,

taigi prasmingas siekiant uzmegzti kontaktg su vartotoju, paskatinti jj iSbandyti pramoga.
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

ISanalizavus marketingo komplekso teorinius aspektus galima teigti, kad marketingo
kompleksas turéty biiti apibréZiamas, kaip tam tikri sprendimai, veiksmai ar priemonés, kurios
taikomos jmonés veikloje, siekiant patenkinti vartotojy poreikius ir jmonés tikslus. Marketingo
komplekso formavime ypac¢ svarbus yra vartotojas, taigi tiksliné marketingo veikla pradedama nuo
vartotojy segmentavimo ir tikslinés grupés apsibréZzimo, tik Zinant savo tiksliniy segmenty
charakteristikas formuojamas marketingo kompleksas.

Specifinés paslaugy savybés lemia jy marketingo iSskirtinumg. Iprasto ,4P*“ marketingo
komplekso modelio paslaugy marketingui nepakanka, dé¢l paslaugy teikéjo ir vartotojo sgveikos viso
paslaugos teikimo proceso metu. Paslaugy sektoriuje naudojamas 7 elementy marketingo
kompleksas, apimantis produkta, kaing, vietg, rémima, Zmongs, fizinj akivaizduma ir procesa.

Pries formuojant marketingo kompleksg, svarbu jvertinti marketingo aplinkg. Bendrojo vidaus
produkto pokyciai ir namy tikio biudzZety tyrimo duomenys liudija ekonominés krizés egzistavimg ir
gyventojy finansinés padéties bloge¢jimg. Vartotojai tampa taupesni. Statistikos departamento
informacija apie demografinius rodiklius patvirtina, gyventojy sen¢jimo tendencijg, kuri gali
salygoti paklausos pokycius, vartotojy charakteristiky ir poreikiy kitimg. Ekonominés krizés
akivaizdoje keic¢iami mokesciy tarifai, kurie turi neigiamos jtakos tiek jmonéms, tiek gyventojams.
Technologiniai pokyciai kei¢ia Zmoniy jprocius, atsiranda galimybé pramogauti namuose prie
kompiuterio, bet ir suteikia galimybes verslui pritaikyti modernias technologijas savo veikloje.
Pramogoms panaudojami lazeriai, fotoaparatai, video priemoneés. Taip pat Zmoniy gyvenime vis
svarbesnés tampa ekologinés idéjos, visuomené vis daugiau démesio skiria gamtai, vertinamos
ekologiSkos pramogos.

Pramogy paslaugy Sakos analizé rodo Zymy pramogy paslaugy imoniy skaiciaus ir uzdirbamy
pajamy didéjima iki 2008 mety. Taip pat iki 2007 mety did€jo vidutinés vartojimo iSlaidos vienam
namy tikio nariui per ménesj poilsiui ir kultiirai. Iki 2008 mety buvo palankios salygos pramogy
rinkai augti, tai sglygojo konkurencijos did¢jimg. Daugiausiai pramogy teikéjy sitlo galimybeg
jodinéti ar plaukti baidarémis, plaustais, kanojomis, taip pat gausu boulingo, biliardo, dazasvydZzio
ir skraidymo paslaugas siilan¢iy jmoniy. MaZiausia konkurencija pastebima siiilant maziau
Jprastas, naujas pramogas, tokias, kaip lazeriy ar foto medziokle, kukuriizy labirintai, jvairiy aktyviy
Zaidimy organizavimas, vasaros rogutés ir panasiai.

Vartotojy apklausos rezultatai rodo, kad populiariausios pramogos yra boulingas, biliardas ir
vandens parkai. Taip pat populiariis kartingai, visuregiai ir keturraciai, plaukiojimo, skraidymo,

slidin¢jimo pramogos. Naujos ir nejprastos pramogos tarp populiariausiy ir Zinomiausiy nepatenka.
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Maziausiai Zinomomis pramogomis galétume laikyti akiniuotg futbola, king ant vandens, kukuriizy
labirintus, pramogos su guminiu kamuoliu, lazeriy medzioklg, vasaros rogutes ar foto medziokle.

Pramogy paslaugy jmonés turéty orientuotis ] jaunus, nevedusius, neturincius vaiky, dirbancius,
studijuojancius ar besimokancius, vidutines pajamas gaunancius, aktyvius, mégstancius jvairove
vartotojus. Tyrimo rezultatai parode, kad 52 proc. apklausty vartotojy sudaré ekstremalis dalyviai,
32 proc. aktyviis dalyviai ir 16 proc. aktyviis stebétojai. Pramogy pasirinkimas priklauso nuo
socialinés padéties ir finansiniy galimybiy.

Vartotojai svarbiausiais marketingo komplekso elementais laiko paslaugos teikimo procesa
(2,96 balo), Zzmones (2,96 balo), kaing (2,91 balo) ir pacia paslaugag (2,91 balo). Zymiai maziau
reikSmés skiria vietos veiksniams (2,74 balo) ir fiziniam akivaizdumui (2,72 balo), maZiausiai
svarbus rémimas (2,61 balo). Pagal marketingo komplekso veiksniy svarbg vartotojui
rekomenduojamg nustatyti komplekso formavimo veiksmy eiliSkumg. Sprendimai dél paslaugos,
Zmoniy ir paslaugos teikimo proceso turéty biiti priilmami pirmiausiai ir derinami tarpusavyje.

Pramogy paslaugy teikéjai daugiausiai démesio skiria rémimui (2,77 balo). Taip pat labai
svarbus procesas (2,69 balo), produktas (2,69 balo) ir Zmonés (2,62 balo). Siek tiek maZiau
reikSmés skiriama su kaina (2,31 balo), fiziniu akivaizdumu (2,31 balo) ir vieta (2,23 balo)
susijusiems veiksniams. Palyginus vartotojy ir pramogy paslaugy teikéjy marketingo kompleksus
pastebéta, jog jie néra tarpusavyje suderinti, taigi formuojant pramogy paslaugy marketingo
kompleksg svarbu orientuotis j vartotoja.

Vartotojy tyrimas parod¢, kad patikimiausiais informacijos S$altiniais laikoma: pazjstamy
rekomendacijos (2,92 balo), informacija internete (2,48 balo) ir paslaugy teik¢jo asmeniskai suteikta
informacija (2,47 balo). MaZiausiai patikima laikoma reklama (1,56 balo). AtsiZvelgiant | tai
pagrindinés pramogy paslaugy jmoniy taikomos rémimo priemonés turéty biiti asmeninis
pardavimas ir internetiné svetaine.

