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IVADAS

Temos aktualumas.

Pastaraisiais deSimtmeciais turizmas pripazistamas viena pirmaujanc¢iy ir dinamiSkiausiy
pasaulio tkinés veiklos rasiy. Turizmas turi didelés jtakos statybai, zemés tkiui, plataus vartojimo
prekiu gamybai, todeél analizuojamas kaip socialinés-ekonominés raidos katalizatorius ir daugelyje
Saliy, taip pat ir Lietuvoje, pripazistamas prioritetine tkine veikla. Pasaulio turizmo rinkoje vis
labiau intensyvéja konkurencijos ir klienty poreikiu kaitos procesai.

Lietuvos turizmo rinkoje ne tik didéja konkuruojanciy teikéju skaiCius, bet ir pleciasi bei
darosi vis jvairesn¢ paslaugy pasitila. D¢l didéjancio darbo kriivio atostogos trumpeéja, turima
maziau laisvo laiko, Zmonés pradeda daugiau investuoti i savo atostogas. Tod¢l populiaréja sveik-
atingumo turizmas, aktyvus turizmas, tarp ju ir sportinis turizmas. Sportinis turizmas apima
kelionés, kuriy metu galima dalyvauti aktyvioje sportinéje veikloje arba ja stebéti sporto renginius.
Savo ruoztu sportinis turizmas dar skirstomas pagal sporto riiSis, sezoniSkuma, varzyby mastg ir
kitus rodiklius.

Rinka tyrinéjama ir analizuojama ivairiais tikslais, klasifikuojama ir segmentuojama pagal
skirtingus pozymius. Rinkos segmentavimas — tai | vartotoja orientuota veiksmu filosofija, kuri
sutampa su marketingo koncepcijos reikalavimais. Vartotojai skirtingai elgiasi ne tik dél kultiiriniy
ypatumy, net ir priklausantys tai paciai kultiirai pagal tam tikrus poZymius gali buti skirstomi 1
tipus. Taip pat ir paslauga daznai néra labai aiSkiai diferencijuota. Todél rinkos segmentavimas yra
gera priemoné |gyti konkurencin; pranaSuma diferencijuojant tos pacios ruSies paslauga
orientuojantis { tai, ko atskira klienty grupé noreéty i§ teikiamos paslaugos.

Lietuvoje sportinis turizmas néra pakankamai iStirta sritis, sporto turistai kaip atskiras
turizmo segmentas néra tiriami, todel tik efektyvus rinkos segmentavimas imonéms gali padéti
kryptingai panaudoti iSteklius tose srityse, kur galima tikétis sékmeés, tuo paciu suteikdamas
informacijos apie vartotojy poreikiy ir pozitriy i aktyvy laisvalaikj pasikeitimus.

Darbo objektas: Vartotojy segmentavimo sprendimai.

Darbo tikslas: Atskleisti vartotoju segmentavimo sprendimy specifika Lietuvos sportinio
turizmo versle.

Darbo uzdaviniai:

1. Apibrézti vartotojy segmentavimo sampratg ir sprendimus.
2. [I8skirti ir pristatyti Lietuvos sportinio turizmo paslaugas turizmo verslo kontekste.

3. ISanalizuoti vartotoju segmentavimo specifika Lietuvos sportinio turizmo versle.



Darbo prielaidos:

P1:Lietuvos kelioniy organizatoriai orientuojasi i demografinius, geografinius, naudos
segmentavimo kriterijus.

P2: Lietuvos kelioniy organizatoriy segmentavimo sprendimy procesas nenuoseklus.

P3: Lietuvos kelioniy organizatoriai naudoja rinkos aprépimo strategija — diferencijuota
marketinga.

P4: Lietuvos kelioniy organizatoriams naudingiausias verslo klienty segmentas.

P5: Lietuvos kelioniu organizatoriams sportinio turizmo segmentas nenaudingas.

P6: Lietuvos internetiniuose tinklapiuose pateikiama informacija apie sportinio turizmo
paslaugas yra naudinga turistams

P7: Lietuvos turistai dazniausiai renkasi slidin¢jimo, alpinizmo, vandens turizmo
paslaugas.

P8: Lietuvos turistai link¢ organizuoti sportines keliones savarankiskai.
Darbo metodai:

1. Lyginamoji mokslings literatiiros analize;

2. Duomeny rinkimo metodai: Content-analize, apklausa (interviu, anketavimas);

3. Duomeny apdorojimo metodai: analiz¢, sisteminimas, aprasomoji statistika.

Darbe naudoti literatiros Saltiniai: Teorinéje darbo dalyje daugiausia naudotasi uzsienio
autoriy moksliniais darbais, empiriniais tyrimais. Praktiniams vertinimams ir pastebéjimams
pagristi dél savo naujumo, koncentracijos ir vaizdumo naudojama straipsniuose ir internete
pateikiama informacija.

Praktiné ir teoriné darbo reik§mé: Atlikta jvairiy autoriy sportinio turizmo sampratos
interpretacijy analizé, kuri leido iSskirti Sios sampratos apibiidinimo ribotumus bei suformuluoti
apibendrinant] sportinio turizmo apibréZima. [vertinus moksliniuose Saltiniuose pateikiamus
segmentavimo kriterijus, susisteminti ir iSskirti pagrindiniai vartotojy segmentavimo kriterijai,
suskirstant juos | keturis lygmenis: geografinius, demografinius, psichografinius ir elgsenos. Taip
pat nurodyti rySiai tarp Siy kriterijy.

Darbo apribojimai ir sunkumai. RaSant darba susidurta su literatiiros Saltiniy ir tyrimy
tiek apie Lietuvos sportinio turizmo paslaugas tiek apie aktyvaus poilsio paslaugas truikumu.

Darbo struktiira: darba sudaro trys skyriai. 89 p., 19 paveiksly, 10 lenteliy, 12 priedy, 58

literattros Saltiniai.



1. TEORINIAI SPORTINIO TURIZMO RINKOS SEGMENTAVIMO
ASPEKTAI

Mokslingje literattiroje galima rasti jvairiy rinkos apibrézimy. Paprastai rinkos apibrézimai
atspindi ta poziirio aspekta, 1 kuri sutelktas vieno ar kito tyréjo démesys, ar mokslo disciplinos
problematika. Studijuojant marketinga, pazinti rinka svarbu ne tik ekonomikos teorijos, bet ir paties
marketingo prasme. Todél pateikiami du rinkos apibrézimai. Rinka, ekonomikos poziiiriu (Vijeikis,
2003, p. 23) — tai pirkéjy ir pardavéju susitikimo vieta, kur prekiy mainy proceso metu veikia
pasiiilos ir paklausos pusiausvyra reguliuojantis mechanizmas, isreikStas kaina. Marketingo
poziiiriu — tai visuma dabartiniy ir potencialiy vartotojuy, siekianciy patenkinti savo poreikius
keiciantis kuo nors vertingu su prekes siiilanciais pardavéjais (Pranulis, 2000, p. 119).

E.J.Mc Cartby, W.D.Perreault Jr. (1990) rinka apibudina, kaip grupe potencialiy klienty su
panasiais poreikiais ir pardavéjy siiilan¢iy ivairius produktus. Tai yra pasitenkinimo budas, kuriam
reikia pardavejy ir pirkéju, pasirengusiy keistis prekémis ar paslaugomis uz tam tikra vertg.

P. Kotler, G. Armstrong, J. Sanders, V. Wong (2003) rinka ivardija kaip pirkéju grupe su
skirtingais poreikiais, charakteristikomis, elgsenos ypatybémis, turincia tokias pacias savybes ir
poreikius, kuriuos imoné¢ ryztasi patenkinti. Apibendrinus skirtingy autoriy sitlomus rinkos
apibrézimus, galima teigti, jog tai visuma potencialiy vartotoju, kurie turi panasius poreikius ir yra

pasirenge sumokéti uz $iy poreikiy patenkinima.

1.1. Vartotojy segmentavimo sprendimai (paslaugy rinkoje)

Rinkos dalyviai, vartotojai, skiriasi savo poreikiais, preferencijomis, disponuojamomis
piniginémis pajamomis, iprociais ir kt. [moné, organizuodama savo veikla, i tai turi atsizvelgti ir
marketingo veiksmus orientuoti i tam tikry vartotoju grupiy poreikiy tenkinimg. Tam biitina rinka
suskaidyti 1 dalis pagal tam tikrus vartotojo bruoZzus. Rinkos skaidymas i dalis marketinge
vadinamas rinkos segmentavimu. Imon¢ atlieka rinkos segmentavima tam, kad galéty pasirinkti ta
vartotojo grupg, kuri yra patraukliausia ir naudingiausia. Kitas rinkos segmentavimo tikslas yra kiek
imanoma geriau uZtikrinti, kad iStekliai blity nukreipti | tuos vartotojus i§ kuriy galima tikétis
didziausios grazos. Visi gamintojai ir organizacijos turi baigtinius resursus, todél taikyti kur
papuola, uzuot tiksliai i§siaiskinus tinkamas grupes, yra tik nepageidaujamas resursy $vaistymas.'

Tam, kad imoné galéty uztikrinti kuo geresni pasirinkty klienty aptarnavima, pirmiausia
reikia pazinti vartotojus, Zinoti ju poreikius ir savybes. Todél sékmingo rinkos segmentavimo
pagrindas yra geras rinkos tyrimas. Atliekant rinkos tyrimus suZinomos jvairiy vartotoju savybés ir

poreikiai. Vartotojai sugrupuojami pagal ju savybes ir poreikius. Tai gali biiti sudétinga, kadangi

"KOTLER P., ARMSTRONG G, ir kt. (2003) Rinkodaros principai, p. 324 -327



kartais sunku nustatyti reikSmingiausias vartotoju savybes. Pazymétina, kad ta pati rinka gali buti
segmentuojama daugybe biidu, ir daznai jmon¢, sugebanti naujai pazvelgti i ta pacia rinka, atranda
naujas vartotoju grupes, o tai leidzia tiksliau ivertinti jy norus ir suteikia konkurencini pranasuma.
Sugrupavus vartotojus i grupes iSrenkamos tinkamiausios (tikslin€s) grupés. Atmetamos grupés,
kurios yra nepelningos ar netinkamos imonés strateginiams tikslams. Pavyzdziui, galima atrasti
pelninga rinka, taciau del didelés konkurencijos gali buti neiSmintinga ja laikyti tiksline.

Taigi, rinkos segmentavimas iSsprendzia vartotoju tipologijos, arba klasifikavimo pagal
daugeli pozymiy, uzduotj. NustacCiusi ir iSanalizavusi segmentus, imoné gali spresti, kuriuos ju ji
aptarnaus. Segmentavimas leidzia pritaikyti paslaugas vartotojy poreikiams, kas savo ruoztu
prisideda prie konkurencingumo ir pardavimo masto padidinimo rinkoje.

Segmentuojant rinka nustatomi vartotoju norai, juy pasirinkimo motyvai, veiksniai
skatinantys vartotoju pasirinkima ir sprendZziama problema kokiai vartotoju grupei, kokia
produkcija gaminti. Vartotojai skirstomi pagal daugeli segmentavimo pozymiy, kurie leidzia
nustatyti tikslinius vartojimo prekiy rinkos segmentus. J. Vijeikio (2003) nuomone rinkos
segmentavimas yra efektyvus, kai tenkinamos Sios salygos:

1. Rinkos segmentai lengvai identifikuojami.

2. Segmente galima nustatyti vartotojy charakteristikas.

3. Segmentas yra pakankamai didelis ir pelningas, kad pateisinty jo poreikiy tenkinima.
4. Segmentas lengvai pasiekiamas rémimo ir prekiy paskirstymo veiksmais.

Pasak L. Bagdonienés ir R. Hopenienés (2005) paslaugy rinkos segmentavimas turi savy
ypatumy, kurie susij¢ su paslaugos tiekéjo ir kliento saveika. Visy pirma tai reiSkia, kad rinkos
segmentavimas turi remtis kliento pageidavimais ir jo noru leisti bet kuriai paslaugy imonei juos
patenkinti. Kitas labai svarbus bruoZas, buidingas paslaugy rinkos segmentams — paslaugy vartotojy
patirtis, savegs sureikSminimas. Trecia, paslaugos vartotojo gyvenimo budas, pragyvenimo lygis
nusako, kokio paslaugos lygio siekia klientas, kokie jo norai ir pageidavimai. Ketvirta, paslaugy
versle labai aktualu giliau suprasti paslaugy rinkos psichologinius aspektus, nes klientas yra ne tik
paslaugos vartotojas, bet ir paslaugos teikimo dalyvis, tad jo elgsena turi biiti dvejopai stebima ir
tiriama. Ir penkta, svarbiausia segmentuojant paslaugy rinka yra paslaugy individualizmas, kuris
priklauso nuo paslaugos paskirties ir paslaugy vartotojy rinkos struktiiros. (Bagdoniene, Hopeniene,
2005, p. 34)

Rinkos segmentavimo metu iSrySkéja jvairios rinkos segmenty galimybés. Imoné turi
apsispresti, kiek segmenty apimti ir kaip nustatyti naudingiausius, tai yra apsispresti dél tiksliniy
rinky galutinio pasirinkimo. [moné¢ gali siekti uzvaldyti kurj nors rinkos segmenta, jei jis tuo metu
bus pakankamai imlus, turés tolesnés plétotés galimybiy. Kita segmenty iSskyrimo teikiama nauda:

— Segmentavimas skatina rySius su klientais ir inovacijas.
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— Segmentavimas padeda adaptuoti paslauga ir komunikacija klienty poreikiams (kuo
didesnis adaptavimas, tuo didesnis klienty pasitenkinimas).

—  Padeda pritaikyti skirtingas kainodaros strategijas, nes klientai skiriasi pagal
jautruma produkty/paslaugy kainai.

—  Padeda geriau suprasti konkurencing situacija rinkoje.

Taigi rinkos segmentavimas biitinas, nes imon¢ negali orientuotis | atsitiktinai pasirinktus
savo prekés vartotojus. Todel imoné turi analizuoti vartotoju skirtinguma ir juos grupuoti taip, kad
grupés turéty budingu vartojimo, socialinio elgesio ypatybiuy, ekonominiy charakteristiky ir kity
pozymiy, padedanciy pazinti esamus ir potencialius vartotojus. Kuo daugiau jmoné turés
informacijos apie tiksling rinka, tuo daugiau potencialiy vartotojy galés pritraukti ir kokybiskiau
juos aptarnauti. Placiau su tikslinés rinkos pasirinkimo galimybémis ir svarba susij¢ sprendimai
aptariami 1.1.2 poskyryje, prie$ tai pristacius vartotoju segmentavimo kriterijus ir lygius, bei ju

svarba marketingo strategijos pasirinkimui.

1.1.1. Vartotojy segmentavimo kriterijai ir lygiai

Imone¢ prie§ pradédama segmentuoti turi pasirinkti pozymius, pagal kuriuos skirstys
vartotoju rinka. Mokslininkai nurodo ivairius kriterijus, kuriais remiantis, galima isskirti rinkos
segmentus. L. Bagdoniené ir R. Hopeniené (2005) sitilo vartotojus { segmentus grupuoti pagal ju
demografines, socialines ir ekonomines, geografines ir psichologines charakteristikas. Topor (1998)
mano, kad ,rinkos heterogeniSkumas gali biiti sukeltas arba tikslinés auditorijos, arba situacijos
kintamuyjuy* (cit.pagal — Urbanskien¢, 2000, p. 65). Autoriaus teigimu, tiksliniy auditorijy kintamieji
gali buti paremti demografinémis ar psichografinémis savybémis, taip pat prekés ar paslaugos
naudojimo ar lojalumo imonei charakteristikomis. DaZniausiai vartotojy segmentacija atliekama
pagal vartojimo prekiy segmentavimo poZymius.

1 lentele
Segmentavimo Kkriterijy jvairové

L. G. Schiffman ir L. L. L. Bagdonienés ir R. Tonks ir Farr (1995) B. Alborovienés (2002)
Kanuk (2008) kriterijy Hopenienés (2005) kriterijy grupés: kriterijai:
grupés: charakteristiky grupés:

Geografiniai Geografinés Geografiniai kriterijai; Pirkimo motyvai

.. ) Demografinés Vartotojo prisitaikymo prie
Demografiniai Demografinés charak%eristikos prekés ;r,reliati moP
Psichografiniai Socialinés / ekonominés Poziiiris i preke
Psichologinis Psichologinés Vartojimo lygi
Su vartojimu susijgs P. Kotler ir G. Armstrong Pranulis ir Pajuodis Prekés naudojimo laipsnis
segmentavimas (2003) Kkriterijy grupés (2000) poZymiy grupés
Vartojimo §ituacij 0s Geografiniai Geografiniai Prisiri§imo prie prekeés laipsnis
segmentavimas
Naudos segmentavimas Demografiniai Demografiniai Pasiruosimo pirkti laipsnis
Sociokultiirinis Psichografiniai Psichografiniai
Hibridinis . Elgsenos Vartotojo elgsenos
segmentavimas

Saltinis: sudaryta autorés
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1-oje lenteléje i8skirti mokslinéje literatiroje pateikiami segmentavimo kriterijai, kitaip dar
vadinami pozymiais ar charakteristikomis. [vairGis mokslininkai pagrindinius segmentavimo
kriterijus suskirsto i keturias grupes: geografinius, demografinius, psichografinius ir elgsenos
kriterijus. Tac¢iau dalis mokslininky iSskiria papildomus kriterijus. Visi Sie segmentavimo kriterijai
aptariami placiau.