Imoniy tyrimo metu atskleista, kad imonés stengiasi operatyviai atsakyti | vartotojy
pateikiamus klausimus elektroniniu pastu, bet neiSnaudoja galimybiy pateikti daugiau informacijos
ar paskatinti susidoméjimg. Imonés savo internetinése svetainése pateikia informacijg apie sitilomy
pramogy asortimentg, apibudina kiekvieng i§ teikiamy pramogy, apraso paslaugos teikimo procesa
ir pateikia vaizdinés medzZiagos, bet nesuteikia galimybés vartotojams iSsakyti savo nuomong¢ ar
diskutuoti forumuose, taigi neiSnaudoja paciy vartotojy dalijimosi informacija galimybés ir
galimybés gauti grjztamajj rysj.

Rekomendacijos: Atsizvelgiant ] marketingo aplinkos analizéje aptartg gyventojy demografiniy
rodikliy kitimo tendencija, tai yra jaunimo mazéjimo ir vyresnio amZziaus gyventojy skaiciaus

didéjima, bei apibréZziant vartotojy segmentus padarytg iSvada, kad vartotojy aktyvumas nepriklauso
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nuo amziaus, rekomenduojama pramogy paslaugy teik¢jams diferencijuoti savo teikiamas paslaugas
ir pasitlyti aktyviy pramogy vyresnio amZiaus vartotojams.

Ivertinus vartotojy nuomoniy tyrimo rezultatus, rodancius, kad vartotojams ypa¢ svarbus
pramogos jdomumas ir jspiidingumas jmonéms rekomenduojama jmonéms plésti savo paslaugy
asortimentg, pasitilant naujy ir nejprasty pramogy gamtoje. Tam palanki ir konkurenciné situacija,
nes maziausia konkurencija biidinga teikiant naujas ir nejprastas pramogy paslaugas. Pavyzdziui,
lauko boulingg ar biliardg, nes biitent Sios paslaugos buvo paminétos kaip populiariausios.
Atsizvelgiant ] vandens parko populiarumg, biity galima jrengti vandens atrakciony lauko
tvenkiniuose ar eZeruose. Minétos pramogos nereikalauty dideliy energetiniy iStekliy, bity
teikiamos lauke, ir galéty buti salyginai nebrangios. Taigi biity jvertinamas dar vienas vartotojams
svarbus veiksnys - kaina.

Atsizvelgiant ] technologinés paZangos suteikiamas galimybes naudotis internetu, paslaugy
teik¢jams rekomenduojama, didinti atsiskaitymo uz pramogy paslaugas budy jvairove suteikti
galimybe atsikaityti internetu.

Kadangi vartotojy nuomonés analizé parode, kad vartotojams ypac svarbiis su personalo darbu
susije veiksniai, tod¢l jmonéms, atsizvelgiant | aptarnavimo trikumus, rekomenduojama jvertinti
personalo mokymo galimybes. Nesant galimybés siysti darbuotojus i kursus, skatinti darbuotojus
savarankiskai dométis. Ivertinus jmonés galimybes, sukurti personalo motyvavimo sistema, kuri
skatinty darbuotojus déti visas pastangas greitam ir kokybiSkam klienty aptarnavimui.

Atsizvelgiant ] informacijos patikimumo vertinimo rezultatus, skatinti vartotojy tarpusavio
bendravimg sukuriant vartotojy forumus paslaugy teikéjo internetinéje svetainéje. Bendravimas
forumuose taip pat prisidéty prie pramogy paslaugy vartotojy tarpusavio santykiy gerinimo. Taip
pat suteikti galimybe vartotojams iSsakyti savo nuomong, pasteb&jimus ir komentarus paslaugos
teikéjui, jkuriant tam skirtg terpe internetinéje svetainéje, tokiu buidu uzsitikrinant grjZtamajj rysj.

Atsizvelgianti ] personalo kompetencijos svarbg vartotojams, internetinéje svetaingje
rekomenduojama pristatyti ne tik pacia paslauga, bet ir ja teikianCius asmenis, jy kvalifikacija.
Suteikti galimybe vartotojams uzmegzti kontaktg su paslaugy teikéju dar iki naudojimosi paslauga.
BetarpiSkas bendravimas skatinty vartotojy pasitikéjima paslaugy teikéju, o paslaugos teikéjas

galéty lengviau suprasti vartotojo poreikius.
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c@ Laisvalaikis ir pramogos 1 priedas.

25, Pramogos — tai tokia laisvalaikio praleidimo risis, kuri suteikia galimybe
maloniai praleisti laika, pasilinksminti, patirti gery emocijy, pojaciy. Siuolaikiniame
skubanciame pasaulyje laisvo laiko lieka ne tiek jau ir daug, todél norisi jj praleisti maloniai ir
turiningai. Tai padaryti padeda jvairios organizacijos, sitilancios laisvalaikio praleidimo ir pramogy
paslaugas. Norétume suZinoti Jiisy norus ir poZzitri | laisvalaikio praleidimg ir pramogas.
Cia néra teisingy ar neteisinty atsakymy. Svarbiausia, kad atsispindéty Jiisy asmeninis
poziiiris. Atsakykite i kiekvieng klausimg pazymédami tik vieng tiksliausiai Jlisy nuomone
atspindintj atsakyma (jei nenurodyta kitaip), kur reikia, atsakymus jrasykite.

Pasirinkta atsakymg Zymékite taip: Pvz.: Vyras X

Teiginiai ] Ko ] Ko .
g Tikra Neturiu Tikra
.. gero . gero .
1 taip . nuomones 1ne
taip ne
Laisvu laiku mieliau uzsiimu savo hobiu X
namuose

Anketa anoniming, todél Zyméti vardo ar pavardés NEREIKIA!
Anketg rengé ir tyrimg atlieka Siauliy universiteto studenté Indré Andrugkaité. I3kilus klausimams

galite kreiptis: indreandruskaite @ gmail.com

1. Jasy lytis: 5. Ar turite vaiky?

4. Juasy gyvenamoji

Gyvenu su draugu/ drauge
I8siskyres/i§siskyrusi

o Vyras . o Neturiu
o Moteris vieta: o Turiul-2
. o Turiu 3 ar daugiau
2. Jusy amZius : © M?eStaS.
o Iki 19 m. © Ml?StehS 6. Jusy veikla Siuo metu:
o 20-29 o Kaimas o Mokausi
o 30-39 o Gyvenu ne Lietuvoje o Studijuoju
o 40-49 o Dirbu ir studijuoju
o 50 ir daugiau. o Turiu nuosavg versla
o Dirbu samdomg darbg
3. Seimyniné padétis : o Esu bedarbis (&)
o Vedes/istekéjusi o Esu namy Seimininké
o Nevedes/netekéjusi o Pensininkas (-¢)
o o Kita
o