Pasak P. Kotler, G. Armstrong (2003), V. Pranulio, A. Pajuodzio (2000), L. Bagdonien¢s, R.
Hopenienés (2004), L. G. Schiffman, L. L. Kanuk (2004) vartotojai i grupes skirstomi pagal tam
tikra geografini pozymi: regionas, apygardos dydis, miesto dydis, gyventoju tankumas, klimatas.
Pagal gyvenama vieta galima iSskirti miesto ir kaimo gyventoju segmentus. Siy grupiy vartotojy
poreikiai kai kurioms prekéms yra skirtingi. Pavyzdziui, kaimo gyventojai daugiau pirks drabuzius,
kurie labiau tinka namy ikyje. Rinka galima suskirstyti ir pagal administracines teritorijas.
Pavyzdziui, vieno administracinio rajono gyventojai gali biiti konservatyvesni uz kito. Tai taip pat
turés itakos perkamy ir vartojamy prekiy pobiidziui. Dar vienas geografinis pozymis, pagal kuri
galima segmentuoti rinka — klimatas. Vartotojy, gyvenanciy skirtingose klimato zonose, nevienodi
poreikiai: pietieCiai labiau mégsta astry maista, jiems nereikia zieminiy drabuziy, Sildytuvy, taciau
yra didelis oro kondicionieriy ir ventiliatoriy poreikis. V. Pranulis ir A. Pajuodis (2000) iSskiria
papildoma kriterijy — vietovés geografines ypatybes. Geografinés charakteristikos reikSmingos
dideléms Salims, kurios aiSkiai skiriasi klimatinémis juostomis, nes ¢ia vartojamos gana skirtingos
prekés. Atsizvelgiant i jas Hilton viesbuciy tinklo kambariai, koridoriai ir laukimo salés pritaikyti
vartotojams pagal viesbudiy geografing vieta. Siaurés ryty Hilton vieSbuéiai issiskiria ispuoseléta,
elegantiSka iSvaizda. Pietvakariy vieSbuciy dizainas iSsiskiria savo paprastumu.

Naudojant demografinius segmentavimo kriterijus rinka segmentuojama pagal vartotojy
amziy, lyti, ju uzsiémima, iSsilavinima, religija, rasg, tautybeg, Seimynini statusa, Seimos dydi ir
pajamas, Seimos gyvenimo ciklo etapa (Kotler, Armstrong, 2003, Pranulis, Pajuodis, 2000,
Bagdoniené, Hopeniené, 2004, Schiffman, Kanuk, 2004)Demografija yra mokslas, tiriantis
gyventoju skaiciaus ir struktiiros kitima. Rinkos segmentavimas pagal demografinius kriterijus
populiarus todél, kad vartotoju poreikiai, norai bei prekés vartojimo intensyvumas glaudZziai susijg
su demografiniais veiksniais. Skirtingos gyventoju grupés pasiZymi skirtingu gyvenimo budu ir
skirtingais poreikiais. P. Kotler ir G. Armstrong (2003) pateikia kelias prieZastis, dél kuriy
demografinis segmentavimo kriterijus yra toks populiarus: pirmiausia demografinis kriterijus turi
didelg itaka vartotoju poreikiy susiformavimui, vartojimo daznumui ir poziiiriui | prekés Zenkla, be
to, demografinius kriterijus yra kur kas lengviau iSmatuoti nei kitus segmentavimui naudojamus

kintamuosius.
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Imonés vartotojus skaido pagal amziy, lyti, gyvenimo ciklo etapus ir pagal Siuos parametrus
pritaiko savo gaminamus produktus ar paslaugas bei adaptuoja senas arba kuria naujas rinkodaros
programas. Planuojant pardavimo strategijas vienas 1§ svarbiausiy uzdaviniy yra {vertinti
artimesnius ir tolimesnius gyventojy skaiciaus ir sudéties pokycius.

Pagal amziy vartotojus galima suskirstyti | kelias grupes: vaikai, paaugliai, suaugusieji ir
pensinio amziaus vartotojai. Su amziumi kei¢iasi ir vartotojy galimybés bei poreikiai, todél
skirtingo amziaus vartotojai perka ir vartoja nevienodas prekes ir paslaugas.

Segmentavimas pagal lytj btidingas imonéms, gaminanCioms kosmetika bei tekstilés
prekes, taip pat imonéms prekiaujan¢ioms Zurnalais ir teikianCioms kirpykly paslaugas. Pazymétina,
kad dauguma asmeninio vartojimo prekiy perka moterys. Jos perka prekes ne tik sau, bet ir kitiems
Seimos nariams, taip pat ir tas prekes, kurios bendrai naudojamos Seimoje. Empiriniais tyrimais
atskleista ir skirtinga vyry ir motery elgsena apsiperkant parduotuvése. Manoma, kad vyrus reikia
itikinti iSbandyti nauja preke, tuo tarpu moterys yra linkusios nauja preke iSbandyti be papildomy
skatinimo priemoniy.

Segmentavimas pagal gyvenimo ciklo etapus (angl. life-cycle segmentation) — tai rinkodaros
metody arba produkty pateikimas vartotojams, prisitaikant prie skirtingo amziaus vartotoju
poreikiy. Pavyzdziui, McDonald‘s orientuojasi i vaikus, paauglius, suaugusius ir pagyvenusius
Zzmones, pateikdama jiems skirtingas reklamas jvairiomis ziniasklaidos priemonémis. Reklamose
paaugliams pasitelkiama Siuolaikiné muzika, nuotykiai, greitai besisukantys siuzetai. O reklamos
pagyvenusiems zmonéms yra ramesnés, sentimentalesnés.

Remiantis P. Kotler ir G. Armstrong (2003) gyvenimo ciklo etapai ypac svarbils laisvalaikio
rinkoms. PavyzdZiui, viena poilsio organizavimo imoné orientuojasi | jaunus nesusituokusius
klientus, kuriems reikia keturiy ,,S saulés (sun), smélio (sand), jiros (sea), sekso (sex). Sis
pasélusiy vartotojy segmentas labai stipriai skiriasi nuo Seimy segmento, kurj aptarnauja kita ymonée.
Jos svarbig paslaugy dalj sudaro vaikams skirtos pramogos ir vaiko priezilira visa dieng. Dar kita
turizmo jmoné aptarnauja senyvo amziaus zmones. Si jmon¢ siiilo nebrangias keliones ne sezono
metu, taip pat apdraudZia savo klientus bei transliuoja jiems skirtas radijo laidas.

ISskiriant rinkos segmentus galima remiantis vartotojo iSsilavinimu ar uZimamomis
pareigomis. ISsilaving ir aukStas pareigas uZimantys Zmonés pirks brangesnes prekes. Vartotojus |
grupes skirstant pagal pajamas skiriamos aukstas, vidutines ar Zemas pajamas gaunanciy vartotoju
segmentai. Anot P. Kotler ir G. Armstrong (2003), geriausia rinka segmentuoti pagal Seimos
ménesines ar metines pajamas, o dar tikslingiau — pagal pajamas, tenkancias vienam §eimos nariui.
Nuo Seimos pajamy lygio priklauso vartojimo struktiira. Segmentavimo pozymis gali buti
Seimyninis statusas bei Seimos dydi. Segmentavimas pagal Seimos dydi lemia perkamuy prekiy ir

paslaugu asortimenta. Kai kurios imonés gamina ir parduoda prekes skirtas viengungiams arba
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sutuoktiniams, remiantis segmentavimu pagal Seimyninj statusa. P. Kotler, G. Armstrong (2003)
pabrézia, kad tai paciai demografinei grupei priklausantys vartotojai gali labai skirtis savo
psichografinémis savybémis.

P. Kotler, G. Armstrong (2003), V. Pranulis, A. Pajuodis (2000), L. G. Schiffman, L. L.
Kanuk (2004) skiria psichografiniy segmentavimo kriteriju grupeg, taciau skiriasi segmentavimo
kriterijai. P. Kotler ir G. Armstrong (2003) pirkéjus skirsto i ivairias grupes pagal ju socialing klasg,
gyvenimo biida arba asmenybés tipus, o V. Pranulis ir A. Pajuodis (2000) pagal nuostatas, elgsenos
bruozus ir svarbiausius asmenybés bruozus. L. G. Schiffman ir L. L. Kanuk (2008) vartotojus
skaido pagal gyvenimo budo kriterijuy 1 ekonomiSkai mastancius, aktyvaus poilsio gamtoje
entuziastus ir statuso siekéjus, o tokius kriterijus kaip socialin¢ klas¢, religija, kultiira, subkulttra,
priskiria sociokultiirinio segmentavimo kriteriju grupei.

Socialiné klas¢ — santykinai pastovios ir didelés visuomenés Zmoniy grupés, kuriy nariai
pripazista panaSias vertybes, turi panaSius pomeégius ir elgesio normas. Vartotoju priklausymas
vienai ar Kkitai socialinei klasei veikia automobiliy, drabuziy, baldy, laisvalaikio, laikras¢iy arba
zurnaly pasirinkima. Nemazai imoniy kuria gaminius ar paslaugas specialiai tam tikroms
socialinéms klaséms, suteikdamos savo produktams tokias savybes, kurios Sioms klaséms biity
patrauklios. (Kotler, Armstrong, 2003, p. 335).

Vartotojy susidoméjima tam tikromis prekémis lemia ju gyvenimo bidas arba prieSingai,
pasirinktos prekés parodo vartotojy gyvenimo biida. Remiantis J. Cernevidiiite (2008) vokiediy
sociologas Georg Simmel gyvenimo stiliy apibiidina kaip dinamiSka procesa, vairuojama
nenumaldomo Zemesniyjy socialiniy grupiy troskimo pamégdZioti elito vartojimo modelius ir
gyvenimo stiliy; Max Weber gyvenimo stiliy susieja su vartojimu, apibiidindamas ji kaip savita
gyvenimo sfera, kurioje formuojasi ir palaikomi socialiniai skirtumai.

Sociologijoje i$skiriami trys pagrindiniai ekonomiskai determinuoti gyvenimo stiliaus tipai,
kuriems tur¢jo jtakos: nuosavybe, profesija, pajamos arba jy stoka. Pasak Zablocki, Kanter (1976)
Sie gyvenimo stiliaus tipai klasin¢je visuomenéje apytiksliai koreliuoja su tradicine aukStesnigja
klase, vidurinigja aukStesniagja bei darbininky klase ir Zemiausiaja klase arba vargSais. 1 priede
pateikiamos P. Kotler ir K. L. Keller (2007) iSskirtos gyvenimo stiliaus dimensijos remiantis
Plummer (1974).

Segmentavimas pagal gyvenimo biida yra atlieckamas naudojant tradicinius arba kuriant
specialius tam tikriems vartotojams pritaikytus metodus. Imonés daZzniausiai renkasi tradicinius
metodus, nes jie yra gerai zinomi, o specialius naujus metodus sukurti yra sunku ir brangu. Pasak R.
Urbanskienés (2000) labiausiai paplitusi gyvenimo stiliy segmentacijos sistema yra VALS (values
and lifestyles) gyvenimo stiliaus modelis (Zr. 2 prieda). Brity kompanija BSBW pagal kasmetiniuy

tyrimy rezultatus (kasmet tiriama 15 tiikst. vartotojy 1§ 14 Saliy — Australijos, Kanados, Kolumbijos,
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Suomijos, Prancuzijos, Japonijos, Meksikos, JAV ir kt.) taip pat sukiiré¢ globaly vartotoju gyvenimo
stiliy modeli. Pagal §i modelj iSskiriami penki globalis stiliai (Rudzkiené, 2008, p. 22):

1. Jaunuoliai, kurie aktyviai siekia karjeros — amziaus vidurkis 31 m. Jie aktyviai iesko
malonumy ir reikalauja greito atlygio.

2. Vyresni, jau pasieke reikSminguy rezultaty. Tai lyderiai, formuojantys ar siekiantys
itakoti visuomenés nuomong ir ju jtaka reikSminga nustatant fizinés kultiiros, mitybos,
gérimy ir drabuziy standartus.

3. Uzgulti sunkiai pakeliamos problemu nastos — tai dazniausiai visy amziaus grupiu
moterys. Susiriiping ekonominémis ir Seimos problemomis, kurios sekina juy resursus ir
atima didelj dali ju gyvenimo dziaugsmo.

4. Vyresnioji amziaus grupé, prisitaikanti prie kintanciy gyvenimo salygy. Jie patenkinti
savimi, gerbia naujas id¢jas, taCiau neatsisako savo standarty. Jie nebijo ir pasirenge
imtis bet kurios veiklos, kuri praturtins jy aukso amziy.

5. Tradiciniy vertybiy Salininkai — konservatyvis, prisiriS§¢ prie praeitis, prie laiko
iSbandyto gyvenimo stiliaus, mastymo, mitybos ar aprangos.

Pazymétina, kad Sie stiliai tinka kiekvienai valstybei, tik vartotojy proporcijos jose yra
skirtingos. Gyvenimo stilius atsispindi vartojant ir perkant, todél daugelis marketingo sprendimy
orientuojami | konkrety gyvenimo stiliy, pavyzdziui, { sportinj ar konservatyvy, tam pritaikant
produkto dizaina, kaina, reklama.

Kitaip nei P. Kotler ir G. Armstrong (2003), V. Pranulis ir A. Pajuodis (2000) prie
psichologiniy pozymiy priskiria:

e nuostata (nuomone¢) tam tikry prekiy ar prekés grupiy atzvilgiu;

e gsvarbiausius asmenybés pozymius (charakterio savybés, komunikabilumas,

savarankiSkumas, konservatyvumas ir pan.);

e clgsenos poZzymius (gyvenimo, pirkimo iprociai).

L. G. Schiffman ir L. L. Kanuk (2008) nuo psichografiniy segmentavimo kriterijy atskiria
psichologinius kriterijus, tokius kaip: poreikiy motyvavimas; asmenybeés tipas (ekstravertai,
intravertai, naujoviy ieSkotojai ir .t.t.);  suvokimas (mazos/didelés rizikos); isitraukimas
(didelio/mazo) ir pozitris (teigiamo/neigiamo).

Kita segmentavimo kriterijy grupé — elgsenos kriterijai. P.Kotler, G.Armstrong (2003), V.
Pranulis, A. Pajuodis (2000) pateikia Siuos vartotojuy elgsenos kriterijus: dingstis pirkti, ieSkoma
nauda, vartotojo statusas, vartojimo intensyvumas, lojalumas, pasirengimo pirkti laipsnis, nuomoné
apie produkta. Segmentavimas pagal dingstis vartoti prek¢ — tai rinkos dalijimas i grupes pagal
dingstis vartoti: vartotojo apsisprendimas isigyti preke, jos isigijimas ir pasinaudojimas ja. Tai gali

padéti imonéms pratinti vartotojus naudoti produkta.
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Kai kurios rinkos, atsizvelgiant | vartotojo statusa, gali biiti skirstomos ir i tokius vartotoju
segmentus, kaip nevartojancius prekés, buvusius vartotojus, potencialius vartotojus, vartotojus
naujokus ir nuolatinius vartotojus. Potencialiems ir nuolatiniams produkto vartotojams turi buti
taikomos skirtingos rinkodaros priemonés.

Imonés gali skirstyti savo vartotojus pagal vartojimo intensyvuma, i vartotoju grupes, kurios
naudoja produkto nedaug, vidutiniskai ir gausiai. Vartotojai, kurie perka daug tos pacios rusies
prekiy, sudaro didijji rinkos segmenta. Taip pat segmentuoti galima pagal lojaluma. Pasak R.
Urbanskienés (2000), vartotojai, kurie kiekviena karta perka to paties zenklo prekes, yra laikomi
visiSkai lojaliais. Tie, kurie perka dvi ar tris tam tikro produkto riisis arba mégsta viena prekeés
zenkla, taCiau kartais perka ir kity zenkly prekes, yra vadinami i§ dalies lojaliais vartotojais. Trecia
vartotojy rusis néra lojaliis né vienam prekeés zenklui, jie kiekviena karta perka kitokio zenklo prek¢
arba perka tik nukainotas prekes. Marketingo specialistai skirsto pirkéjus 1 grupes pagal ju lojaluma
imonés gaminiui ar paslaugai, o tada orientuojasi i pelningiausius lojalius vartotojus. Diegiant
vartotoju lojaluma skatinancias programas, bandoma sutvirtinti pirkéjo prieraiSuma tam tikram
vienam prekés Zenklui. R. Urbanskienés (2000) teigimu, ,,daugelyje rinky bandymas iSsiugdyti
lojalius vartotojus, kaip ir kiti pardavimy rémimo biidai, gali trukti tiek laiko, kiek ir pati
kompanija®“. Daugelis marketingo specialisty mano, kad segmentuoti rinka reikia pradéti biitent nuo
vartotojo elgsenos kriterijy, kai rinkos skirstomos pagal vartotojy informuotuma apie preke, poziiiri
1ja, prekés naudojima bei atsiliepimus.

L. G. Schiffman ir L. L. Kanuk (2008) skiria panaSius (vartojimo daznumas, intensyvumas,
lojalumas socialinis pripazinimas/statusas) segmentavimo kriterijus, taciau suskirsto i kitokias
kriterijy grupes bei papildo juos naujais. Skiriamas su vartojimu susijes segmentavimas pagal: 1)
vartojimo daznuma, 2) vartotojo uZztikrintumo bilisena (Zinantis, neZinantis, susidoméjgs,
entuziastingas ir kt.), 3) lojaluma prekés zenklui. Tai pat vartojimo situacijos segmentavimas pagal:
1) vartojimo laika (laisvalaikis, darbas, rytas, vakaras), 2) tikslus (asmeniniai, dovanas, pasiekimas,
linksmybes), 3) vieta (namai, darbas, draugy namai), 4) vartojant; asmenj (pats, Seimos nariai,
draugai, virSininkas).

Taip pat minéti autoriai pateikia naudos segmentavimo kriterijus: patogumai, socialinis
pripaZinimas, ilgai trunkantis, ekonominis, pinigy verté. Tam, kad suskirstyti vartotojus { grupes
pagal tai, kokios naudos jie tikisi turéti i§ produkto, reikia iSskirti pagrindines produkto klasés
savybes, kuriy iesko vartotojai, rasti tuos vartotojus ir nustatyti prekiu rasis, kurios teikia ta nauda.
Segmentavima, pagal ieSkoma nauda imonés gali naudoti siekdamos iSsiaiSkinti, kodel zmoneés
turéty pirkti ju produkta, kokios pagrindinés prekés Zenklo savybés ir kuo jos skiriasi nuo
konkurenty produkty savybiu. Sio segmentavimo déka jmonés gali surasti naujy produkto savybiy ir

tvesti 1 rinka naujus produktus. (Schiffman, Kanuk, 2008, p. 138)
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Galimas segmentavimas pagal vartotoju reagavima i naujas prekes. Tokiu btidu vartotojai
skirstomi {: supernovatorius, gyvai besidomin¢ius naujovémis, kurie stengiasi isigyti prek¢ arba
paslauga (produktus) dél to, kad ji nauja; novatorius, linkusius isigyti naujus produktus,
pasizymincius juos dominanciomis savybémis; vidutiniSkai reaguojanCius | naujoves;
konservatorius, vangiai kei€iancius jprocius, linkusius isigyti produktus, prie kuriy jau yra iprate; ir
superkonservatorius, neigiamai ziirin¢ius i naujus produktus, netgi priesiskai joms nusiteikusius.

Pasak B. Alborovienés (2002) pirkéju elgesio kintamyjuy yra daug, todél segmentavimas
atlickamas jvairiais aspektais:

- pagal pirkimo motyvus (vartoja prekes dél ju praktiniy savybiy, kiti — dél prekés

prestizo, o dar kiti perka kokia nors proga);

- vartojimo lygi (nevartojancius, anks¢iau vartojusius, potencialius pirkéjus, pirkéjus —

naujokus, reguliariai vartojancius);

- prekés naudojimo laipsni (mazai vartojancius, vidutiniskai, aktyviai — nuolat, dideliais

kiekiais);

- prisiriSimo prie prekés laipsni (labai prisiriSg, vidutiniSkai, nepastovis, neprisiris¢ —

niekam neteikiantys pirmenybés);
- vartotojo pasiruoSimo pirkti laipsni (vieni zmonés apie preke nieko nezino, kiti yra
girdéje, treti — informuoti, ketvirti — suinteresuoti ja isigyti, penkti — jos labai iesko, Sesti
— pasirengg pirkti);

- vartotojo poziiiri 1 preke (palankiai nusiteike, abejingi, neigiamai, priesiskai);

- vartotojo prisitaikymo prie prekés greit] (supernovatoriai — apie 5%, novatoriai — apie
25%, vidutiniSkai reaguojantys i naujoves — apie 40%, konservatoriai — apie 25%, super-
konservatoriai — apie 5%).

Pasak minétos autorés, segmenty reikSmingumas priklauso nuo parduodamos prekeés
naujumo. Taigi pirkéjuy santykis su preke ar paslauga gali biiti teigiamas, neigiamas, ar net
priesiSkas; tai svarbu nustatyti ir pamatuoti kiekvienai prekei.

Pasak P. Kotler ir K.L. Keller (2007) segmentavimas pagal viena kriterijy néra toks
veiksmingas, kaip segmentavimas pasitelkus kelis segmentavimo kriterijus ar apimant kelis
segmentavimo lygius. Todél daugelis imoniy integruoja segmentavimo budus. Paprastai
segmentavimas pagal kelis kriterijus vykdomas remiantis dviem ar daugiau kriteriju 1§ tos pacios
kriterijuy grupés, pavyzdziui pagal amziy, lyt] ir tautybe. Naudojant sudétingesni biida, segmentai
sudaromi vienu metu naudojant jvairius kriterijus. Tokio segmentavimo pavyzdziais gali biti
tvardijami geo-demografinis segmentavimas, segmentavimas remiantis gyventoju apklausos

duomenimis ir segmentavimas pagal gyvenimo biida, remiantis psichografiniais kriterijais.
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Geodemografija — tai mokslas, nagrin¢jantis rysj tarp geografinés vietovés ir demografijos.
Si moksla sukiiré Rinkos tyrimy grupé ,,CACI“ ir pavadino ACORN (a clasification of Residential
Neighbourhoods) — gyventoju rajony klasifikacija. Si sistema, remiantis gyventoju sura$ymo
duomenimis, suskirsto gyvenamuosius rajonus | 6-ias kategorijas, 17-a grupiy ir 54-is tipus. Grupes
sudaro rajonai pasizymintys panasiais bruozais. (Kotler ir Keller, 2007, p. 335).

Segmentavimas pagal gyvenimo biida priskiriamas daugiadimensiniam segmentavimui, nes
labai aiskiai apibiidina vartotojus, atskleidzia daugiau vartotoju savybiy ir pomégiy. Kaip jau
minéta, toks segmentavimas atlickamas naudojant tradicinius arba kuriant specialius tam tikriems
vartotojams pritaikytus metodus. Pavyzdziui, reklamos agentiiros Young&Rubicam metodas
,»Cross-Cultural Customer Clasification* (4Cs) yra tipiSkas tradicinis metodas, jame i$skiriami trys
pagrindiniai segmentai:’

1. Suvarzytieji. Siy vartotojy i$laidas riboja gaunamos pajamos, todél segmenta sudaro

Zzmonés ,,susitaikiusieji su neturtu ir ,,ambicingieji“, kovojantys su savo skurdu.

2. Vidutiné dauguma. Si segmenta sudaro pati didZiausia vartotojy grupé — ,,solidieji“

vartotojai, ,,trokStantys pasiekti sékmés* ir ,,sékmingieji®.

3. Novatoriai. Si segmenta sudaro pereinamieji i§ vieno socialinio sluoksnio i kita ir

Jeformatoriai®.

Remiantis P. Kotler ir K.L. Keller (2007) ,,sékmingieji®, tai grupé zmoniy, kurie pasieke
sékmés ir kurie mégsta kontroliuoti situacija. Bendrovés American Express reklama, kuri rodo
keliautojus, kurie pameta kelionés cekius ir labai greitai juos atgauna, nukreipta biitent 1 §i
segmenta. Siam segmentui priklausantys vartotojai taip pat susidométy specialiai jiems pagal
uzsakyma pagamintomis prekémis ar produktais. ,,Solidiesiems* vartotojams reikia garantijos, todél
jie pirks tik gerai zinomus, uZtikrintus prekés Zenklus, taip stengdamiesi iSvengti rizikos.
»~Reformatoriai* daro jtaka naujy tendencijy, kaip ekologiski produktai ar naujos turistinés
kelionés, atsiradimui.

J.J. Lambin knygoje ,Market driven management* (2000) iSskiria rinkos ,,makro* ir
»mikro“ segmentavimo lygius. Makro segmentavime rinka suskirstoma | “strateginius verslo
vienetus” (SVV), naudojant tris kriterijus: sprendimus (funkcijas), pirkéju grupes, technologijas.
Mikro segmentavime kiekviename SVV identifikuojamos vartotojy, kuriy lukesciai yra vienodi,
grupés. Naudojami sociodemografiniai, naudos, pirkéjo elgsenos, gyvenimo stiliaus kriterijai.
Kiekvienas segmentavimo lygis turi savo privalumus ir trikumus. Vartotojai visada tikisi gauti
aukStesnés kokybés produktus, nei tur¢jo anksciau, o pasaulio rinky globalizacija suteikia daug

didesnio pasirinkimo galimybg.

*KOTLER P, KELLER K. L., (2007) Marketingo valdymo pagrindai, Klaipéda: Logitema, p. 337-338
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Pasak P. Kotler ir G. Armstrong (2003) imonés gali nenaudoti segmentavimo (masiné
rinkodara), naudoti visiSka segmentavima — mikrorinkodara, dalini segmentavima — segmenty
rinkodara arba ni$y rinkodara. Sie segmentavimo lygiai aptariami i§samiau.

Masinés rinkodaros esmé — siiilyti gaminius, kuriu nori beveik kiekvienas vartotojas,
gaminti juos didziuliais kiekiais ir mazomis kainomis, ir agresyvia reklama uzimti Zymia rinkos
dali. Sis metodas yra sunkiai pritaikomas dél didelés rinkos diferenciacijos ir skirtingy vartotoju
nory. Be to, dél globalizacijos labai sumazéjo kainy skirtumai tarp masiniy produkty ir specifiniy
produkty grupiy. Turtingesniems vartotojams, kuriems priskiriami i§sivysciusiy Saliy gyventojai, Sis
kainy skirtumas néra esminis. (Vijeikis, 2003).

Segmenty rinkodara siekiama iSskirti svarbiausias vartotojy, turin€iy panasius poreikius,
grupes ir patenkinti ju poreikius. Segmenty rinkodara palyginus su masine rinkodara, turi tam tikrus
pranaSumus. Pasitelkdama tam tikras paskirstymo grandines ir komunikacijos programas, imone
gali parduoti savo prekes arba paslaugas daug efektyviau tiems pirkéjams, kuriy poreikius ji gali
patenkinti geriausiai. Imoné sékmingiausiai parduoda savo produktus, kai tiksliai pritaiko juy kaina
bei rémimo programas kruopsciai atrinktiems rinkos segmentams. Tokiu atveju imon¢ susiduria su
maziau konkurenty arba tik su tais, kurie konkuruoja tame paciame vartotoju segmente (Kotler,
Armstrong, 2003, p. 354). Taigi segmenty rinkodara sumazina konkurencija ir leidZia geriau
iSnaudoti turimus resursus.

Rinkos segmentas dazniausiai yra didelé, rinkoje iSsiskirianti vartotoju grupé. Nisu
rinkodara siekiama iSskirti $iy segmenty mazesnes dalis ir gaminti labai tiksliai orientuotus
gaminius. Sj segmentavimo metoda labai sékmingai naudoja maZos imonés, kadangi jis leidzia
pasiekti vartotoju grupes, 1 kurias nekreipia démesio didelés firmos. Dél mazesnés konkurencijos
maziau i$leidziama reklamai. NiSy vartotojai sudaro nedidelg vienalytg grupg ir jie sutinka moketi
didesng kaina uZ tiksliai jiems pritaikytus produktus.

Mikrorinkodara — tai pagal uZsakyma gaminami produktai, individualis ir proginiai. Jau nuo
seniausiy laiky amatininkai individualiai sitidavo drabuzius, gamindavo baldus, statydavo namus.
Siuo metu mikrorinkodaros specialistai turi galimybes panaudoti naujausias technologijas ir
patenkinti jnoringy vartotojy poreikius. Daugelis masinius produktus gaminanciy imoniy yra
pasirengg pagal individualaus vartotojo pageidavima sukurti individualy, ranky darbo gaminj.
Taciau, daugelis vartotojy néra pasirengg moketi Sios paslaugos kaina. J. Vijeikio (2003) teigimu,
»kuo labiau produktas pritaikytas individualiam vartotojui, tuo didesné jo kaina. Jeigu skirtumas
tarp masinés gamybos produkto ir individualaus néra didelis, o kaina smarkiai skiriasi, tai tokia
individualizacija vartotojui neapsimoka“.

Pasak P. Kotler ir K.L. Keller (2007) segmentavimo pagal kelis lygmenis déka galima

1§skirti nevienodus geografiniy vietoviy poreikius. PavyzdZiui daugelis tarptautiniy kompanijy
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segmentuoja rinkas pirmiausia pagal regioninj ar tautini kriterijy (makrosegmentavimas), o tada
kiekviena regiona — pagal kitus parinktus kriterijus (mikrosegmentavimas). DaZnai
makrosegmentavimas atlickamas pagal demografinius kriterijus, o mikrosegmentavimas — pagal
psichografinius ar elgsenos kriterijus, kurie geriau atskleidzia vartotojus.

Remiantis R. Urbanskiene (2007) Nichols nurodo, jog tam, kad rinkos segmentas bty
naudingas, siekiant marketingo tiksly, jis turi buti iSmatuojamas, svarbus, stabilus ir pasiekiamas.
PanasSiai sékmingo segmentavimo salygas apibiidina P. Kotler ir K.L. Keller (2007). Pasak Siu
autoriy, kiekvienas segmentas turi atitikti tam tikras charakteristikas:

- Galimybé iSmatuoti. Turi biiti iSmatuotas rinkos segmento dydis, perkamoji galia ir

pelnas.

- Prieinamumas. Rinkos segmento prieinamumas ir veikimo jame galimybeés.

- Vertingumas. Segmentai turi biiti pakankamai dideli ir pelningi, kad dirbti juose bty

pelninga.

- Veiksmingumas. Efektyviy programuy, skirty pritraukti ir aptarnauti tam tikra rinkos

segmenta, igyvendinimo s¢kmingumas.

L. Bagdonien¢ ir R. Hopeniené (2004) pazymi, kad rinkos segmentacija galima vadinti
sékminga tuo atveju, jei pavyksta iSskirti segmentus, kuriems priklausanciy vartotoju skaicius
leidzia padengti imonés sanaudas ir dirbti pelningai. Tai reiskia, kad i$skirtieji rinkos segmentai turi
biiti identifikuojami ir homogeniski, pakankamai dideli bei pasiekiami rémimo veiksmais.

Nesvarbu koki segmentavimo biida ar metodus pasirinko imoné, galutinis segmento ar
keleto segmenty pasirinkimas priklauso nuo jos galimybiy. Sékmingai suskirs¢ius rinka | tam tikrus
segmentus reikia pasirinkti vieng ar kelis 1§ juy kaip tikslinius ir taikyti marketingo veiksmus
kiekvienam tiksliniam segmentui atskirai. Sprendimai priimami pasirenkant tikslines rinkas bei

marketingo strategijas aprasomi sekanciame skyriuje.

1.1.2. Tikslinés rinkos pasirinkimas ir marketingo strategijos parinkimas

Kadangi pirkéjai néra vienalyté masé, jie skiriasi savo poreikiais, profesijomis,
disponuojamomis piniginémis pajamomis, iproc¢iais. DaZniausiai jmoné meégina atsirinkti rinkos
dalj, kurioje tikisi geriausiai ir greic¢iausiai pasiekti savo tikslus. Rinkos segmentavimas pagal viena
poZzymi daZniausiai nesuteikia iSsamios informacijos. Tod¢l paprastai derinami keli poZymiai.
Atlikus segmentavima pagal {vairius poZzymius, nustatoma tiksliné rinka. Tikslinés rinkos
nustatymo esmé ir biitinybé yra ta, kad imoné segmentavimo biidu suskaido rinka i atskirus
segmentus ir, zinodama kiekvieno segmento ypatumus, gali tikslingai veikti vartotoja. Tiksline
rinka gali biiti vienas ar keli segmentai. Kiek tiksliniy rinky pasirinkti, priklausys nuo imonés

iStekliy, kiekvieno segmento svarbos bei konkurencijos lygio. V. Pranulis (2000) segmentuojant
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rinka laikosi vieno, jo manymu, pacio svarbiausio segmentavimo principo — kuo visapusiskiau
patenkinti kuo gausesniy vartotojy poreikius.

Tiksliniai segmentai pasirenkami, jvertinus segmenty patraukluma bei imonés galimybes
aptarnauti atitinkama segmenta. P. Kotler ir K. L. Keller (2007) nuomone, segmento patraukluma
imones gali jvertinti, iStirdamos Siuos jo poZymius:

o segmento dydis — didesni segmentai yra patrauklesni nei mazi;

o segmento didéjimo tempas — greitai didéjantys segmentai yra patrauklesni uz létai
didéjancius arba nedidéjancius segmentus;

e vartotojy mokumas — patrauklesni yra tie segmentai, kuriy vartotojai yra mokesni;

e  konkurencijos intensyvumas — segmentai, aptarnaujami nedidelio skaiciaus ar salygiskai
nestipriy konkurenty, yra patrauklesni uz segmentus, kuriuose konkurencija yra intensyvi;

e pastovumas — segmentai, kuriy dydis nuolat kinta, yra maziau patrauklesni uz pastovius,
retai kintanc¢ius segmentus;

e masto ekonomija — segmentai, kuriuose galima pasiekti masto ekonomija, yra
patrauklesni uz nuolatiniu kasty dydziu pasizymincius segmentus.

Pasirinkusi patraukliausius rinkos segmentus, imoné privalo ivertinti, ar turi reikiamy
iStekliy, kad sugebéty juose isitvirtinti. Jeigu imoné néra pakankamai stipri, negali greitai igyti
pranaSumy sékmingai konkuruoti pasirinktame segmente arba pasirinktas segmentas neatitinka
ilgalaikiy imones tiksly, rekomenduojama i§ karto atsisakyti ty segmenty. Pasak minéty autoriy,
norint pirmauti pasirinktame tiksliniame segmente, imonei nepakanka turéti reikiamy istekliy ir
1gidziy — Siose srityse ji turi biiti pranasesné¢ uz konkurentus. Vadinasi imoné gali sékmingai
aptarnauti tik tuos segmentus, kuriems ji gali pasitlyti geresnes prekes ar paslaugas negu jos
konkurentai.