7. Isivaizduokite, kad Zmonés pagal turta ir gaunama atlyginima sustatyti

ant septyniuy pakopy. Ant kurio laiptelio stovite Juis? Aukstiausias

7 laiptelis

Irasykite tinkantj skaiciy cia ....... 6

Zemiausias laiptelis 1
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8. Ar daug isleidziate laisvalaikio praleidimui ir 10 . Kaip dazniausiai leidZiate savo
pramogoms? laisvalaikj? (Galite Zyméti ne vieng atsakyma)
o Neskaiciuoju, leidZiu tiek kiek noriu o Susitinku su draugais
o Galiu sau leisti daugelj pramogy, bet stengiuosi o Lankausi teatre ar kine
pataupyti o LeidZiu laika namuose
o Skiriu konkre¢ig suma per ménesj o Dalyvauju meninio kolektyvo veikloje
o Galiu sau leisti tik kai kurias mokamas pramogas o VaikS$tau po parduotuves
o DazZniausiai renkuosi nemokamas pramogas o Lankausi laisvalaikio ir pramogy klubuose
9. Jei pajamos padidéty, ar skirtuméte didesne suma o Einu | kavines
pramogoms? o Lankausi naktiniuose klubuose ar baruose
o Tikrai taip o Lankau sporto klubg
o Greidiausiai taip o  Sportuoju savarankiskai
o Neturiu nuomonés o Darbuojuosi sode ar darze
o Greitiausiai ne o Laisva laikg skiriu savo hobiui
o  Tikrai ne o Kita
11. Ar sutinkate su teiginiais?
Teiginiai Tikrai | Ko gero Neturiu Ko Tikrai
taip taip nuomonés | gero ne ne
Aktyvios pramogos man padeda islieti susikaupusias
neigiamas emocijas ir pasikrauti teigiamy minciy
Laisvu laiku mieliau uZsiimu savo hobiu namuose
Pramogos gryname ore man padeda atsipalaiduoti
Mielai uZsiim¢iau pasto Zenkly ar kity smulkmeny
kolekcionavimu
Manau, kad neisdrjsCiau iSméginti ekstremaliy pramogy
Mégstu iSméginti kg nors naujo ir nepatirto
Man patinka kai pramogaujant galima iSmokti kg nors
naujo
Ekstremalios pramogos man suteikia triikstama adrenalino
kiekj
Man patinka draugiSkai parungtyniauti su kitais
Mielai jprasta Svent¢ prie vaisiy stalo iSkeisciau j aktyvia
pramoga
Geriausiai atsipalaiduoju, kai nereikia rungtyniauti su
kitais ar siekti kokio nors rezultato
Aktyvus laisvalaikis man padeda labiau pasitikéti savimi
Man malonu laisvalaikj leisti prie televizoriaus ar
kompiuterio
Man labiau patinka Zitiréti, kaip kiti pramogauja, nei
kazkur dalyvauti paciam (-iai)
Mégstu pramogauti su draugy kompanija
Noréciau, kad darbe biity organizuojamos pramoginés
iSvykos
Man patinka uZsiimti mégstama veikla su panaSiy pomégiy
Zmonémis
12. Kokiomis informavimo priemonémis labiausiai pasitikite?
Informavimo priemonés Visiskai | Ko gero Neturiu Ko gero Visiskai
pasitikiu | pasitikiu | nuomonés | nepasitikiu | nepasitikiu

Reklama

Pazjstamy rekomendacijos

Informacija internete

Platinamos skrajutés

Paslaugy teikéjo asmeniskai suteikta
informacija

Ziniasklaida
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13. Kas Jums atrodo svarbu, renkantis laisvalaikio praleidimo ar pramogy paslaugas?

Teiginiai Ypac

svarbu

svarbu

Labai

Ko gero
svarbu

Ko gero
nesvarbu

Visiskai
nesvarbu

Neturiu
nuomonés

Teikiamy paslaugy jvairové

Patogus darbo laikas

Saugumas

Organizacijos reputacija

Kad biity galima pramogauti bet kuriuo
mety laiku

Prieinama kaina

Paslaugy kokybe atitinkancios kainos

Atiskaitymo budy jvairové

Patogi vieta

Geras susisiekimas

Vykdomos akcijos (nuolaidos, kuponai)

Zinomas vardas

Galimybé nemokamai iSbandyti paslauga

Visuomenés nuomon¢ apie tg paslauga
ar organizacijg (mada)

Pateikiama aiski informacija apie
sitilomas paslaugas

Kity Zmoniy rekomendacijos

Kad biity suprasti Jiisy poreikiai

Kad nereikty laukti eil¢je

Kad islikty geri jspudZiai

Kad bty jdomu

Geras aptarnavimas

Kad paslaugas teikiantis personalas
puikiai iSmanyty savo darbg (personalo
kompetencija)

Kad darbuotojai biity mandagiis

Kad bty greitai reaguojama j
pageidavimus

Draugiski santykiai su kitais klientais

Jauki aplinka

Svara

Darbuotojy i§vaizda

Kity klienty i§vaizda

Gal dar kas nors yra svarbu? Jei taip jrasykite

14. Kurias iS iSvardinty pramogu esate bandes ar norétumét iShandyti?

IsbandZiau
ir mielai
pakartodiau

BandZiau
ne kartg

Pramoga

IsbandZiau,
bet daugiau
nebenorédiau

Esu girdéjes
ir noréciau
ishandyti

Nesu apie
tokig
girdéjes

Man
nejdomu

Alpinizmas, kliti¢iy
ruozai, virviy parkai

DaZasvydis, straikbolas,

gaudymas (timpa, lanku,
arbaletu)

Kartingai

CiuoZimas, slidinéjimas

Baidarés, kanojos,
plaustai ir pan.

Jodinéjimas

Visuregiai ar keturraciai
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Pramoga

BandZiau
ne kartq

IsbandZiau
ir mielai
pakartodiau

IsbandZiau,
bet daugiau
nebenorédiau

Esu girdéjes
ir noréciau
isbandyti

Nesu apie
tokig
girdéjes

Man
nejdomu

Skraidymas (oro balionu,
lektuvu, Suolis paraSiutu
ir pan.)

Vandens parkai

Boulingas, biliardas

Vasaros rogutés

Suny kinkiniai, rogés

Akiniuotas futbolas
(Zoomball’as)

Kukuriizy labirintai

Vaiks¢iojimas vandens
pavirSiumi su guminiu
kamuoliu

Leidimasis nuo kalno su
guminiu kamuoliu

Naktinés ekskursijos

Naktiniai veiksmo
zaidimai

Kinas ant vandens

ViduramZiy Zaidimai

Orientaciniai zaidimai

Teminiai vakaréliai

Foto medzioklé

Pramogos su véjaraciais
ar aitvarais

Detektyviniai vaidmeny
Zaidimai

Lazeriy medZioklé

Pramogos pelkése

Kita
(irasykite).......oceeeeerereeenne

PABAIGA

Mums Jiisy nuomon¢ labai svarbi
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2 priedas

Slapto pirkimo klausimynas
Pramogy teikéjo pavadinimas:
Adresas

PRODUKTAS

Pramogu asortimentas:
o Viena specializuota pramoga
o Daugiau nei viena tos pacios kategorijos pramoga
o Ivairiarii§és pramogos

Papildomos paslaugos:
o Teikiamos

o Neteikiamos

o Nepastebeta

Darbo laikas:

o Nurodytas

o Nenurodytas

o Paslauga teikiama tik 1§ anksto susitarus

SezoniSkumas:

o Teikiamos vienodos paslaugos visus metus

o Teikiamos skirtingos paslaugos skirtingu mety laiku
o Paslaugos teikiamos tik tam tikru mety laiku

KAINA
Kaina:
o Tokia pat kaip ir kity teikéjy
o Mazesné negu analogisky pramogy
o Didesné negu analogisky pramogy
o Néra analogy

Kainy diferenciacija:

o Kainos diferencijuojamos pagal amZiy

o Kainos diferencijuojamos pagal socialing grupg
o Kainos nediferencijuojamos

Nuolaidos:

o Taikomos

o Netaikomos

o Neéra informacijos

Atsiskaitymo budai:

o Tik grynaisiais pinigais

o Grynaisiais ir kortele

o Galimybé¢ atsikaityti internetu
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Vietové:

o Miestas
o Miestelis
o Kaimas

VIETA

o Galimas paslaugos teikimas kliento pageidaujamoje vietoje

Prieinamumas:
o Miesto (miestelio, kaimo) centrin¢je dalyje
o Judrioje gatvéje ne centre
o NuosSalesnéje gatvéje ne centre
O Kitaoooiieiiieieeeieeeeeen

Erdvé patalpose
o Patalpa labai erdvi

o Erdvés tik tiek, kiek butina nevarzomai judéti
o Vietos tiek, kad vos imanoma apsisukti
O

Paslauga teikiama lauke

Eksterjeras

Taip

Ne

Nepasteb¢jau

Komentaras

RyS$kus, gerai matomas pastatas

SiuolaikiSkas ir modernus pastato eksterjeras

Geras pastato apSvietimas

Gerai matoma iSkaba

Yra nuorodos ar nukreipiamieji Zenklai

Aplinkui Svaru

Netoli autobusy stotelés

Iéjimas 1S gatvés puseés

Yra privaZziavimas invalido veziméliu

Patogus privaZiavimas automobiliui

Yra automobiliy stoveéjimo aikstelé

Aiskiai nurodytas darbo laikas

Eilés prie j¢jimo

Vidaus jrengimas:
o Prabangus
o Paprastas, bet tvarkingas

v —

Interjeras

Taip

Ne

Nepasteb¢jau

Komentaras

Pastelinés spalvos

Yra Zenklai ar nuorodos i kitas patalpas

Geras vidaus apSvietimas

Jaukumo suteikia interjero detalés

Silta, bet ne karsta

Malonus kvapas

Gausu reklaminés medZiagos
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Personalo Kkiekis:

o Pakankamas, visi klientai aptarnaujami

o Tenka truputj palaukti eil¢je

o Personalo per mazai, susidaro ilgos eilés

PERSONALAS

Pardavéju iSvaizda: Taip | Ne | Nepastebéjau | Komentaras
Personalo apranga:
Apranga Svari ir tvarkinga
Dalykiska
Kasdieniska
Siuolaikiska
Madinga
Uniforma
Nesiojama identifikaciné kortelé
Sukuosena
Tvarkinga
Siuolaikiska
Dalykiska
Laikysena
Pasitempusi
PERSONALO ELGESYS

Kontakto pradzia:

o Pasitiko tik jéjus

o Pasteb¢jo, bet lauké kol prieis klientas

o Nekreipé démesio
Personalo elgesys: Taip | Ne Nepastebéjau | Komentaras

Darbuotojas Sypsojosi

Pasisveikino pirmas

Aiski ir taisyklinga kalba

Visg démes;j sutelké j klientg

Greitai aptarnavo

Stengési iSsiaiskinti kliento norus

Pateiké rekomendacijas ar papildoma
informacija

ISklausé kliento nepertraukiant

Aiskinosi poreikius, uzdavé
patikslinancius klausimus

Pakviete apsilankyti dar kartg
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KITI KLIENTAI
Klienty gausa
o Klienty gausu, susidaro eilés
o Klienty vos keletas
o Kity klienty néra

Klienty iSvaizda ir elgesys Taip | Ne | Nepastebéjau | Komentaras

Daugumos klienty iSvaizda:

Apranga Svari ir tvarkinga

DalykiSka

Kasdieniska

Siuolaikiska

Jvairi (néra vyraujancio stiliaus)

I$Saukianti

Elgesys

Klientai draugiski, mielai bendrauja

JaucCiamas susiskaidymas j grupes

REMIMAS

Taip | Ne | Nepastebéjau | Komentaras

Yra galimybé nemokamai iSbandyti

paslauga

Yra galimybé stebéti pramogaujancius
kitus

Kiti klientai teigimai atsiliepia apie
paslaugas

Yra lojalumo programos

Stengiamais uzmegzti ilgalaikj kontaktg

Vykdomos akcijos (nuolaidos, kuponai ir
pan.)