P. Kotler ir K.L. Keller (2007) imonéms, vertinan¢ioms savo ,,stipruma* segmente, pataria
nagrinéti Siuos aspektus:

e santykiné rinkos dalis — kuo didesng rinkos dali aptarnauja imon¢, tuo stipresné ji yra
Sioje rinkoje;

e kainos konkurencingumas — kuo zemesni yra imonés kastai, palyginus su konkurenty,
tuo imon¢e yra konkurencingesné;

o prekés ar paslaugos kokybé — kuo aukStesne kokybe pasizymi imonés prekés ar
paslaugos, tuo konkurencingesné yra pati jmoné ir jos prekes bei paslaugos;

e rinkos/vartotojy pazinimas — kuo geriau imon¢ ,,pazista® savo rinka ir vartotojus, tuo
stipresné ji yra rinkoje;

e marketingo veiklos efektyvumas — kuo efektyvesné yra imonés marketingo veikla, tuo

stipresné ji yra atitinkamame rinkos segmente;

21



o veiklos geografija — kuo platesné yra imonés veiklos ir turimy pranasumuy geografiné
zona, tuo konkurencingesné yra pati imon¢.

V. Pranulis, A. Pajuodis (2000), P. Kotler, G. Armstrong (2003) pagal tikslinés rinkos
parinkima i§skiria Siuos marketingo tipus (Zr. 3 prieda): koncentruotas, diferencijuotas ir
nediferencijuotas marketingas. Pasak Siy autoriy, imoné, pasirinkusi viena rinkos segmenta ir
siekdama ji valdyti, naudos koncentruota marketinga. Siuo atveju jmoné stengsis sutelkti visas
pastangas tik { viena tiksling rinka ir jai ivaldyti naudos specialiai pritaikyta marketingo kompleksa.
Sios strategijos privalumas tas, kad imoné uzima stipria pozicija rinkoje, nes konkreiai Zino
vartotojy poreikius. Tai leidZia sumazinti kastus, didinti pardavimy apimtis bei i§laidas marketingui.
Pasak V. Pranulio, A. Pajuodzio (2000) koncentruotas marketingas patogus mazoms jmonéms — jos
uzima mazus rinkos segmentus ir sékmingai konkuruoja su stambiomis imonémis, kurioms tokie
segmentai nepatraukliis dél ju mazumo. Ilga laika $i tikslinés rinkos strategija buvo priskiriama
mazesniosioms imonéms, taciau, remiantis P. Kotler ir K.L. Keller (2007), koncentruoti pastangas i
tam tikra negausy, taciau geru mokumu ir kitomis patraukliomis savybémis pasizyminti segmenta
gali ir salyginai didelés imonés, kadangi imoniy sékmé rinkoje priklauso nuo ju geb&jimo pastebéti
ir tinkamai patenkinti specifinius segmento poreikius, o ne nuo imonés dydzio. Pasak V. Pranulio
(2000), sékmes atveju koncentruoto marketingo strategija leidzia imonei geriau pazinti rinkos
segmenta bei uzZimti tvirtesnes rinkos pozicijas, taciau §i strategija yra rizikinga, kadangi tikslinis
rinkos segmentas gali sumazéti arba net visai iSnykti.

Diferencijuotas marketingas — tai marketingo strategija, kai imoné atskiroms tikslinéms
rinkoms ivaldyti naudoja skirtingus, specialiai joms pritaikytus marketingo kompleksus.
Naudodama §i metoda imoné gali didinti pardavimy apimtis, bet tuo paciu didé¢ja ir i§laidos prekes
modifikavimui, gamybos i§laidoms, administracinéms i§laidoms bei rémimo i§laidoms (susijusioms
su reklamine kompanija ir pardavimy skatinimu). Todél ne kiekviena ymoné yra pajégi Sia strategija
1gyvendinti, kadangi tiek nuodugnus rinkos segmenty iStyrimas, tiek paties pasitilymo pritaikymas
kiekvienam segmentui atskirai reikalauja dideliy 1¢8y (Kotler, Keller, 2007, p. 355).

Nediferencijuotas marketingas — tai tokia strategija, kai jmon¢ visai rinkai naudoja viena
universaly marketingo kompleksa. Jei imon¢ isitikinusi, kad visi vartotojai panasis, ji kuria ir
parduoda prekes ,,vidutiniam” vartotojui. Si marketinga naudoja jmonés, kurios svarbiausia
konkuravimo priemone laiko kuo mazesng kaing arba dél kity priezasCiy stengiasi nesitaikyti prie
smulkiy vartotoju grupiy poreikiy.

Nustacius tikslines rinkas bei pasirinkus segmenty strategijas atitinkancias jmones
galimybes aptarnauti pasirinktus segmentus, planuojamas pozicionavimo procesas bei kuriamas

marketingo kompleksas.
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Pozicionavimas, pasak Baker (2001), yra tai, kuo vartotojas isitikings apie imong, preke ar
paslauga. Mokslininko teigimu, isitikinimas yra sukeliamas realiy dalyky (apciuopiamy prekés
charakteristiky, jos kainos, paskirstymo kanaly, paslaugos tipo ir lygio, atsispindin¢io prekéje) ir
tvaizdzio (sukuriamo per reklama, rySius su visuomeng, rémima ir kt.). (Vijeikien¢, 2003)

Moksliné¢je marketingo literatiroje galima rasti labai daug skirtingu prekés pozicionavimo
rinkoje apibrézimy. Autoriai M. Etzel, B. Walker ir W. Stanton (1997) marketinga apibiidina kaip
vadybininky sugebé¢jima atkreipti vartotoju démesi i preke ir palankiai diferencijuoti (pozicionuoti)
ja tarp kity prekiy. Dalis marketingo teoretiky, teigia, kad pozicionavimas — tai metodas, padedantis
fvertinti ir suprasti savo ir konkurenty prekiy pozicija bei tikslinius segmentus, kurie uZztikrinty
prekés konkurencinguma rinkoje. Tuo tarpu P. Kotler ir G. Armstrong (2003) teigia, jog
pozicionavimas — pasiriipinimas, kad preke tiksliniy vartotoju mintyse uzimty aiskia, atskira ir
norimg vieta tarp konkuruojanciy prekiy. Apibendrinant, prekés pozicija rinkoje yra vartotojo
suvokimas apie prekés atributus, palyginant juos su konkuruojancios prekés atributais.

Kiekvienas pirk¢jas kasdien daro daug ir {vairiy apsisprendimy pirkti. Tam, kad
supaprastinty ir sutrumpinty savo sprendimo pirkti priémimo procesa, pirkéjai grupuoja prekes arba
pozicionuoja jas pasamongje, todél marketingo specialistai turi bandyti veikti pirkeju suvokima apie
preke.

Marketingo enciklopedijoje teigiama, jog pozicionavimas nurodo pozicija rinkoje, kuria
imon¢, preké ar paslauga turi uzimti, ir kuri biity imonei palanki bei iSskirianti i§ konkurenty.
Pozicionavimas apibiidinamas kaip skirtas tiksliniams vartotojams ir per konkurencinj pranasuma ar
sukurta unikaluma sitilomas tiksliniams vartotojams. Enciklopedijoje iSskiriamos dvi
pozicionavimo rasys: imonés pozicionavimas ir prekés ar prekés Zenklo pozicionavimas. [monés
pozicionavimas daugiausiai yra paremtas kainos, kokybés ir paslaugy derinio pozicionavimu
(mazos kainos pozicija nukreipiama { jautriausias kainai vartotojy grupes). Prekés ar prekés Zenklo
pozicionavimas yra labiau susijgs su konkre€iu pasitilymu ir tuo, kaip jis priimamas vartotojy bei
potencialiy vartotoju, atsizvelgiant | kitus konkuruojancius prekiy zZenklus.

G. Hooley ir J. Saunders (2005) teigimu, efektyviam pozicionavimui reikia keturiy
pagrindiniy salygy, tai:

- tikslinés rinkos nustatymas;

- nauda, kuria remiasi pozicionavimas, turi biiti svarbi tikslinés rinkos vartotojams;

- pozicionavimas turi biti paremtas tikrosiomis imonés ir/ar jos prekés Zenklo

stiprybémis. Idealiausia, kad $ios stiprybés biity unikalios;

- pozicijos turi buti perduodamos tikslinei auditorijai. Skelbiamos pozicijos turi biiti

paprastos, nekomplikuotos, tinkamos patraukliai ir kirybiskai reklamai ar kitoms

komunikacijos priemonéms.
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Skirtingi autoriai pateikia skirtinga pozicionavimo etapy skaiciy (Hooley 8 etapai, Walker, 9
etapai, Hutt, Spech, 2004, 6 etapai). Apibendrinus daugelio mokslininky sitilomus prekés
pozicionavimo etapus galima pateikti susistemintus pozicionavimo proceso etapus bei jy eiliSkuma:

- konkuruojanc¢iy prekiy rinkoje iSskyrimas ir analize;

- apsisprendimo atributy identifikavimas ir ju reikSmingumo jvertinimas;

- esamos prekés pozicijos nustatymas;

- pozicionavimo zemélapio sukiirimas;

- norimos pozicijos rinkoje nustatymas;

- pozicionavimo arba perpozicionavimo strategijos parinkimas;

- pozicionavimo teiginio sukurimas.

Taigi, pirmiausia nustatomi konkurentai, tam reikia ne tik identifikuoti visas prekes,
esancias toje pacioje tikslingje rinkoje, bet ir nustatyti, kas konkuruoja visoje rinkoje

Apsisprendimo atributy identifikavimo ir ju reikSmingumo ivertinimo etape svarbu
i$siaiskinti, kurie prekés teikiami naudos aspektai yra tinkami vartotojams. Anot D. A. Aaker
(2005), atributas reiskia ne tik prekés savybes ir nauda vartotojui, bet ir asociacijas su prekés
vartojimu ir vartotoju. Kity mokslininky (Hooley, Saunders, Piercy, 2005) teigimu, atributus
geriausia identifikuoti naudojant kokybini tyrimo metoda — diskusijy grupg. Pasak V. Dik¢iaus
(2006) tam gali buti naudojamos tokios projekcinés technikos: Zodziu asociacijos, sakinio
uzbaigimas, istorijos uzbaigimas, piesiniy testas, temos suvokimo testas, vaidmeny vaidinimas.

Atrinkti atributai bus vertingi tik tada, kai atitiks Siuos P. Kotler ir A. Amstrong (2003)
i§skirtus kriterijus: svarbumo, unikalumo, pranasumas, perduodamumo, prevencijos, prieinamumo,
pelningumo. Svarbu pateikti atributa, kurio nesitilo konkurentai, arba atributa pateikti specialia
forma.

Sekanc¢iame, esamos prekés pozicijos nustatymo, etape reikia numatyti, kaip pagal
apsisprendimo atributus vartotojai vertina prek¢ ir konkurenty prekes. Tam geriausiai tinka
kokybiniai tyrimo metodai, pavyzdZziui, tikslinio segmento vartotoju apklausa, praSant pvertinti
preke ir konkurenty prekes pagal svarbiausius apsisprendimo atributus. Tam tikslui, remiantis V.
Pranuliu (2000), marketingo specialistai dazniausiai pasitelkia tokias technikas, kaip pozitrio
matavimo skalés: grafinio jvertinimo skalés, Likerto (suminiy vertinimy) skalé, semanting
diferencialing skale, Stapel skalé, pozymiuy vertinimo skalé, fiksuotos sumos skaleé, reikSmiu
rasiavimo skalé, pory pasirinkimo skalé.

Pozicionavimo Zemélapis, remiantis minétu autoriumi, yra ,,nuomoniy apie konkuruojancias
prekes (prekiuy pozicijy) iSsidéstymo pasirinktos grupés asmeny samonéje schema®. Pasak J.

Vijeikio (2003), pozicionavimo Zemeélapis — tai pozicionavimo instrumentas, skirtas tiksliai
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vizualiai apibrézti, kurioje vietoje pagal psichologinius veiksnius yra imonés prekées, palyginti su
analogiSkomis prekémis.

Norint nustatyti, kaip skirtingi prekiy pasitilymai yra suvokiami rinkoje, turi biiti numatomi
pagrindiniai prekés atributai, pagal kuriuos suvokiama pati preké. Didzioji Sio darbo dalis turi buti
atlikta jau prie§ komunikacijos plano kiirima. Tolesné uzduotis yra nustatyti vartotojy liikes¢ius bei
pirmuma, ir kaip ju plane atrodo preké su savomis savybémis. Tam tikslui pasiekti ir sudaromas
suvokimo zemélapis.

Norimos pozicijos rinkoje nustatymas — tai idealaus tasko pozicionavimo zemélapyje, kuris
reprezentuoja labiausiai vartotojo trok$tama apsisprendimo atributy kombinacija, nustatymas. Sis
taskas parodo idealia prekg. Imonés pasirenka norima savo prekés pozicija kuo arciau idealios
prekés pozicijos.

Pozicionavimo arba perpozicionavimo strategijos pasirinkimo etape Fill (2006), Kotler ir
Armstrong (2004), Doyle, Stern (2006) ivardija panasSias prekés pozicionavimo rinkoje strategijas.
Apibendrinant i§skiriamos §ios pozicionavimo strategijos:

- Pozicionavimas pagal prekés savybes;

- Pagal prekés teikiama nauda;

- Pagal vartojimo biida ar situacija;

- Pagal vartotoja;

- Pagal konkurenta;

- Pagal prekiy grupg;

- Pagal kokybg ar kaina;

- Pagal kultirinius simbolius ar kilmés Salj.

Pazymétina, kad Sios strategijos daznai yra tiesiog dalys sudétingy hibridiniy strategijy,
kurias pozicionuodami prekes rinkoje, naudoja marketingo specialistai. Ch.W.Lamb, J.F.Hair ir
C.McDaniel kalbédami apie pozicionavimo strategijas ir budus, pirmiausia aptaria prekiy ar
paslauguy diferencijavima — tai daugelio imoniy naudojama pozicionavimo strategija, kurios pagalba
konkrecios imonés prekes ar paslaugos iSskiriamos 1§ konkurenty tarpo. (Hutt, 2004, p.200-202)

Norédama gauti tinkama atsaka tikslinéje rinkoje imoné naudoja marketingo kompleksa.
marketingo kompleksas apibiidinamas kaip sprendimy ir rinkos poveikio priemoniy visuma, kuria
naudoja imon¢, norédama suzadinti pageidaujama reakcija tikslin¢je rinkoje, tenkinti vartotojo
norus bei reikmes ir pasiekti savo tikslus (Pranulis, 2000, p. 35).

P. Kotler ir K.L. Keller (2007) veiksmus, kuriy imasi imon¢s, sieckdamos paveikti savo
produkto paklausa, susikirsto i keturias grupes: produktas, kaina, pateikimas, rémimas (4P sistema).

Konkrettis marketingo irankiai naudojami kiekvienoje ,,P* kategorijoje pateikiami 5 priede.
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Taciau P. Kotler ir K. L. Keller (2007) pabrézia, kad “4P*“ — tai pardavéjo poziiiris 1

marketingo {rankius, kuriuos jis gali naudoti, siekdamas paveikti pirkéjus. Vartotojy poziiiriu

kiekvienas marketingo irankis turi duoti naudos vartotojui, todél siiloma keturias ,,P* derinti su

keturiomis varotojo ,,C*:

Vartotojo poreikiai ir norai,
Vartotojo islaidos;
Patogumas;

Informavimas.

Kadangi paslaugu teikimas ir vartojimas, o daznai ir ju pardavimas sutampa (vyksta vienu

metu), tai tradicinis marketingas ir jo komplekso elementai néra tinkami paslaugy verslui

(Kindurys, 1998, p. 106). Ivairiis mokslininkai paslaugoms siiilo skirtingus marketingo kompleksus,

taCiau bendra yra tai, kad visi vieningai sutinka, jog tradiciniy 4P paslaugoms, jvertinus juy prigimti

ir teikimo ypatumus, yra per maza, todé¢l §i kompleksa biitina papildyti (Bagdoniené, Hopeniené,
2004, p. 40).
L. Bagdoniené ir R. Hopeniené (2004, p. 41), V. Kindurys (1998, p. 106) bei E. Vitkiené

(2004, p. 16) pateikia viena populiariausiy — B. Booms ir M. Bitner paslaugy marketingo

kompleksa, kuri sudaro 7 marketingo komplekso elementai:

1.

Produktas. Jis yra susijes su jo asortimento, kokybés ir lygio analize. Paslaugos
produkto struktiira yra skirtinga priklausomai nuo paslaugy sakos ir riisies.

Kaina. Paslaugy kainy nustatymas susijes su ju lygiu, nuolaidomis, komisiniais,
mokeéjimo terminais ir pan. kaina taip pat turi jtakos paslaugy diferencijavimui, klienty
suvokiamai paslaugy vertei ir ju kokybei.

Vieta. Paslaugy teikimo vieta, jos prieinamumas — svarbils paslaugy marketingo
veiksniai. Pricinamumas — tai ne vien fizinés, bet ir kitos klienty bendravimo su
paslaugy teikéjais galimybes. Paskirstymo kanalai ir ju veikimo zona taip pat susij¢ su

paslaugy prieinamumu.

. Rémimas. Rémimas sieja ivairias paslauguy teikéjy ir klienty bendravimo rinkoje formas

ir metodus, pasireiSkiancius per reklama, asmeninj pardavima, pardavimy rémimo veikla
ir kitus tiesioginius ir netiesioginius bendravimo su visuomene biidus.

Zmoneés (dalyviai). Pirmiausia turimi omenyje zmonés, teikiantys paslaugas ar §j procesa
valdantys. Nuo paslaugy teikéjy dalyvavimo valdymo procese priklauso ju itaka
paslaugy pardavimui. Paslaugy imonés sékmés paslaptis yra pripazinimas, kad
personalas, pritraukiantis vartotoja, yra Sios imonés veiklos pagrindas. Antrasis aspektas
— tai paslaugy vartotoju (klienty) dalyvavimas paslaugy teikimo procese, ju glaudis

rySiai bei savotiSkas bendradarbiavimas su paslauguy teikéjais. Vartotojai turi ne tik
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suvokti jiems teikiamos paslaugos produkto kokybés lygi, bet ir savotiskai veikti jo
formavima.

6. Fizinis akivaizdumas. Ji sudaro tokie elementai kaip fiziné aplinka (baldai, triukSmas,
darbo aplinka ir pan.), tam tikri daiktai, suteikiantys patogumy naudojantis paslauga ir
kiti apciuopiami dalykai (valymo imonéje iSvalyty drabuziy jpakavimas).

7. Procesas — tai paslaugos teikimo procediry ir operacijy, atlickamy tam tikra seka,
visuma. Kai kurios paslaugos yra labai sudétingos ir reikalaujancios vartotojo aktyvaus
dalyvavimo.

B. Booms ir M. Bitner irod¢, kad ,,4P* koncepcija tinka gamybinei sferai, o paslaugy sferai,
tarp ju ir turizmui, reikia papildomai ivesti dar ,,3P“. Jie taip pat mano, kad ,,4P“ koncepcija
neapima visos paslaugy industrijos, nes joje nejvertintas zmogiskasis faktorius.

Tam, kad patikimai jsitvirtinty pasirinktose tikslinése rinkose, paslaugy teikéjai naudoja V.
Kindurio (1998) pateiktas paslaugos strategijas: tikslinés rinkos, paslaugy diferencijavimo, vidaus
marketingo, komunikavimo strategijas. Rengiant komunikavimo strategija ieSkoma geriausiu biidu
kaip paskleisti informacija apie imonés teikiamas paslaugas savo tikslinei rinkai.

Rengiant tikslinés rinkos strategija ivertinami paslaugy imonés klientai, t.y. pasirenkama
»tiksliné rinka®. Rinkos segmentai (klientai) sugrupuojami pagal jiems suteiktus prioritetus: nuo
daugiausiai linkusiy pirkti paslaugas klienty grupés iki maziausiai linkusiy klienty ir parenkamos
skirtingos marketingo strateginés priemonés klienty grupéms (tikslinéms rinkoms).

Naudojant paslaugy diferencijavimo strategija, pirmiausiai iSanalizuojamos paslaugy
diferencijavimo skirtingais biidais, palyginti su konkurentais, galimybés. Po to nusprendZiama,
kokia norima itvirtinti teikiamos paslaugos (ir apskritai jmonés) padéti savo klienty samonéje.
Pasirinkus teikiamos paslaugos diferencijavimo kriterijus, reikéty iSanalizuoti ir jvertinti Siy
paslaugy kokybés, kainy ir paskirstymo kanaly problemas bei numatyti konkrecius veiksmus.
Galiausiai gerai suvokus konkurenty veiksmus pozicionuojant paslaugas, reikety suformuluoti savo
Imonés paslaugy diferencijavimo (pozicionavimo) strategija, leidZiancia tikslingai panaudoti
konkurencinius pranasumus. (Kindurys, 1998, p. 115)

Vidaus marketingo strategija pasirinkusios jmonés daug démesio skiria klienty
aptarnavimui. V. Pranulio (2000) teigimu, vidaus marketingas — tai marketingo filosofijos ir jo
priemoniy taikymas paslaugy imonés personalui, t.y. darbuotojams, kurie aptarnauja paslaugy
pirkéjus. Naudojant Sia strategija siekiama mokyti ir motyvuoti tiesiogiai su klientais
bendraujancius darbuotojus, taip pat rengti aptarnaujanti personala dirbti kaip viena komanda, kad
patenkinty klienta (Kotler, Armstrong, 2003, p. 550). Paslaugy imonés sékmé pritraukiant ir
paverciant vartotojus nuolatiniais klientais priklauso nuo vidaus marketingo veiksmy ir priemoniy

rezultatyvumo.
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P. Kotler ir G. Armstrong (2003) ir V. Pranulis ir A. Pajuodis (2000) taip pat iSskiria tris
marketingo uzdavinius, kuriuos turi taikyti paslaugy imonés, norédamos islikti konkurencingomis.
Sie marketingo uzdaviniai gali bati traktuojami kaip paslaugy imoniy strategijos. Taigi pateikiamas
i18skirtinumo vadybos (pagal V. Pranulj — paslaugy diferenciacija) strategija. Paslaugy iSskirtinumas
kelia nemazai problemu jau vien dél to, kad paslaugos yra neapCiuopiamos, ir todél pirkéjai retai
kada lygina alternatyvius pasitlymus prie§ jas isigydami. Todél daznai perkant paslauga didele
reikSmg turi kaina. Kainy konkurencijos alternatyva gali buti tik pacios pasiiilos, paslaugy teikimo
budo (aptarnavimo) ir jvaizdzio diferenciacija (Pranulis, 2000, p. 293). Savo pasitla (produkta)
paslaugu imonés gali praturtindamos ja inovaciniais elementais, taciau problema ta, kad daugeli
naujoviy konkurentai gali lengvai nukopijuoti. Paslaugy teikimo biida imonés gali diferencijuoti
siekdamos iSsiskirti personalu, fizine aplinka (interjeru) ir paslaugos teikimo procesu (naujomis
technologijomis). Taip pat imonés gali iSsiskirti i§ kity suformavusios originaly, isimintina, palanky
imonés ivaizdi. Sio marketingo uzdavinys atitinka V. Kindurio auk$¢iau pateikt] paslaugu
diferencijavimo strategija.

Vienas i$ geriausiy biidy, kuriuo paslauguy imoné gali i$skirti save i$ kity — tai nuolatos teikti
kokybiskesnes nei konkurenty paslaugas (Kotler, Armstrong, 2003, p. 552). Paslaugy kokybés
vadyboje svarbiausia nuolat garantuoti, kad klientas gauty tokios pat ar aukStesnés kokybés
paslaugas, kokiy tikisi (Pranulis, 2000, p. 426). Kliento patirtis, pazistamy pasakojimai, reklama
paskatina klienta apsilankyti vienoje ar kitoje imonéje, o pasinaudojes jos suteikta paslauga ir
palygings jos gauta kokybeg su lauktaja klientas nusprendzia, ar toliau naudosis jos paslaugomis.
Todél paslaugy teikéjai privalo nuolat ripintis teikiamy paslaugy kokybe, o tai néra lengva, nes
paslaugos kokybg apibrézti daug sunkiau nei daikting iSraiska turincios prekes.

Marketingo komplekso sudarymas, pozicionavimo proceso, tikslinés rinkos nustatymo bei
segmentavimo proceso etapai apjungiami tiksliniame marketinge, kurio pagrindas vienos ar keliy
vartotojy grupiy, turin€iy panaSias savybes ir poreikius, efektyvus aptarnavimas. Tiksliniame
marketinge imonés gamybos ir prekybos veikla turi biiti nukreipta | vartotojuy poreikiy tenkinima.
Praktinis Sios orientacijos taikymas susijgs su visapusiSku vartotojy poreikiy iStyrimu. Tokiy
pastangy rezultatas — palanki vartotoju nuomon¢, uZtikrinanti pakartotinius pirkimus. Neatmetama
galimybé vartotojy poreikius keisti jmonés norima kryptimi.

Sekanciame skyriuje pristatoma turizmo rinkos samprata, turizmo rinkos klasifikacijy
apzvalga, i§skiriamas ir placiau analizuojamas sportinis turizmas. Pateikiami skirtingy mokslininky

sitilomi sportinio turizmo klasifikavimo modeliai.
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1.2.  Sportinio turizmo rinkos samprata

Siame skyriuje aptariamas turizmo paslaugy sektorius. I$siaiskinamos turizmo savokos ir
sampratos, pateikiamos skirtingu mokslininky turizmo klasifikacijy apzvalga, iSskiriant sportini
turizma, bei analizuojama S$ios turizmo rusies sampraty jvairové. Taip pat pateikiama vartotoju

elgsenos bruozai, segmentavimo ypatumai turizmo versle.

1.2.1. Turizmo rinkos klasifikacijy apzvalga

Dazniausiai turizmas siejamas su poilsiu ir pramogomis, sportu ir galimybe naudotis kultiira
bei gamta. Turizmas jvardijamas kaip viena efektyviausiy zmogaus rekreaciniy poreikiy tenkinimo
priemoniy. Turizmo prigimtis sietina su rekreaciniy poreikiy tenkinimu ir noru pazinti aplinka,
gauti naujus patyrimus, tai gamtinis, kultirinis socialinis ir politinis reiskinys. Pasaulin¢ Turizmo
Organizacija (PTO) pateiktas turizmo apibrézimas — tai visos kelioniy, ekskursijy riisys, kai asmuo
palieka savo darbo ir gyvenimo vieta ilgiau nei vieng para ir trumpiau nei 12 ménesiy, ir kai i§vykos
tikslas néra samdoma, apmokama veikla (Grecevicius ir kt., 2002, p. 26). Paprasciau galima bty
turizma suvokti, kaip Zmoniy laisvalaikio veikla, susijusia su laikinu buvimu uz gyvenamosios
vietos riby, siekiant pailséti, pasilinksminti ir patirti naujy pojuciy. Atsizvelgus i skirtingy autoriy
pateiktus turizmo apibrézimus galima teigti, kad turizmui apibudinti svarbiis trys kriterijai: vieta
(vietos pakeitimas, buvimas kitame regione), laikas (buvimo vienoje vietoje trukmé — ne ilgiau kaip
1 metai) ir tikslas (kelionés tikslas nesusijes su darbu).

P. Greceviciaus (2002) teigimu, turizmo prigimtis gali biti grindziama {vairiais aspektais
(Zr. 1 pav.). Ekonominiu aspektu turizmas — tai valstybes biudZeto papildymas ir krasto ekonomineés
geroveés kélimas, socialiniu — darbo ir pajamy $altinis, galimybé mazinti bedarbyste, laisvalaikio —
tvairios rekreacinés veiklos, kelionés, nuotykiai. Tafiau savo prigimtimi ir esme turizmas
pirmiausia yra keliavimas, kurio metu gaunami nauji patyrimai, informacija. Kadangi keliaujant
atgaunamos fizinés ir dvasinés jégas, patiriami nuotykiai, bendraujama, sportuojama, kartais sunku
suprasti, kur baigiasi rekreacijos procesas ir prasideda turizmas. Vienas i$ svarbiausiy turizmo tiksly
— zmoniy gyvenimo kokybés gerinimas, analogiskas rekreacijos tikslui. Tiek rekreacijos, tiek ir
turizmo veiklai naudojami daugeliu atveju tie patys iStekliai ir vietoves. Tod¢l turizmas daznai
sutapatinamas su rekreacija, tafiau rekreacija néra turizmas ir atvirk§¢iai turizmas néra lygu
rekreacijai.

Remiantis E. Vitkiene (2002) mokslininkai Edginton, Williams (1978) analizuodami ir
vertindami zmogaus veikla laisvu nuo darbo metu ivardija rekreacija kaip biiting Zmogaus
individualia veikla, lemianc¢ia Zmogaus veiklumo, energijos iSsaugojimo galimybg; Sternloff ir
Warren (1977) rekreacija apibiidina kaip zmogaus individualia maloniy pojii¢iy, iSgyvenimy

teikianCia aplinka arba rekreacija suvokiama kaip ivairaus amziaus zmoniy sveikatos atgavimas,
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religijos iSpazinimo galimyb¢, zmogaus ir aplinkos saveikos procesas. Apibendrintai rekreacija
apibiidinama, kaip sudétingas procesas, kuriame tiesiogiai dalyvauja Zzmogus, siekiantis atgauti
fizines jégas ar psichologing pusiausvyra, jausti pasitenkinima tam tikslui tinkamoje, pritaikytoje,

sukurtoje ar specialiai pasirinktoje aplinkoje. (Vitkiené, 2002, p. 32-33)

Rekreacinés veiklos — keliaujant Verslas, darbo ir Nuotykiai kai patiriamos
atgaunamos jégos, sportuojama, pajamy Saltinis teigiamos emocijos, patikrinamos
bendraujama, gydomasi, 7mogaus galimybés
pramogaujama. ekstremaliomis salygomis,
siekiami nepasiekiami objektai ir
I virs§tinés.

BiudZeto papildymas ar

kra$to ekonominés TURIZMAS

gerovés kélimas

aplinka, jrengti

Galimybé gerinti
I parkus, sutvarkyti

kelius, pagyvinti

Kelionés kuriy metu patiriamas Ukiné veiklos sritis apimanti . e
SO . . ekonomika, mazinti
malonumas matant naujus, idomius, pramong, zemés tki, bedarbyste. iisaucoti
grazius vaizdus, susipazistant su kity — [Fe— transporta, energetika, [r— st yrir?t,i miestgo
Saliy ir vietoviy zmoniy kultiira, pramogy versla, maitinima, tiprin .
. N S . e Do kulttirinj identiteta.
gyvenimu, istorija, tradicijomis. tarpininkavima ir kt.

Saltinis: sudaryta autorés pagal GRECEVICIUS P., ARMAITIENE A., JUNEVICIENE O., ir kt., (2002) Turizmas:
vadovélis,p.16
1 pav. Turizmo apibudinimo jvairoveé

Sportinio turizmo, rekreacijos bei laisvalaikio tarpusavio rySys pavaizduotas 2 paveiksle.
Sportas yra tiek laisvalaikio tiek rekreacijos veikla, rekreacija — laisvalaikio veikla, o laisvalaikio ir
rekreacijos veikla priskiriama turizmui. Rekreacija — Zmogaus dvasiniy ir fiziniy jégy atgavimo
procesas, kuris gali vykti ne tik laisvalaikio, bet ir darbo metu, arba tiesiog tvarkant namus. O

turizmas suprantamas, kaip viena i§ priemoniy Sioms jégoms atgauti.

A

A\ 4

Laisvalaikis TURIZMAS

A v A
SPORTINIS
TURIZMAS
3
SPORTAS

Rekreacija

Saltinis: sudaryta autorés
2 pav. Laisvalaikio, rekreacijos, turizmo ir sporto sintezé

Sisteminiu poZiliriu turizmas veikia kaip ekonominé sistema, turinti atitinkamus vidinius
(tarp atskiry sistemos elementy) ir iSorinius (tarp turizmo sistemos ir kity Salies iikiniy sistemuy)
rySius. Pasak P. Greceviciaus (2002) turizmo sistema turi du elementus:

— Turizmo subjektas — rekreacijos ir turizmo paslaugy vartotojas, t.y. Zmogus su visa

turistiniy poreikiy ivairove ir elgesio motyvais.
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— Turizmo objektas — turizmo paslaugy sistema, turinti atitinkamo turizmo produkto
iSraiska. Turizmo objektas susideda i$ trijy elementy: turizmo centry, turizmo imoniy ir
turizmo organizaciju (valstybiniy ir visuomeniniy organizaciniy struktiry, reguliuojanciy
turizmo vystymasi).

Anot P.Greceviciaus (2002) turizmo produktas — tai prekiy bei paslaugy visuma, tenkinanti

turisto poreikius kelionés metu. Turizmo produktas susideda i§ triju daliy: kelionés, turistiniy

ekskursiniy paslaugu, prekiy. Patekes ar pasiiilytas i rinka, jis igauna turistinés pasiiilos israiska ir

turi atitikti turisty poreikius ne tik savo visuma, bet ir atskirais komponentais. Paslaugos ir prekeés

turi biiti suderintos su sitilomo turistinio marsruto tikslais.>

Lietuvos Respublikos turizmo istatyme (2002) turizmo paslauga apibiidinama kaip veikla,

susijusi su turisty poreikiy tenkinimu, suteikiant turistams kelionés organizavimo, transporto,

apgyvendinimo, maitinimo, informacijos ar kitas specialias paslaugas. Turistin¢ paslauga gali biiti

nupirkta ir naudojama tik jos sukiirimo vietoje, pvz., muziejaus lankymas. Tuo tarpu turizmo

produktas gali biiti isigytas nuolatinéje gyvenamojoje vietoje, o naudojamas jo pagaminimo vietoje,

pavyzdziui atostogos Kretos saloje.

1.

Turizmas nuo kity verslo rusiy skiriasi tuo, kad jo produkto neimanoma kaupti. Jei
vieSbutyje neapsigyveno svecias, tai rezervuotos nakvynés vietos veliau jau niekam
nebeparduosi. Kitas svarbus bruozas — produkto kompleksiSkumas. Paprastai tai keliy ar
keliolikos suderinty paslaugy (informavimo, transportavimo, maitinimo, pramogy ir kt.)
rinkinys. Pirkdamas turizmo produkta pirkéjas negauna paslaugy i§ karto, nors ir sumokéjo
pinigus, bet gauna turistinés kelionés garantija. Produktas turi biiti pakankamai patrauklus
norint, kad pirkéjas 1§ anksto apmokety ir transporto iSlaidas. (Grecevicius, 2002, p. 83 )

Turizmo struktira pasiZymi ypatinga jvairove, integruotumu, daugiaplaniSkumu. Biitent dél

Siy savybiy turizmo struktiira yra laikoma viena sudétingiausiy erdviniy organizacijy struktiiry.