Aptarnavimas elektroniniu pastu
Atsakymas i uzklausa:
Atsako tg pacig dieng
o Atsakymo tenka 1-2 dienas
o Tenka laukti ilgiau nei 2 dienas
o IS viso neatsakoma

O

Pateikiamos informacijos kiekis:
o Pateikiama visa dominanti informacija ir dar daugiau
o Tik konkreciai atsakoma j pateiktg klausimg
o Pateikiama nuoroda, kur galima rasti informacijos
o IS viso nieko nepateikiama

Bendravimo forma

o Atsakoma mandagiai ir dalykiskai

o Atsakoma kasdieninio bendravimo forma
Paslaugos teikéjas
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Informacijos svetaingje pateikimas

Kriterijus Tik

Gausu .
. .. pagrindine
informacijos | . ..
informacija

Néra
informacijos

Paslauga

Asortimentas

Paslaugos apibiidinimas

Darbo laikas

Papildoma informacija

Rémimas

Vykdomos akcijos (nuolaidos,
kuponai)

Zmoniy atsiliepimai, forumas

Reklama (savo imonés)

Kity jmoniy reklama ar nuorodos

Procesas

Paslaugos teikimo aprasymas

Nuotraukos ar vaizdiné medziaga

Zmones

Reikalavimai klientams

Informacija apie personalg

Nepateikia
ma

Pateikiama

Kaina

Nuolaidos

Atsiskaitymo budai

Vieta

Adresas

Papildomos nuorodos

Zem¢élapis

Uzklausa internetu

ISankstiné registracija paslaugos
teikimui

Registracija (prisijungimas)
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3 priedas
Respondenty demografiné charakteristika
1 lentele
Respondenty pasiskirstymas pagal Seimynine padétj (N=247)

Seimyniné padétis Daznis Procentai
Vedes/istekéjusi 70 28
Nevedes/netekéjusi 129 52
Gyvenu su draugu/ drauge 21 9
I8siskyres/issiskyrusi 25 10
Naslys/nasle 2 1

2 lentele

Respondenty pasiskirstymas pagal gyvenamaja vieta (N=247)

Gyvenamoji vieta Daznis Procentai
Miestas 148 61
Miestelis 56 23
Kaimas 31 13
Gyvenu ne Lietuvoje 8 3

4 lentele

Respondenty pasiskirstymas pagal vaiky skaiciuy (N=247)

Vaiky skaifius Daznis Procentai
Neturiu 161 65
Turiu 1- 2 79 32
Turiu 3 ar daugiau 6 2

5 lentele

Respondenty pasiskirstymas pagal veiklg (N=247)

Veikla Siuo metu Daznis Procentai
Mokausi 50 20
Studijuoju 40 16
Dirbu ir studijuoju 34 14
Turiu nuosava versla 9 4
Dirbu samdoma darbg 80 32
Esu bedarbis (-e) 10 4
Esu namu seimininke 10 4
Pensininkas (-¢) 1 0
Kita 13 5
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Respondenty pasiskirstymas pagal socialine klase (N=247)

Socialine padétis Daznis Procentai
1 (Zemiausioji klasé) 25 10
2 (aukstesné Zemuting) 27 11
3 (darbininky) 70 28
4 (vidutiné) 78 32
5(aukStesnioji vidutiné) 39 16
6 (Zemesné aukstesnioji) 8 3

Respondenty pasiskirstymas pagal psichologinius poreikius (N=247)

Vartotojai pagal psichologinius poreikius Dazniai | Procentai
Ekstremaliis dalyviai 128 52
Aktyviis stebétojai 38 16
Aktyviis dalyviai 78 32
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4 priedas

8 lentelé

Aktyvias pramogas organizuojanciy imoniy pasiskirstymas pagal pramogu pobudj

Pramoga Imones

Alpinizmas, klifi¢iy Vi3I "Kauno laipiojimo uolomis sporto klubas"

ruozai, virviy parkai http://www.climbingclub.It/index.php?option=com_frontpage&Itemid=1
UAB ,MONTIS MAGIA* http://www.montismagia.lt/

Misko nuotykiy parkas http://www.anupriskes.It/

Expedicija http://www.expedicija.lt/index.php?s_id=8
http://www.onenuotykiuparkas.lt/trasos

UAB "Lokés péda" http://www.lokespeda.lt/

Dazasvydis, UAB "Rokyné¢" http://www.rokyne.It/

straikbolas, Dazasvydis, "eXpedicija.lt" http://www.expedicija.lt/
Dazasvydis, "paintball.lt" http://www.paintball.lt/
Dazasvydis, klubas "Misija" http://www.misija.net/

UAB "Pramogy sala" http://www.pramogusala.lt/

Dazasvydis, klubas "X Fortas" http://www.pball.lt/

IT "Mackonkiemis" http://www.utenosdazasvydis.It/
DaZasvydZzio sporto klubas "Legionas" http://www.legionas.lt/
UAB "Transer" http://dazasvydis.transer.net/

UAB "Airsoftas" http://www.kariauk.It/

VS] "Laisvalaikio idéjy centras" http://www.brigada.lt/
Straikbolas, "Misija"

UAB "Kraujo broliai" http://www.kraujobroliai.lt/
DazZasvydZio centras http://www.paint-ball.lt/dazasvydis/It
FORCE ONE http://www.forceone.lt/skatinamieji_turai/kalasnikov_saudymas/It46.html
Dazasvydis http://www.karozona.lt/

Saudymas (3autuvais, | Ekskomisary biuro $audykla http:/www.saudykla.lt/

timpa, lanku, Interaktyvus tiras "Kombat" http://www.kombat.1t/
arbaletu) V31 ,,Oksalis"Jums  http://www.strele.1t/
VS] "Molinis karvelis" http://www.sporting.1t/lt/naujienos/
UAB "Vollit"

P] "Baltasis kurtas" http://www.baltasiskurtas.lt/

Lankininky sporto klubas http://www.lankininkas.lt/

UAB "Klimkynés parkai" http://www.klimkyne.lt/

VS] "Viduramziy pasiuntiniai" http://www.viduramziai.lt/

VS] "Irklakojis" http://www.irklakojis.It/lIt/pramogos/pramoginis-saudymas-is-lanko

FORCE ONE http://www.forceone.lt/skatinamieji turai/kalasnikov_saudymas/1t46.html
UAB "HUBERTUS BALTIC" http://www.hubertus.lt/?id=3