Pagrindinés strukttrinés turizmo dalys pagal P. Greceviciy (2002):

— Apgyvendinimo paslaugos.

— Maitinimo paslaugos.

— Transporto paslaugos.

— Kelioniy organizavimo paslaugos.
— Lankytinos vietos.

— Kitos paslaugos.

Be pagrindiniy ir juos papildan¢iy turizmo struktiriniy daliy yra daug kity, teikianciy

paslaugas ir vietiniams gyventojams, ir turistams, ir kitiems turizmo paslaugy teikéjams. Siai grupei

3 GRECEVICIUS P., ARMAITIENE A., JUNEVICIENE O., ir kt., (2002) Turizmas: vadovélis, p. 78
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priskiriamas transportas (taksi, miesty transportas), bankai, sveikatos prieziiiros istaigos,
parduotuves, buitiniy paslaugy teikéjai, reklamos agentiros ir kt.

Ivairiose Salyse yra skirtingi turizmo struktiriniai modeliai. Dazniausiai skiriami 5-6
sektoriai. G. Hooley ir J. Saunders (2005) sitlo skirti tokias turizmo struktiirines dalis:

1. Apgyvendinimas ir maitinimas (svetingumo verslas);
Transportas;
Lankytinos vietos;

Kelioniy tarpininkai: kelioniy organizatoriai ir agentai;

w»ok »wN

Papildomos paslaugos: valstybinis sektorius ir privatus sektorius.

Pazymétina, kad LR turizmo istatyme (2002) kelionés organizatorius apibiidinamas, kaip
juridinis asmuo, kuris istatymy nustatyta tvarka ir salygomis reguliariai verc¢iasi turizmo verslu ir
tiesiogiai arba per tarpininkus (kelioniy pardavimo agentus) savo vardu viesai sitlo teikti turizmo
paslaugas bet kuriam asmeniui arba tam tikrai asmeny grupei. Kelionés organizavimo paslauga —
veiklos, susijusios su organizuoty turistiniy kelioniy rengimu ir (ar) ju pardavimu, rezultatas.
Kelioniy agenttira — juridinis asmuo, tarpininkaujantis parduodant organizuotas turistines keliones ir
(ar) atskiras turizmo paslaugas. Skirtingai nei kelioniy agentiira kelioniy organizatorius veikia savo
vardu. Imoné riipinasi skrydziais, vieSbuciais, gidais — teikia visas kelionés metu reikalingas
paslaugas. Stambiausi kelioniy organizatoriai paprastai rupinasi tik kelionés organizavimu,
bendravima su galutiniu pirkéju palikdami tarpininkams (kelioniy agentiiroms).

Turizmo klasifikacija, kaip ir paties turizmo samprata, yra sudétinga. Klasifikavimas
priklauso nuo kriterijjaus, kurio pagalba skirstomos turizmo r@iSys. Skiriamos tarptautinio,
nacionalinio ir vidinio turizmo kategorijos, atvykstamojo, i§vykstamojo ir vietinio turizmo formos
bei turizmo rasis pagal vairius kriterijus. Turizmo riSys skiriamos pagal aktyvuma, transporto
priemong, kelionés trukme, lankomus renginius, pagal kelionés organizavimo biidus, pagal turisty
srauty intensyvuma, pagal mety laikus, kelionés tiksla, ir t. t . Turizmo klasifikavimas pagal {vairius
kriterijus pateikiamas 4 priede.

Kiekviena turizmo rasis iSskirta pagal tam tikra kriteriju yra skirstomas dar { smulkesnes
grupes, turin¢ias tam tikry biidingy bruozy. Pasirinktai temai pristatyti tinkamiausias klasifikavimas
pagal kelionés tikslus, kur i§skiriama sportinio turizmo rtsys. P. Grecevicius (2002) pagal kelionés
tiksla 18skiria SeSias turizmo rasis: dalykinis, paZintinis/kulttrinis, kaimo, sveikatinimo, laisvalaikio
ir pramogy, sporto turizmas.

Dalykinis turizmas daznai i$skiriamas { dar dvi atskiras rii§is: verslo bei profesini turizma.
Verslo turizmas — kelionés verslo reikalais ir nesusijusios su komerciniu turizmu. Siy kelioniy metu
lankomasi objektuose, kurie susije su verslo aplinka — derybomis, realizavimo kanaly paieSkomis,

tiekéjy ar prekybos objekty paieSkomis ir pan. Profesinis turizmas — kelionés profesiniais interesais.
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Jos Siek tiek panaSios i verslo keliones, nes susijusios su profesiniy klausimy sprendimu. Kaip
profesinio turizmo pavyzdi galima pateikti architekty, mokytoju ar inzinieriy keliones pas
profesinius partnerius pasikeisti patirtimi, aptarti bei sprgsti problemas.

Pazintiniame/kultiriniame turizme dominuojantis turisty interesas yra kultiiros placigja
prasme pazinimas. [vairiy Saliy kultiiros ir tradiciju paZinimas bei kultiros ir meno istaigy
lankymas, susipazinimas su jvairiy formy kultiiros raiSka yra S$iai turizmo rusiai priskiriamy
keliautojy tikslas.

Kaimo turizmas - tai keliavimas | kaimo teritorija ir apsigyvenimas kaimo sodyboje norint
pailséti ar pazinti kaimo gyvenimo buida. Specialistai skiria kaimo turizma nuo turizmo kaime,
motyvuodami skirtingu kelionés tikslu. Turizmas kaime - tai kita turizmo rasis (skirstymas pagal
teritorija, kai apsistojama kaimo viesbutyje ar kitokioje apgyvendinimo istaigoje, norint pakeisti
aplinka, nesiejant $iy tiksly biitent su kaimo specifika). RySkus kaimo turizmo poriiSis yra agrarinis
turizmas, kurio metu turistas ne tik gyvena kaimo sodyboje, bet tuo paciu ir uzsiima iikine veikla.

Sveikatinimo turizmas — tikslinga zmoniy veikla, susijusi su buvimu uz gyvenamosios
vietos, siekiant gauti viena ar kelias specialias gydymo, reabilitacijos, fizinés kultiiros ar specialaus
maitinimo paslaugas. Tuo tikslu keliaujama { sanatorijas, gydyklas, kurortus. Gydomasis turizmas
dazniausiai organizuojamas tokiose gamtos vietose, kuriose yra natiiralis gydomieji iStekliai —
karstieji Saltiniai, gydomasis purvas, mineralinis vanduo, druskos kambariai ir panasiai.

Laisvalaikio ir pramogy turizmgq. Laisvalaikio ir pramogu turizmas iSskiriamas todél, kad $i
turizmo riiSis jungia turisty keliones, susijusias su laisvalaikio pomeégiais ir noru pramogauti.
Siuolaikinis pramogu turizmas nejmanomas be pramogy verslo - lo§imo namuy, naktiniy kluby ir
kity istaigy, sitilanCiy irenginius, renginius ir reginius, bei tenkinanciy lankytoju pramogavimo
poreikius.

Skiriami du laisvalaikio praleidimo budai: aktyvus ir pasyvus laisvalaikis. Laisvalaikis
vadinamas aktyviu, kai Zmogus turédamas laisvo laiko siekia realizuoti savo energija ir patirti
malonuma. Aktyvus poilsis — tai laisvalaikio praleidimo budas, kai Zmogus ilsisi, pavyzdziui, ne
gulédamas papliidimyje, o Zaisdamas su draugais papliidimio tinklini. Aktyviam laisvalaikiui
priskiriamos jvairios pramogos, sportas savo malonumui, hobis, ekstremalios kelionés ir kita.
Pramoga — tai pasilinksminimo ar emocinio atsipalaidavimo forma, skirta iSlaikyti auditorijos ar
dalyviy démesi. Pramogu pobiidi nusako tam tikri ju bruozai: dalyviy vaidmuo (pramogos skirtos
stebéti ar dalyvauti) bei skaiCius (grupinés ar individualios pramogos), {rengimai, organizavimo
pobiidis (planuojamos i§ anksto ar spontaniSkos pramogos). Vartotoju tarpe labai populiarus

pramogy derinimas su kitais uzsiémimais, pavyzdziui, sportas ir pramogavimas.
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Sportinis turizmas

Tiek sportiné veikla, tiek turizmas jvairiems Zmonéms turi skirtinga reikSme, yra skirtingai
suprantami ir vertinami. Tokia jvairové sunkina vieningo sportinio turizmo apibrézimo sukiirima.
Sportinio turizmo savoka yra palyginti nauja ir suvokiama labai jvairiai. Pirmasis leidinys, siejantis
sporta su turizmu, buvo iSleistas 1887 m. Victor Black, moderniojo Svedy sporto tévas, savo
knygoje apie ivairias sporto rusis itrauké skyriy ,,turizmas ir sportas“ (cit. pagal De Knop, 1998, p.
8).

Kas yra sportas arba turizmas bei rySys tarp ju priklauso nuo to, kaip Sios savokos yra
suprantamos. Norint suprasti rysj tarp sporto ir turizmo bei suvokti sportinio turizmo savoka, visu
pirma reikéty apibuidinti sporta ir turizma atskirai. Dazniausiai pasitaiko du poziiiriai { sporta.
Pirmuoju atveju sportu laikoma bet kokia aktyvi veikla, antruoju — jis ivardijamas kiek griez¢iau —
organizuota, taisyklémis pagrista, varzybine, konkurenciné veikla. Europos Taryba (1992) formaliai
sporta apibrezé kaip visy formy fizing veikla, kuria atsitiktiniu ar organizuotu dalyvavimu siekiant
pagerinti fizing biklg, formuoti socialinius santykius su aplinkiniais, siekti rezultaty visuose
sportinés veiklos lygiuose (Stulpinaité, 2000, p. 9). Taciau Sis apibudinimas neisskiria rungimosi
veiklos nuo ne rungimosi taip pat profesionalaus dalyvavimo nuo neprofesionalaus, o visos
kategorijos priskiriamos sportui. Pacigja prasme sportas apima tiek pagrista, tiek nepagrista
rungimosi principu aktyvia veikla, kuri itraukia igtdzius, strategijas, galimybe treniruotis, tobuléti,
pasirodyti auksStesniuose pasirinktos sportinés veiklos lygmenyse. Sporto terminy zodyne sportas
tvardijamas kaip socialinis reiSkinys, neatsiejama kultiros dalis — rengimosi varzyboms ir
dalyvavimo jose sistema, siekiant geriausiy sportiniy rezultaty (Stulpinaite, 2000, p. 9). Kitaip nei
Europos Tarybos pateiktame sporto apibrézime, Cia jau aiSkiai minimos varzybos. Taigi, siekiama
konkretaus dalyvavimo sportingje veikloje vertinimo, o ne tik savo fizinés, psichinés buklés
gerinimo.

Dazniausiai i8skiriamos dvi dalyvavimo sporte galimybés: aktyvi ir pasyvi forma. Aktyvios
formos pagrindinis bruozZas — fizinis dalyvavimas veikloje. Tuo tarpu pasyvaus sporto skiriamoji
savybé yra stebéjimas, zitir¢jimas kaip kiti dalyvauja aktyvioje sportinéje veikloje. Anot P. De
Knop (1998), pasyvioji forma apima tiesiogini sporto steb¢jima (gyvai stebint, per televizija ir kt.).

Taip pat kaip ir sporto, universalios savokos, apibiidinancios turizma néra. Remiantis I.
Svetikiene (2004) turizmas apibtidinamas kaip veikla asmeny, kurie keliauja po vietoves, esancias
uz jiems jprastos aplinkos ribu, ne ilgiau nei vieneri metai, poilsio, verslo ir kitais tikslais. LR
turizmo jstatyme (2002) ivardijama tokia savoka: ,turizmas — tai turisty kelionés organizavimo,
apgyvendinimo, maitinimo, veZimo, informacijos, pramogy ir kity poreikiy tenkinimas®. Daugiau

turizmo savokuy buvo pateikta §io skyriaus pradzioje.
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ISsiaiSkinus kas yra sportas ir kas turizmas, galima pereiti prie sportinio turizmo savokos
aiSkinimo. Nagrinéjant sportinio turizmo prigimti, P. De Knop (1998) vadovaujasi humanistiniu
poziiiriu. Jis teigia, kad tiek sportas, tiek turizmas yra kultiira, nes Sios veiklos suteikia kultirini
patyrima. Sportas suteikia fizinés veiklos patirtj, turizmas — kelionés ir vietovés patirtj. Taigi,
suvedant { viena taska patirt] bei kultiira, galima teigti, jog sportas yra kultiiriné fizinés veiklos
patirtis, o turizmas — kultiiriné kelionés ir vietovés patirtis. Minétas mokslininkas apibtidina sportini
turizma, atskirai jvertinant jo sudedamasias dalis, ir sukuria apibrézima sporto ir turizmo sintezés

pagalba (zr. 3 pav.).

SPORTAS TURIZMAS
— vairi aktyvi konkurenciné ir nekonkurenciné
fizine veikla, reikalaujanti {gudZiy, strategijos, — laikinas Zmoniy judéjimas uZ jprastinés
dalyvaujant atitinkamame lygyje savo namy, darbo aplinkos ribu, suteikiantis ne
malonumui ir ugdymui arba konkurenciniais kasdieniniy jspudziu.
tikslais.

SPORTINIS TURIZMAS

— visos aktyvios ir pasyvios dalyvavimo sportinéje veikloje formos, kuomet

dalyvaujama atsitiktinai arba organizuotai, komerciniais tikslais, laikinai iSvykstant
uz gyvenamosios vietos ar darbo riby.

Saltinis: sudaryta autorés pagal DE KNOP, P. (1998) Sport Tourism: a State of Art, European Journal of Sport
Management, (5) 3, p. 14
3 pav. Sportinio turizmo sgvoka

Taciau M. Weed (2004) teigé, kad toks J. Standeven ir P. De Knop sportinio turizmo
apibrézimas, nors ir leidzia apimti pozilri { sportinio turizmo moksla, aprépia truputi daugiau negu
daugelio priimti sporto ir turizmo apibréZimai, i§ esmes, tai ne apibrézimas, nes jis nesuteikia jokio
tos srities supratimo, kuris negali biiti nustatytas pagal sporto ir turizmo apibréZimus, kurie
paprasciausiai apibiidina turisting veikla jtraukiant ir sporta. IS tiesy, toks apibréZimas vercia abejoti
ar sportinis turizmas yra mokslas, ar tai tik paprasc¢iausias tinkamas apibiidinimas termino su truputi
paaiskinta reikSme.

Dazniausiai literatiiros Saltiniuose rySys tarp sporto ir turizmo yra nagrinéjamas, vertinant
arba tik teoring, arba tik prakting pusg. Tam, kad tinkamai suprasti rySius tarp turizmo ir sporto,
reikia juos pvertinti, vadovaujantis ir teoriniu, ir praktiniu poZidriu. Teorinj rysj, tarp sporto ir
turizmo bene aiSkiausiai vaizduoja J. Standeven ir P. De Knop (1999), kurie teigia, kad ,,rySys tarp
sporto ir turizmo moderniame pasaulyje yra simbiotinis. Ne tik sportas palaiko turizma,
papildydamas vis did¢janciu galimybiy rinkai spektru, bet ir turizmas padeda populiaréti sportui.*
Tai atspindi minéty autoriy sukurtas Bazinis sportinio turizmo modelis (zr. 4 prieda.), kur sportas
yra vaizduojamas kaip turizmo rinkos dalis. Turizmas savo ruoztu itakoja dalyvavima sportingje
veikloje ir sporto infrastrukttiros plétima. Pasak ju Sis simbiotinis rySys atveria galimybes praturtinti

turizmo patyrimus sporto pagalba bei pagerinti sporto vystymasi turizmo déka.
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H. Gibson (1998) iSskiria tris pagrindinés sporto turizmo kategorijas. Pirmajai kategorijai
priskiriami turistai, kurie atvyksta su tikslu aplankyti sporto renginius, tokius kaip pasauliniai ar
Europos ¢empionatai, Olimpinés zaidynés ir kt. Antroje kategorijoje, Zymiy su sportu susijusiy
atrakciju, tokiy kaip Zymiis sporto jrengimai, stadionai ir muziejai, lankytojai. Trecioji kategorija
apima aktyvius turistus, kurie siekia aktyviy atostogy ir dalyvauja su sportu ir rekreacija susijusiose
uzsiémimuose, tokiuose kaip aktyvus poilsis gryname ore, su vandeniu susijusi veikla, golfas,
tenisas ir pan. H. Gibson (1998) pabrézia, kad sporto turizmo industrija yra paslaugy industrija, ir
kaip tokia ji smarkiai jtakojama teikiamuy paslaugy kokybés. Anot minéto autoriaus, daugelis
mokslininky paslaugu kokybg pripazista kaip pagrindine organizacijos koncepcija, kadangi tyrimai
parod¢, kad ji tiesiogiai susijusi su klienty iSsaugojimo rodikliais ir didesnémis organizacijy
pajamomis. H. Gibson (1998) iSskiria kelis skirtingos klienty elgsenos tiksly elementus: noras
pirkti, komunikacija ,,i$ ltipy i lipas* bei papildomos kainos organizacijai mokéjima.

Remiantis minétu autoriumi paslaugos aktyvaus sporto turistams gali biiti grupuojamos i
sekancias grupes:

- veikla susijusi su jiiros vandeniu, organizuojama jlros peizaze, pvz.. buriavimas,

plaukiojimas jachta, nardymas su akvalangu, jiry baidarés;

- veikla gryname ore (outdoor‘s), kaip kad kopimas, ¢jimas pésCiomis, slidin¢jimas,

plaukimas baidarémis ar plaustais (rafting) ezere ar upéje.

- veikla sitiloma kurortuose, klubuose ar SPA centruose: tenisas, golfas, fizinés buklés

gerinimas — fitnesas.

Gammon ir Robinson (1998) pateikia sportinio turizmo modelj, iSkirdami sportinio turizmo
ir turizmo sporto skirtumus, atsizvelgiant i skirtingus kelionés motyvus (Higham, 2005, p. 258) Jie
vadovaujantis teoriniais ir praktiniais kriterijais, suformulavo praktini sportinio turizmo modelj,
itraukianti ,,negriezta ir ,,griezta* apibréZimus (Zr. 2 lentelg), atskleidZiancius keturias skirtingas
sportinio turizmo sritis, besiskirian¢ias organizaciniu, finansavimo, akademiniy tyrimy bei
dalyvavimo aspektais.

James E. S. Higham (2005) pastebi, kad Siame modelyje skirtingai jvertinti sporto ir
turizmo indéliai { dalyvavima sportinio turizmo veikloje. ,,GrieZti* apibréZimai i$siskiria tuo kad,
sportas yra dominuojanti veikla, pagrindinis kelionés tikslas, ,, ne grieztuose® — svarbesné yra
keliavimo itaka, kuri laikoma atostogy pagrindu. Be to, ,grieztame* sportiniame turizme
pabréZiama daugiau varZybiné¢ arba aktyvesné rekreaciné sportin¢ veikla, ,,negrieztame* —
rekreaciné arba pasyvi veikla. Taigi galima teigti, kad skirtingi rySiai tarp sporto ir turizmo itakoja
ir skirtingus dalyvavimo veikloje aktyvumo lygius. ,,GrieZtas® sportinis turizmas reikalauja
aukstesnio dalyvavimo aktyvumo lygio, ,negrieztas — zymiai Zemesnio, perauganio netgi 1

pasyvy variantg — sportiniy renginiy steb&jima.
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2 lentelé

Gammon ir Robinson (1998) praktinis sportinio turizmo modelis.

Sportinis turizmas Turizmo sportas
Keliaujant arba biinant ne namy bei darbo aplinkoje Keliaujant/ bunant ne namy/ darbo aplinkoje aktyviai arba
aktyviai arba pasyviai dalyvaujama varzybinéje ar pasyviai dalyvaujama varzybinéje ar rekreacinéje sportinéje
rekreacingje sportingje veikloje, kuomet pagrindinis veikloje, kuomet sportas néra pagrindinis dalyvavimo
dalyvavimo motyvas yra sportas, turizmas- bendro motyvas.
ispiidZio sustiprinimas. Pagrindinis tikslas yra atostogos ir kelioné.

(Turizmo sportas yra tam tikra prasme ignoruojamas
literatliroje, bet apima svarby turizmo ir sporto rysSio aspekta).

,, Grieztas“ »Negrieztas“ , Grieztas“ »Negrieztas®
apibrézimas apibrézimas apibrézimas apibrézimas
Keliaujama/blinama ne Keliaujama/biinama ne Sportas papildo keliong. Gali | Sportinei veiklai kelionés
iprastingje aplinkoje tam, iprastinéje aplinkoje tam, biiti dalyvaujama tiek metu skiriama minimali
kad aktyviai arba pasyviai kad dalyvauti rekreacinéje | varzybinéje, tiek rekreacingje | dalis.Dazniausiai sporte
dalyvauti varzybiniame sportinéje veikloje. sportinéje veikloje. dalyvaujama / sportinis
sporte.Vertinamas renginys stebimas
dalyvavimo aktyvumas. Pagrindinis motyvas- atsitiktinai.
Sportas pagrindinis ISskirtinis vaidmuo keliavimas, bet taip pat
motyvas Kkeliauti. tenka rekreacijai. tikimasi dalyvauti ir Dalyvavimas sportinéje
sportinéje veikloje. veikloje yra atsitiktinis.

Saltinis: HIGHAM, James E. S., (2005), Sport tourism destinations— issues, opportunities and anglysis, p. 258

ISnagringjus praktini sportinio turizmo model;i ir ivertinus turisty poreikius bei motyvacija,
galima numatyti naujas kelioniy kryptis, tinkamiau organizuoti, planuoti sportinio turizmo veikla ir
paslaugu kiirima. Tuo vadovaujantis, galima sukurti specifing sporto ir turizmo produkty pasitila.
Taip pat praktinis sportinio turizmo klasifikacijos modelis iliustruoja ir sporto turisty ivairove.
(Higham, 2005, p. 260)

Sportinio turizmo klasifikavimo sistema (Zr. 4 pav.), ivertinant tokius papildomus skirtumus,
kaip atostogy ar ne atostogy, pasyvus ar aktyvus, organizuotas ar nepriklausomas, ,,aukstos* ar
,,Zemos* motyvacijos, vienos ar daugelio sporto rii§iy atostogos, pateikia P. De Knop (1998). Si
klasifikavimo sistema apima visus dalyvavimo sportiniame turizme lygius ir padeda suprasti
vartotojy tipologija.

Pastebima, kad sportinis turizmas gali biiti aktyvaus ir pasyvaus pobiidZio, priklausomai nuo
dalyvavimo formos. Aktyvis sporto turistai gali rinktis sportinés veiklos atostogas, kur sportas yra
pagrindinis kelionés tikslas, arba atostogy sporting veikla, kur sportas yra atsitiktinis. ISskiriamos
dvi sportinés veiklos riSys: vienos rusies atostogos (dominuoja tik viena sporto raisis) ir jvairiy
sporto riiSiy atostogos (dalyvaujama ivairiose sportinése veiklose). ISskiriami ir du atostogu
sportinés veiklos tipai: atsitiktinis dalyvavimas organizuotame sporte (pvz.: komandiniai Zaidimai)
ir nepriklausomas uZsiémimas sportu (pvz.: papludimio tinklinio partija). Pasyvus dalyvavimas
sportiniame turizme gali buti klasifikuojamas pagal tai, kiek svarbus yra sportas, kaip motyvas
keliauti. Stebétojai ,,zinovai yra tie, kurie periodiSkai stebi sportinius renginius, lanko su sportu

susijusias zZymias vietas. Tyrimai rodo, kad Sie stebétojai yra potencialiis dalyviai — aktyvaus
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sportinio turizmo vartotojai. Atsitiktiniai stebétojai paprasciausiai stebi sportinius renginius arba

lanko su sportu susijusias turistines vietas i§ anksto to neplanuodami. (De Knop, 1998, p.8-9)

» Pasyvus sportas
Ne atostogu
(verslo) » Aktyvus sportas
A et
Atsitiktinis
v stebétojas
- Susijes su
Turizmas ¥ sportu » Pasyvus =

sportas ,»Z1novas®
.| (renginiai, sporto
g muziejai)

A 4
Atostogy .
- » Organizuota
Atostogy sporting

v veikla L . _

Aktyvus » Individualis

" sportas
Sportinés veiklos Ivairiy sporto
” atostogos 7| risiy atostogos
(stovyklos, klubai,
vieSbuciali,
v L
) . nuotykinis
Vienos sporto risies atostogos sportas)

(sportiniai turai, sporto festivaliai)

Saltinis: DE KNOP, P. (1998) Sport Tourism: a State of Art, European Journal of Sport Management, (5) 3, p. 8
4 pav. Sportinio turizmo klasifikavimas

4 paveiksle pateiktas sportinio turizmo klasifikavimas yra pladiai naudojamas ir lengvai
suprantama, taciau jame atskirai nejvertinama sportiné patirtis ir turistiné patirtis, kurios gali buti
labai skirtingos ir turéti ne vienodos jtakos veiklos formai. Kadangi sportinis turizmas yra dvilypé
fizinés veiklos ir vietoves patirtis, ir abi patirtys gali biiti vienodai itakingos, naujoje klasifikacijos
sistemoje (vedami du vertinimo kriterijai tam, kad vienodai traktuoti tiek sporta, tiek turizma. J.
Standeven ir P. De Knop (1999) pateiktas klasifikavimas, kuriame sportinio turizmo
kompleksiSkumas suvokiamas per tam tikrus skirtumus, tokius kaip, atostogos ar ne atostogos,
pasyvus (steb¢jimas) ar aktyvus (fizinis dalyvavimas), organizuotas ar individualus, aukstos ar
Zemos motyvacijos, ir vienos ar daugiau sporto Saky atostogos.

Taigi J. Standeven ir P. De Knop sportinio turizmo schemoje (zr. 5 pav.) yra iSreiSkiamas
funkcinis rySys tarp sporto ir turizmo, naudojant du kriterijus: 1) sportinés patirties ir 2) turistinés
patirties prigimtys. Vadovaujantis Siais kriterijais, sukuriama astuoniy segmenty struktiira, kurioje
kiekvienas segmentas iliustruoja tam tikra sportinio turizmo patirti, esancia atitinkamoje turistinéje
aplinkoje. PavyzdZziui, Zvejyba yra natiralios vandens turistinés patirties segmente ir natiiralios

aplinkos sportinés patirties segmente, kur vyrauja tiek turistine tiek sportiné patirtis.
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Pateikta sportinio turizmo klasifikavimo schema leidzia perkelti jvairias sportines veiklas i
skirtingas turistines aplinkas. Vartotojas gali teikti pirmenybg vienai ar kitai patirciai. Taigi §i
klasifikacija patvirtina tai, kad sportinis turizmas koncentruotas i sporta kaip laisvalaikio veikla.
Dvieju iSmatavimy sportinio turizmo klasifikacijoje iSskiriama sportiné patirtis remiantis
bendravimu varzyby arba kovos metu ir dirbtine bei nattiralia aplinka. Pavyzdziui, jachtu sportas
teikia natiralios aplinkos sporting patirtj. Sioje sportinio turizmo klasifikacijoje skiriama natiirali
(vandens bei sausumos) ir dirbtiné (istoriné bei kultliriné/pramoging) turistiné patirtis. Pavyzdziui,
tokia laisvalaikio veikla kaip ,,Bungee® Suoliai teikia dirbting pramoging turisting patirti. Norint
vertinti sporting ir turisting patirti, kaip pavyzdj, pasirinksime sporto muziejus. Taigi vadovaujantis
schema, sporto muziejy lankymas yra dirbtiné¢ su istorija susijusi turistiné patirtis, dirbtingje

aplinkoje teikianti sportinés patirties.

TURISTINE PATIRTIS
< ¢
NATURALI DIRBTINE
Vanduo Sausuma Istoriné Kultairiné/Pramoginé
o Zvejyba e Ejimas o Aitvary kelionés | o CiuoZinéjimas
e Buriavimas e Dviraciy leidimas istorines e Joga
o Jachty sportas sportas ® Raftingas vietas,
.~ | ®Banglenciy e Slidinéjimas ~ ® Alpinizmas | susijusias
g sportas o Medziokle e Bégimas su sportu
E o Vandens o Irklavimas o Orientavi-
§ motocikly e Jodinéjimas mosi
2 E sportas sportas
= I~ .
~ -y o Plaukimas
= < o Nardymas
é A o Slidinéjimas ® Bobsléjus ¢ Sporto o Atletika o Bungee*
E g vandens e Jojimas (3d. rungtynés muziejai o Gimnastika Suoliai
= 5 slidémis e Istoriniai | e Kultiirizmas
g A | e Parasiutizmas sporto e Dirbtinis
& muzicjai kopimas
70 - e Riteriy o Fechtavimas  ® Kendo
§ E dvikovos | e Dziudo o Imiynés
N o Karate ® Boksas
é » | ® Paplidimio e Tradiciniai zaidimai e Tenisas e Futbolas o Tinklinis
a _§ tinklinis o Gatvés ritulys o Tenisas ® Badmintonas
E ’g o Gatvés futbolas o Krepsinis o Saudymas
R > o Gatvés krepSinis o Kriketas o Golfas

Saltinis;] STANDEVEN J., DE KNOP P., (1999) Sport Tourism, p. 62
5 pav. Dviejy iSmatavimy sportinio turizmo klasifikacija

Taip pat schemoje galima pastebéti, kad atostogy sportin¢je veikloje dominuoja turistinés
patirtigs veiksnys, o sportin¢ veikla ji tik papildo. Pazymétina, kad parySkinta rodyklé schemoje

1Sreiskja vienos 1§ patir¢iy dominavima, punktyrinés linijos — papildoma patirt;. Taigi, kuomet

svarbe®né yra sporto patirtis (vertikali rodykle), turisting patirtis yra papildanti (horizontali rodyklé)
ir atvirk$c¢iai. Pavyzdziui, slidingjime sportiné patirtis yra dominuojanti, ji vyksta natiiralioje

turistingje aplinkoje, kuri yra papildanti.
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J. Standeven ir P. De Knop sportinio turizmo schemoje aiSkiai matomas pasyviy sportiniy
atostogy iSsidéstymas tarp sporto patirties dominavimo (Zinovo) ir turizmo dominavimo (atsitiktinio
stebétojo). Ypac€ svarbu tai, jog lengvai pastebimas aktyvaus sportinio turizmo veikly schemoje
1Ssidéstymas bei ju rySys su abiem patirtim (Standeven ,De Knop, 1998, p. 63).

Anot M. Weed ir Chris J. Bull (2004) 10-ame paveiksle pavaizduotas J. Standeven ir P. De
Knop sportinio turizmo klasifikavimas pernelyg sudétingas, nesuteikiantis daug informacijos
analizuojant ir tiriant sporto turistus arba pati sportinio turizmo fenomena, nors ir puikiai iliustruoja
sportinio turizmo rusis. Taigi, minétame sportinio turizmo klasifikavime pateikiama daug sportinio
turizmo veikly — jvairios neprofesionalaus sporto Sakos, bei su sportu susijusios turistinés veiklos.
H. Gibson (1998) teigia, kad sportinis turizmas apima tris pagrindines turizmo ir sporto dalis:

1. Aktyvus sportinis turizmas. Kelioné, kurios metu turistas dalyvauja sporte, tokiame kaip
golfas. Si sportinio turizmo radis yra kelioné dalyvauti sporte. Dabar turistai kelionés
metu labiau nori bati aktyvis. Siy permainy priezastis gali biiti didéjantis turisty
iSprusimas ir atsakas i turizmo industrija, kuri skirsto savo produkcija i tinkamas rinkas,
i$ kuriy viena yra sportinio turizmo rinka.

2. Renginio sportinis turizmas. Kelion¢, kurios metu turistas stebi sporto rengini, toki kaip
Olimpinés Zaidynés. Si sportinio turizmo riidis siejasi su sportiniais renginiais, kurie yra
turisty atrakcija, ir sporto turistais, kurie keliauja juos stebéti. H. Gibsono (1998) teigimu
tyrin€jant renginiy sportinj turizma, yra naudinga juos vertinti kaip stambiausia rengini,
kuris pritraukia tarptautini démes;.

3. Sportinio turizmo nostalgija. Sportinio turizmo rusis, kai turistas aplanko vietoves
susijusias su sportu. M. Weed (2004) apibréz¢ sportinio turizmo rusi, kuomet keliaujame
tam, kad aplankyti sporto panteonus, dalyvauti su sportu susijusiose atostogose
kruiziniuose laivuose ar kurortuose, sporto stovyklose, ir keliauti lankant Zymius sporto
stadionus.

Taigi, visos aktyvios ir pasyvios dalyvavimo sportinéje veikloje formos, kuomet
dalyvaujama atsitiktinai arba organizuotai, laikinai iSvykstant uz gyvenamosios vietos ar darbo riby,
priskiriamos sportiniam turizmui.

Sekanciame skyriuje pristatoma vartotojy elgsena turizmo versle, apibtidinamos laisvalaikio
sektoriaus charakteristikos, pateikiamas laisvalaikio paslaugy vartotojo elgsenos modelis ir

i18skiriami laisvalaikio paslaugy vartotojo elgsena itakojantys veiksniai.

1.2.2. Vartotojy elgsena turizmo versle
Norint padidinti marketingo veiklos efektyvuma bet kurioje rinkoje reikia iSsiaiskinti kaip

vartotojai priima sprendimus pirkti, vartoti ar uzsisakyti laisvalaikio produktus ir paslaugas. Tokiu
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atveju galima suzinoti kur ir kada galima jsikisti | $i procesa tam, kad pasiekti norimus rezultatus.
Mokslinéje literattiroje pateikiama {vairiy vartotoju elgsenos modeliy. DaZniausiai cituojamas
vartotoju elgsenos modelis yra Howard-Sheth pirkéjo elgesio modelis. Sis modelis parodo
sanaudy svarba vartotojuy pirkimo procesui ir siiilo biidus, kaip vartotojas iSdésto Sias sanaudas/
indélius prie§ priimdamas galutinj sprendima. Siuolaikiniai vartotojy elgsenos modeliai labiau
koncentruojasi ties mainais ir bando ivertinti §io proceso marketingo perspektyvas. Tokio modelio
pavyzdziu gali biiti M. R. Solomon (1996) pateikiamas modelis. Jis teigia, kad vartotojo elgesys
apima daug vaidmeny ir, kad pirkti ir vartoti produkta ar paslauga gali ne tas pats asmuo. Tai turéjo
esminés jtakos marketingo programu objektui. Remiantis Siuo modeliu, Seima gali buti pagrindinis
itakojantis veiksnys pirkimo elgsenos ty individy, kurie turi Seimas.