Kartingai ,Battery* kartodromas http://www.fun2go.1t/

,~Plytinés* kartodromas http://www.fun2go.It/

Anyksc¢iy kartodromas http://www.motorsportas.It/

V3] "Rotena" http://www.rotena.lt/

Baciiiny kartodromas http://www.baciunai.lt/

VS] "Kartingo sporto centras" http:/www.kartingas.1t/

Ledo kartodromas "Ice Kart" http://www.rally.It/ledoarena
Pasivazinéjimas kartingais, GO KART http://www.rally.lt/kacergine
SI “EuropaKarting” http:/www.oskutis.com/

Vilko kartodromas http://www.kartai.lt/

""Promosportas” http://www.promosportas.It/lt/fun2go/kainos/

CiuoZzimas, Akropolio ledo arena http://www.akropolis.It/
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slidinéjimas

Utenos pramogy arena http://www.pramoguarena.lt/

SI "Ledo Arena" http://www.ledoarena.lt/

Bir$tono slidinéjimo trasa

Kalny slidinéjimo centras "Kalita"
http://www.sniegozona.lt/?mod=contents&act=view&lang=1t&id=119
Liepkalnio Ziemos slidinéjimo trasa

Lietuvos Ziemos sporto centras Ignalinoje http://www.lzsc.1t/
Moléty slidinéjimo trasa

Rokantiskiy slidinéjimo trasa http://www.slides.tk/
Slidinéjimo trasa Alytuje http://www.alytus-tourism.lt/
Alytaus slidinéjimo trasa Panemunéje

Plaukimas
baidarémis,
kanojomis, plaustais
ir pan.

V5[ "Kauno laipiojimo uolomis sporto klubas"
http://www.climbingclub.lt/index.php?option=com_frontpage&Itemid=1
V§] “BEKELES FIESTA” http://www.bekelesfiesta.1t/75/
“Active tourism” http://www.activetourism.lt/?apie-mus,11
“Ulos vingis” http://www.ulosvingis.lt/baidariu-nuoma.php
http://www.baidares-nuoma.com/
http://www.eurobaidare.lt/?p=15

“Kauno baidarés” http://www.robis.It/
http://www.baidariunuoma.com/apie.html
http://www.baidares.biz/index.html
http://www.padubysiobaidares.lIt/

IT LOCIJA http://www.baidares.com/

“Mindiiny baidarés” http://www.baidariu.puslapiai.lt/
“Baidariy centras” http://www.baidare.com/
http://www.baidares-ula.lt/

http://www.baidariunuoma.lt/
http://sites.google.com/site/kiauliakampis/
http://www.turistauk.lt/baidares/

“Aktyvaus laisvalaikio centras” http://www.aktyvuslaisvalaikis.lt/paslaugos/
“Aukstaitijos baidarés” http://www.aukstaitijosbaidares.It/
I] “AGRUNE?” http://www.baidares.lietuvoje.net/

Baidariy bazé http://nuoma.baidariu.1t/

Dubysos baidarés http://www.dubysos-baidares.It/
Dziikijos baidarés http://www.dzukijosbaidares.It/

UAB “Egsis” http://www.egsis.It/index.php/pageid/329
UAB “ Klany upé” http://www.irklas.1t/

Lyduvény baidarés http://www.lyduvenu-baidares.lt/
http://baidariu-nuoma.pasvida.lt/apie-mus.html
http://www.puvociubaidares.com/

Upiy labirintas http://www.baidariu-nuoma.lt/

Vandens turistai http://www.vandensturistai.lt/
http://www.zeimenosbaidares.lt/
http://www.kvedarnosbaidares.It/

BirZtono sporto centras http://www.birstonosportas.lt/
Saerkavos valtiné http://www.sakarva.lt/
http://www.valciunuoma.visiems.1t/
http://www.baidares.It/

Paliisés valtiné http://www.baidares.net/
http://www.atostogauk.It/
http://www.kadagys.lt/static.php/strid. 1021/
http://www.nieda.lt/

Ventos baidariy centras http://www.ventos-baidare.1t/
http://www.nuomabaidariu.lt/
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Marcinkoniy baidarés http://www.baidare.lt/
Plausty nuoma http://www.plaustais.lt/index.php?nr=52
Kaimo turizmo sodybos

Jodinéjimas

Gadeikytés I]

R. Gendvilaités I]

J. Lenarto jojimo paslaugy centras http://www.horsemarket.It/It/

UAB "Petesa" http://petesha.lt/

V. Navickienés P]

S. Saladinsko sodyba

ZUB "Aglaura” http://www.aglaura.lt/

V. Urbono iikis

V3ij "Suvalkijos Zirgai"

Jodingjimo paslaugos. Zirgy nuoma

UAB "Apela"

Jojimo klubas "Zemaiciai"

V3i "Lengvas Suolis”

Jojimo sporto klubas "Eskadronas”

Jojimo sporto klubas "Pasaga"

Jonavos Zirgai, Zirginio sporto klubas http://www.jonavoszirgai.puslapiai.lt/
R. Naudziatés I http://kaunozirgynas.It/puslapis/

UAB "Auksiné pasaga"

Kurtuvény jojimo paslaugy centras

Malinausky Zirgai

UAB "Nemuno Zirgynas"

Nitroniy jojimo klubas "Akela"

0. Janaviciaus Zirgai

http://www.zirgozingsnis.lt/

UAB "Sarty Zirgynas"

UAB "Vilniaus Zirgynas" http://www.vilniauszirgynas.lt/main.php?lang=
ZUB "Bendoriai"

Pramogy kompleksas "HBH Juozo alus" http://www.hbh.1t/?1t=1175158366
Zirgininkystés klubas "Perkiino Zirgai"

Zirginio sporto ir turizmo klubas "Horsina"

Zirginio sporto klubas "Lankupiai"

Zirginio sporto klubas "Vytis"

Zirginio sporto klubas, Priekulés Zirgai

UAB “Andromena”

“Arklio muziejus” http://www.arkliomuziejus.lt/Pramogos_ir paslaugos/turinys.htm
,Zagarés Zirgynas*
http://siauliai.mok.It/zagaresm/zagare/atsisveikinimas/zirgynas/zirgynas.html
"VaiSvydavos Zirgynas"

Jurgio Lenarto jojimo paslaugy centras
http://www.horsemarket.1t/It/jojimo_paslaugos/jojimo_ikainiai/index.php
Zirgynas "Zibosa" http://www.hbhjuozas.1t/?1t=1175158366

"Svalkijos Zirgai"

"Molainiy Zirgynas"

Zirgynas "Kaubojus"

“Minijos Zirgynas”

Kaimo turizmo sodybos

VaZinéjimas
visuregiais ar
keturraciais

V§] “BEKELES FIESTA” http://www.bekelesfiesta.1t/75/

UAB "Vivita" http://www.vivita.lt/

UAB "Laisvalaikio pramogos" http://www.goldenmoments.1t/
Keturraciai motociklai, "Keturraciai.eu" http://www .keturraciai.eu/
V3] "Moléty aeroklubas" http://www.heli.lt/

N. Kitkovskos I] http://www.kross.It/

UAB "Lokés péda" http://www.motosafaris.lt/

UAB "Motorider" http://www.motorider.1t/

PasivaZinéjimas keturraCiais "Baracuda" http://www.baracuda.lt/
UAB "Raudono drambliai" http://www.raudonidrambliai.lt/

"Minijos krantas" http://www.minijoskrantas.1t/
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UAB "Ultrajeep" http://www.ultrajeep.lt/
UAB "Lietuviskas safaris" http://www.safari.lt/
Offroadtour.lt http://www.pitlane.lt/offroadtour/index.php?id=9
,»Vanagupé* http://www.vandupe.lIt/1/
UAB "Mato motosportas http://www.matomotosportas.com/atvnuomai.htm

Skraidymas (oro
balionu, lektuvu,
parasparniu, Suolis
parasiutu ir pan.)

UAB "Laisvalaikio pramogos" http://www.goldenmoments.1t/
Kauno aeroklubas http://www.aerokaunas.It/

UAB "AVIAEUROPA" http://www.aviaeuropa.lt/

Vi "Marijampolés aeroklubas" http://www.marizone.lt/news.php
VI "Oreivystés centras" http://www.oreivystescentras.lt/

UAB ,,DOMUS LT http://www.domus.It/

Birzy aeroklubas http://www.birzuaeroklubas.com/

UAB "Klaipédos Avialinijos" http://www.airklaipeda.lt/en/index.php
Siauliy aeroklubas http://aeroclub.w3.1t/

Vilniaus paraSiutininky klubas http://www.dropzone.lt/
Interkelias, VS] http://www.orobalionai.lt/

Kauno oreiviy klubas "Antis" http://www.oreiviai.lt/

Kauno parasSiutininky klubas http://www.skydive.lt/

Klaipédos parasiutininky klubas http://www.skydiving.It/
Oreiviy klubas "Padangiy gélés"

Elektrény aeroklubas

Padovanokskrydi.lt http://www.padovanokskrydi.lt/
Klaipédos "Vakario" klubas

Klubas "Stratus"

Vilniaus Dariaus ir Giréno aeroklubas http://www.dropzone.lt/
UAB "Noriu skristi"

Vandens parkai

Druskininky vandens parkas http://www.akvapark.It/
UAB ,,Grand SPA Lietuva“ http://www.grandspa.lt/lt/pradinis/
Vichy vandens parkas http://www.vandensparkas.lt/

Boulingas, biliardas

UAB "Funkas ir partneriai" http://www.bowling.1t/
UAB "RoZynas ir ko" http://www.rozynas.1t/

UAB "Kauno undiné" http://www.undine.lt/

UAB "Apollo boulingas http://www.apollo.It/

UAB "Pajiirio Sabina" http://www.smugis.lt/

UAB "Svyturys" http:/www.boulingassvyturys.lt/index.php?act=intro
UAB "Kauno boulingas" http://www.amerigo.lt/
Boulingo klubas http://www.boulingoklubas.It/

UAB "Abuva" http://www.abuva.lt/

UAB "Rombas" http://www.carrusnavalis.It/

UAB "Vaivoryksté" http://www.pramogosdakaras.It/index.php?browse=4
UAB "Kapitolijaus pramogos" http://www.kapitolijus.1t/
UAB "Karolinos kégliai http://www.kegliai.lt/

UAB "Amfus" http://www.boulingoaleja.lt/

UAB "Litbela" http://www.clubluna.lt/

UAB "Barneda" http://www.neopolis.It/

UAB "Druslita" http://www.sukurys.1t/

UAB "Neo Kaunas" http://www.neokaunas.It/

UAB "Trasalis" http:/www.trasalis.It/

UAB "Boulis" http://www.boulingas.It/

"Megaclub" http://www.megaclub.1t/

UAB "Forvija" http://www.texas.1t/

Snukerio klubas "Cue Club" http://www.snukeris.It/
Biliardo klubas "Country" http://www.biliard.lt/

UAB "Biliardo pasaulis" http://www.entry.lt/
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Laisvalaikio centras "Nesé" http://www.nesepb.It/

Vasaros rogutés

Kalitos kalnas http://www .kalitoskalnas.lt/index.php/2/It/news/index/7

PasivéZinimas Suny
kinkiniais, rogémis

,»Nuotykiy akademija* http://www.nuotykiuakademija.lt/aliaska.htm

Lietuvos Ziemos sporto centras Ignalinoje http://www.lzsc.1t/
-Rokyné* http://www.rokyne.lt/?id=35
Kaimo turizmo sodybos

Akiniuotas futbolas
(Zoomball’as)

. Klimkyné™ http://www.klimkyne.It/index.php?id=1388

Kukuriizy labirintai

http://www .kukuruzulabirintas.It/
http://www.poilsisanyksciuose.lt/kukuruzu-labirintas-anyksciuose

Vaiksciojimas
vandens pavirSiumi
su guminiu kamuoliu

,»Risti* http://risti.1t/
Akropolis Klaipeda

Leidimasis nuo kalno
su guminiu kamuoliu

,»Risti* http://risti.lt/

Naktinés ekskursijos

UAB "Vaiduokliai" http://www.vaiduokliai.lt/

Naktiniai veiksmo
zaidimai

UAB "Vaiduokliai" http://www.vaiduokliai.lt/

Kinas ant vandens

http://www.mazilaivai.lt/03%20Kinas%20ant%?20vandens/kinas.html

Viduramziy Zaidimai

VS] "Viduramziy pasiuntiniai" http://www.viduramziai.lt/
FORCE ONE http://www.forceone.lt/skatinamieji_turai/kalasnikov_saudymas/1t46.html

Orientaciniai
zaidimai

FORCE ONE http://www.forceone.lt/skatinamieji_turai/kalasnikov_saudymas/1t46.html
,-Mp3 agentiira“ http://www.shownet.It/?zaidimas
Kaimo sodybos

Zaidimas IZAS http://izas.1t/

Teminiai vakaréliai

FORCE ONE http://www.forceone.lt/skatinamieji turai/kalasnikov_saudymas/1t46.html
,,Mp3 agentiira“ http://www.shownet.1t/?zaidimas

Kaimo sodybos

Foto medZioklé

Irklakojis http://www.irklakojis.It/

Pramogos su
véjaraciais ar
aitvarais

Jégos aitvary kursai http://www.aitvarumokykla.lt/
Irklakojis http://www.irklakojis.It/

Detektyviniai
vaidmeny Zaidimai

,,Mp3 agentiira“ http://www.shownet.1t/?zaidimas

Lazeriy medzioklé

http://www.lazeriai.lt/

Pramogos pelkése

FORCE ONE http://www.forceone.lt/skatinamieji_turai/kalasnikov_saudymas/1t46.html
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5 priedas

Respondenty pasiskirstymas pagal amziy ir darbuotoju iSvaizdos svarbos vertinimg

100% -
90%-
80%
70% 1
60%
50% 1
40%-
30%-
20%-
10% 1

0%-

iki 19 m. 20 -29 30 -39 40-49 50 ir daugiau

‘I:IVisiékai nesvarbu B Ko gero nesvarbu OKo gero svarbu OYpac svarbu B ‘

1 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal amziy ir darbuotojy iSvaizdos svarbos vertinimg (N=247)
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Slapto pirkéjo tyrimo rezultaty vertinimas

6 priedas

9 lentelé

Pramogy paslaugy jmoniy pasiskirstymas pagal papildomy paslaugy teikimg

Papildomos paslaugos Dazniai Procentai
Teikiamos 62
Neteikiamos 38

Pramogy paslaugy jmoniy pasiskirstymas pagal darbo laiko nurodyma

Darbo laikas Dazniai Procentai
Nurodytas 54
Paslauga teikiama i anksto susitarus 46

10 lentelé

11 lentelé

Pramogu paslauguy imoniy pasiskirstymas pagal paslaugu pritaikyma jvairiems mety laikams

Sezoniskumas Dazniai Procentai

Teikiamos vienodos paslaugos visus metus 62
Teikiamos skirtingos paslaugos visus metus 15
Paslaugos teikiamos tik tam tikru metu laiku 23
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7 priedas. Vartotojuy vertinimo ir pramogu paslaugu imoniy marketingo kompleksu

palyginimas
: Zodinés : APLINKA
' rekomendacijos i
! Asmeninis !
i pardavimas ;
© Rysiais su i
; visuomene —
i Reklama ;. _ 2.
: Pardav1mq ,./' Rémimas —> Procesas
i skatinimas i 2,77 2,69
7. 1.
2,61 2,96
3.
Paslauga
| 5. s 4 > 2,69
2,74 Vartotojo lukesciai
—
\ ~
. \
2,72 L
— 6. Zmonés
2,72 2,62
Fizinis
akivaizdumas
2,31
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8 priedas

12 lentelé

Marketingo komplekso elementy vertinimo skaliy sudétis ir patikimumo
vertinimas

Patikimumas

Skaleés Alpha

Paslauga
Teikiamy paslaugy jvairové

Patogus darbo laikas

0,5777
Saugumas

Organizacijos reputacija

Kad biity galima pramogauti bet kuriuo mety laiku

Kaina

Prici Kai
rieinama kaina 0,4001

Paslaugy kokybe atitinkancios kainos

Atiskaitymo biidy jvairoveé
Vieta

Patogi vieta 0,7409
Geras susisiekimas

Rémimas

Vykdomos akcijos (nuolaidos, kuponai)

Zinomas vardas

Galimybé nemokamai iSbandyti paslauga 0,5965

Visuomenés nuomoné apie t3 paslaugg ar organizacija (mada)

Pateikiama aiSki informacija apie sitilomas paslaugas

Kity Zmoniy rekomendacijos

Procesas
Kad biity suprasti Jisy poreikiai
Kad nereikty laukti eiléje

0,6021
Kad islikty geri jspudZiai

Kad bty jdomu

Geras aptarnavimas

Zmonés

Kad paslaugas teikiantis personalas puikiai iSmanyty savo darba
(personalo kompetencija)

0,6585
Kad darbuotojai biity mandagiis

Kad biity greitai reaguojama j pageidavimus
Draugiski santykiai su kitais klientais

Fizinis akivaizdumas

Jauki aplinka
Svara 0,6931
Darbuotojy iSvaizda
Kity klienty i§vaizda
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9 priedas
13 lentelé
Nuominiy vidurkiai, atspindintys paslaugy marketingo komplekso elementy svarbos
vertinima

Teiginys Vidurkis

Teikiamy paslaugy jvairové 2,57
Patogus darbo laikas 2,81
Saugumas 2,88
Organizacijos reputacija 2,49
Kad biity galima pramogauti bet kuriuo mety laiku 2,23
Prieinama kaina 2,86
Paslaugy kokybe atitinkancios kainos 2,86
Atiskaitymo buidy jvairové 2,12
Patogi vieta 2,59
Geras susisiekimas 2,63
Vykdomos akcijos (nuolaidos, kuponai) 2,37
Zinomas vardas 1,60
Galimybé nemokamai iSbandyti paslauga 2,15
Visuomenés nuomoné apie ta paslauga ar organizacija (mada) 1,72
Pateikiama aiSki informacija apie sililomas paslaugas 2,74
Kity Zmoniy rekomendacijos 2,36
Kad biity suprasti Jisy poreikiai 2,77
Kad nereikty laukti eiléje 2,41
Kad islikty geri jspudZiai 2,93
Kad biity jdomu 2,93
Geras aptarnavimas 2,89
Kad paslaugas teikiantis personalas puikiai iSmanyty savo darba (personalo kompetencija) 2,93
Kad darbuotojai biity mandagiis 2,89
Kad biity greitai reaguojama j pageidavimus 2,74
Draugiski santykiai su kitais klientais 2,69
Jauki aplinka 2,74
Svara 2,86
Darbuotojy iSvaizda 2,11
Kity klienty iSvaizda 1,60
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10 priedas

14 lentelé

Nuominiy vidurkiai, atspindintys informacijos Saltiniy patikimumo vertinima

Nuomoniy
Informavimo priemone vidurkis
Reklama 1,56
Pazjstamy rekomendacijos 2,92
Informacija internete 2,48
Platinamos skrajutés 1,93
Paslaugy teikéjo asmeniSkai suteikta informacija 2,47
Ziniasklaida 2,12
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