G. R. Foxall ir R. E. Golldsmith (1994) teigia, kad yra svarbu zinoti kaip vartotojai elgiasi
skirtingose pirkimo sprendimo priémimo proceso etapuose. Jie iSskyre Siuos etapus:

1. nory ir poreikiy iSskyrimas ir suvokimas;

2. pirkimo planavimas ir sprendimo priémimas,

3. pirkimo veiksmai,

4. veiksmai po pirkimo, kurie gali vesti prie pakartotinio pirkimo, pakartotiniy pardavimy

ir produkto atsikratymo po sunaudojimo.

Minéti modeliai laikomi bendrais vartotoju elgsenos modeliais, kurie gali biiti pritaikyti
laisvalaikio rinkai, atsizvelgiant i tai, kad laisvalaikio imonés daznai yra paslaugy teikéjos ir taip pat
produkty gamintojos. D¢l to laisvalaikio produktas ar paslauga yra neap¢iuopiama ir daznai itraukia
vartotojus auk$tomis pajamomis. [vertinus atostogy populiariame kurorte kaing, bilieto { Zymaus
dainininko koncerta kaing arba istojimo i golfo kluba mokesti, suvokiama, kad laisvalaikio
produkty ir paslaugy kaina yra realios verteés.

Mokslininkai band¢ sukurti specialius vartotoju elgsenos modeliu pritaikytus Siems
skirtumams. Placiau pristatomi du vartotojy elgsenos modeliai skirti turizmo sektoriui. Pirmasis V.
Middleton (1994) modelis paremtas keturiais saveikaujanciais komponentais: 1) stimulo ind¢liai, 2)
komunikacijos kanalai, 3) pirkéjo charakteristikos ir 4) sprendimo procesas bei pirkimo rezultatai
(Swarbrooke, Horner, 2005, p. 35 ). Kitas, Gilbert (1991) siiilomas turizmo vartotojuy elgsenos
modelis. Pagal §i modeli yra du vartotojus itakojanciy veiksniy rinkiniai. Pirmo rinkinio veiksniai
paremti asmeninémis individo savybémis, jiems priskiriami suvokimo ir mokymosi veiksniai. Kitas
rinkinys apima rekomendacijy grupes ir $eimos jtaka. Sie du turizmui sukurti elgsenos modeliai
tinkami visoms laisvalaikio organizacijoms dél ju charakteristiku panasumu. Siuose modeliuose
pateikiamos pagrindinés laisvalaikio vartotojo charakteristikos®:

o Laisvalaikio vartotojas turi dideliy liikesCiy i$ laisvalaikio sitilymu.

* SWARBROOKE J ., HORNER S., (2005) Leisure Marketing: A Global Perspective, p.35
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e Laisvalaikio pasitlymy kaina ne visada atitinka vertg, d¢l asignavimy ir tod¢l, kad tam

tikri elementai (kaip papliidimiai) yra nemokami.

e Laisvalaikio pirkéjas ne visada yra vartotojas.

e Laisvalaikio produktai ir paslaugos i§ prigimties susijusios su gyvenimo stiliumi.

e Laisvalaikio pirkimai daznai yra reti ir branggs.

e Laisvalaikio prikimai daznai itraukia ir paslaugas.

Remiantis specifinémis laisvalaikio prigimties charakteristikomis ir aptartais vartotoju

elgsenos modeliais galima apjungti viska { viena bendra vartotoju elgsenos laisvalaikio sektoriuje

ISorés veiksniai daro svarbiausig jtaka laisvalaikio vartotojui.

modeli. Toki model;j pateikia J. Swarbrooke ir S. Horner (2005).

Skatinamieji veiksniai Lemiantys veiksniai
— Asmenybé Aplinkybés
—  Gyvenimo stilius Zinios
— Turima patirtis Pozitiriai
— Praeities suvokimai Suvokimas
— Jvaizdis Patirtis
v \ 4 v v A 4
Iki pirkimo Informacijos Pirkimas Po pirkimo Pakartotinis
ieskojimas — Asmeninis — Paslaugos pirkimas
— Pasirinkimo pardavimas po pardavimo — Po pirkininis
suvokimas — Marketingo ,»Up- — Informacijos rySys
— Laisvalaikio komunikacijos selling*““-kai paieska — Lojalumo
suvokimas — Brendo vartotojas priimto schema
— Brendy lp{  iSsivystymas lp{ itikinamas »  sprendimo p{ — Nauji
suvokimas pirkti daugiau palaikymui pasitlymai

A

Saltinis: SWARBROOKE, J., HORNER S. 2005 Leisure Marketing: A Global Perspective, p. 36
6 pav. Vartotojy elgesio laisvalaikio sektoriuje modelis
Siame modelyje pabréziama motyvuojanéiy ir lemian¢iy veiksniy jtaka pirkimo sprendimo
priémimo proceso aspektams (Zr. 6 pav.)
e vartotojai gali biiti motyvuoti pirkti ar vartoti produkta ar paslauga, bet lemiami
veiksniai gali sulaikyti juos nuo pirkimo ar vartojimo,
e Sis modelis siillo laisvalaikio marketingo specialistams susikoncentruoti ties visais
penkiais etapais, kuriuos pereina vartotojas pirkdamas ar vartodamas,
e 3is modelis parodo brendo iSsivystymo ir marketingo komunikacijy svarba rySium su
vartotojo asmenybe ir gyvenimo stiliumi, per pirmaji ir vélesnius pirkimus,
e rodo kad po pirkimo ir pakartotiniy pirkimy etapai yra tokie pat kritiniai kaip ir pirmasis

pirkimas.
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Kiekvienas laisvalaikio vartotojas kaip ir bet kuris kitas vartotojas yra skirtingas bei

motyvuotas ir itakotas skirtingy veiksniu. J. Swarbrooke ir S. Horner (2005) iSskyré vartotojy elgesi

laisvalaikio sektoriuje jtakojanéius veiksnius. Sie veiksniai, atsizvelgiant i ju poveiki vartotojui,

padalinami i skatinanc¢ius ir lemiancius. Skatinamiesiems veiksniams priskiriami:

1.

6.

Asmenybés veiksniai — kitaip tariant koks yra vartotojas: visuomeniskas ar vienisius,
nutriiktgalvis ar atsargus, pasitikintis ar nedrasus.

Gyvenimo stilius suformuojantis salygas pirkimo sprendimo priémimui. Zmoniu, kurie
susidoméje mada ar susiriiping sveikata, motyvai skirsis nuo zmoniy, kurie gyvena
vieni ir nori susirasti naujy draugy ar mégautis linksmybémis klubuose.

Turimi patyrimai — pavyzdziui, kokio tipo produktus ir paslaugas jie yra pirke ar
vartoje anks$ciau bei koks $iy produkty suvokimas.

Turimos gyvenimo patirties skatinamieji veiksniai, daugiausia nostalgija, yra
tiesioginis rezultatas gyvento Zmogaus gyvenimo.

Suvokimas savo paties silpnybiy ir stiprybiy, ar jos susijusios su zmogaus sveikata ar
i$siugdytais sugebéjimais.

Ivaizdis — kokiais jie nori biiti matomi kitiems Zzmonéms.

Pazymétina, kad laikui bégant kiekvieno individo skatinamieji veiksniai keisis kei¢iantis jo

asmeninio gyvenimo aplinkybéms, tokioms kaip — sutikus gyvenimo drauga, susilaukus vaiko,

iSsikrauscius i kita miesta, pageréjus ar pablogéjus sveikatai, padidéjus ar sumazéjus pajamoms.

Aplinkybés: Zinios apie:
— Sveikata
— Disponuojamas pajamy kiekis — Kelionés tiksla
— Laisvalaikio laikas — Skirtingy turizmo produkty
— Darbo isipareigojimai pasiekiamumas
— Isipareigojimai Seimai — Konkuruojanéiy organizacijy kainy
— Nuosavas automobilis skirtumas
Turistas

Poziiris ir suvokimas: Patyrimas:
— Kelionés tikslo ir turizmo A — Atostogy rasys

organizacijy suvokimas Skirtingi kelionés tikslai
— Politiniai pozitiriai — Produkty, sitilomy skirtingy turizmo
— Tam tikry $aliy ar kulttry organizacijy

pirmenybé — Keliaujant su tam tikrais individais ar
— Kai kuriy keliavimo biidy baimé grupémis
— Poziiiris i standartini turisty elgesi — Bandant ie$koti nuolaidy

— Kaip toli i$ anksto jie nori planuoti
ir uzsisakyti keliong
— Id¢jos atitinkancios pinigy vertg

Saltinis: SWARBROOKE, J., HORNER S. (2007) Consumer Behaviour in Tourism, p. 53

7 pav. Turisty elgseng lemiantys vidiniai veiksniai

Laisvalaikio vartotojas bus motyvuotas daugiau nei vieno veiksnio, o skirtingy laisvalaikio

produkty ir paslaugy motyvai atitinkamai skirsis. Pavyzdziui, motyvai skatinantys pirkti atostogas

labai skirsis nuo motyvy pirkti laisvalaikio klubo narystg. Taip pat skirtingy kultiiry Zmonés bus
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motyvuoti skirtingy motyvy grupiy itakojanciy ju pirkimuy sprendimus. Tai ypa¢ svarbu marketingo
specialistams norintiems savo produkta pardavinéti daugiau nei vienoje Salyje.

Lemiantys veiksniai jtakos vartotoju galimybes pirkti ar vartoti laisvalaikio produktus ir
paslaugas nepaisant to, kokiais skatinamaisiais veiksniais jie yra jtakoti. 7-tame paveiksle pateikti
detalesni turisto elgsena lemiantys vidiniai veiksniai.

Dalis turisty elgsena lemianc¢iy veiksniu, kaip pavyzdziui sveikata, gali uzkirsti kelia bet
kokios kelionés pirkimui. Kiti veiksniai paprasciausiai jtakos kelionés raiSies pasirinkima.
Pazymétina, kad 7 paveiksle pateikti veiksniai nevienodai itakoja visus turistus. Kiekvienam turistui
skirtingi veiksniai bus svarbesni uz kitus. Kokie veiksniai turés didziausia reikSme priklauso nuo
Zmogaus asmenybes, pozilriy, principy, baimiy ir turimos patirties. Vieno turisto veiksniams
suteikiama svarba bégant laikui keisis kartu su jo amZziumi, Seimynine padétimi ir igyta turistine
patirtimi.

Turizmo sektorius taip pat vaidina svarby vaidmeni ijtakojant turisty elgsena lemiancius
veiksnius. Pavyzdziui, ji teikia produktus pritaikytus tokiems turisty elgsenos veiksniams, kaip tam
tikras turizmo paketas neigaliesiems. Taip pat potencialiems turistams teikiama informacija nuo
sveikatos problemy sprendimo iki vizy reikalavimy, nuo kelionés tikslo klimato salyguy iki
kultiiriniy pramogy. kuriamos reklaminés zinutés pritaikytos pagrindiniams tam tikro segmento

turisty elgsena lementiems veiksniams.

1.2.3. Turizmo rinkos segmentavimas

Europoje aktyvus poilsis yra pripazintas kaip spar¢iai auganti industrija. IS tikryju Siais
laikais yra daug lengviau keliauti i3 vienos $alies i kita. Zmonés siekia per metus turéti kuo daugiau
laisvo laiko. Vis daZniau pastebima tendencija, jog poilsiautojai stengiasi atostogas praleisti kuo
aktyviau, pasirinkdami vazin¢jimasi dviraciais, laipiojima kalnais, slidin¢jima, snieglenciy sporta,
buriavima, taip pat renkasi ir kitas aktyvaus poilsio veiklas. Pazymétina, kad sportiniam turizmui
priskiriamos anks¢iau minétos sportinés veiklos ir jvairios dvira¢iy, vandens, Zygiu, Zvejybos,
medzioklés ar kity veikly gamtoje turizmo rasys.

Paslaugy rinkos segmentavimas turi savy ypatumuy, kurie susij¢ su paslaugos tiekéjo ir
kliento saveika. Visy pirma tai reiSkia, kad rinkos segmentavimas turi remtis kliento pageidavimais
ir jo noru leisti bet kuriai paslauguy imonei juos patenkinti. Kitas labai svarbus bruozas, budingas
paslaugy rinkos segmentavimui — paslaugy vartotojy patirtis, saves sureikSminimas. Trecia,
paslaugos vartotojo gyvenimo budas, pragyvenimo lygis nusako, kokio paslaugos lygio siekia
klientas, kokie jo norai ir pageidavimai. Ketvirta, paslaugy versle labai aktualu giliau suprasti

paslaugu rinkos psichologinius aspektus, nes klientas yra ne tik paslaugos vartotojas, bet ir
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paslaugos teikimo dalyvis, tad jo elgsena turi buti dvejopai stebima ir tiriama. Ir penkta, svarbiausia
segmentuojant paslaugy rinka yra paslaugy individualizmas, kuris priklauso nuo paslaugos
paskirties ir paslaugy vartotoju rinkos strukttiros. (Bagdoniene, Hopeniene, 2005, p. 34)

Turizmo srities mokslininkai ir tyr¢jai sitilo penkiy kriteriju grupiy segmentavimo metoda
pritaikyta turizmui labiau nei klasikinis segmentavimo modelis (remiantis geografiniais,
demografiniais, elgesio ir psichografiniais kriterijai). Pavyzdziui, Middleton ir Clarke (2001) sitlo
kelioniy ir turizmo rinka segmentuoti pagal (J. Swarbrooke ir S. Horner, 2007, p.96):

1. kelionés tiksla;
pirkéjo poreikius, motyvus ir siekiamos naudas;
pirkéjo ir vartotojo charakteristikas;
demografinius, ekonominius ir geografinius kriterijus;

psichografines charakteristikas;

A O i

ir kaina.
Keturi i§ sitilomy segmentavimo biiduy panasiis i klasikini segmentavima, tik suformuluoti
kitaip. Taciau autoriai pridéjo du naujus segmentavimo kriterijus — kelionés tiksla ir kaina.
Skirtingus segmentavimo metodus atskiriems turizmo sektoriams pasitlé J. Swarbrooke
(1999), pridédamas papildomus kriterijus susijusius su:
- lankytoju grupiu sudétimi, iskaitant pavienius lankytojus, Seimos grupes ar drauguy
grupes;
- apsilankymo tipais ir tikslais, tokius, kaip mokomosios kelionés ar bendras svetingumas;
- keliavimo budu, pavyzdziui, asmeniniu automobiliu ar vieSuoju transportu.
Daugelyje turizmo sektoriy taikomi keli pagrindiniai segmentavimo metodai, efektyviai
veikiantys praktikoje (J. Swarbrooke ir S. Horner, 2007, p. 143 ):
1. geografinis (pagal gyvenamaja vieta formuojasi turisty)
demografinis (amzius, lytis ir Seimyninis statusas);
verslo lyginant su laisvalaikio turistais;

daZnai keliaujantys lyginant su retai keliaujanciais turistais;

“wok w N

individualis turistai lyginant su organizuotomis turisty grupémis.

Keli segmentavimo poziiiriai taikytini tik vienam sektoriui. PavyzdZiui, traukos objekty
sektoriuje svarbus rinkos segmentavimas remiantis turisto asmenybe. Kitaip sakant riipestingas
intravertas (zmogus, susitelkgs savo vidaus pasaulyje) teiks pirmenybe muziejy lankymui, o
ieSkantys rizikingy nuotykiy, ekstravertai, formuos teminiy parky su atrakcionais vartotojy rinkos

dalj.
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Daugelis tipologiju turistus grupuoja remdamiesi ju teikiama pirmenybe tam tikriems
atostogy patyrimams (iSgyvenimais) susijusiais su kelionés vieta, veikla atostogy metu bei
nepriklausomos kelionés ir atostogu paketo skirtumais.

P. Grecevicius (2002) turizmo varovélyje pateikia kelis turisty klasifikavimo variantus:
pirmas — pagal dominuojancias vertybines orientacijas, antras — pagal patyrimo motyvus ir pagal
elgesio stiliy. Turistai pagal dominuojancias vertybines orientacijas skirstomi i $iuos tipus:

- Ekonominés orientacijos turistai.

- Intelektualinés orientacijos turistai.

- Socialinés orientacijos turistai.

- Politinés orientacijos turistai.

- Papildomosios orientacijos turistai.

Ekonominés orientacijos turistai ypa¢ vertina prabanga ir gerai organizuoty veikla. Ju
interesas remiasi papildomu veiklos pazinimu tam, kad iSlosty. Jie perka prabanga, taciau nori, kad
pinigai turéty vertg, pinigus stropiai skaiciuoja. Intelektualinés orientacijos turistai vertina estetinius
palyginimus ir analizg, tyrin¢ja tai, ka mato, daro apibendrinimus. Jiems yra ne tas pats, kur
keliauti, jie turi Zinoti, kada ju intelektas gaus peno ten, kur nukeliaus. Socialinés orientacijos
turistams pagrindiniai motyvai keliauti yra socialinés vertybés: Zmoniy meilé, rySys, socialinés
saveikos, ,,bendra“ dvasia. Tokiam turistui néra itin svarbu, kur keliauti, jam svarbiau, su kuo
keliauti, ar bus galimybé nukeliavus meégautis socialiniais kontaktais, suplanuotais laisvalaikio
uzsiémimais ir malonumais. Politinés orientacijos turistui keliavimo reikSmingumas yra stipriai
itakojamas statuso, valdZios, politinés naudos, gaunamos kelionés metu, simboliy. Kartais S$is
reikSmingumas siejamas su keliaujancia draugija, asmeniniais kontaktais. ,,Pabuvoti ten, kur lankeési
Cezaris®, ,,vaik$c¢ioti takais, kuriais ¢jo prezidentas®, vaziuoti drauge su valdzios pareigiinais — tai
pagrindinés §io vartotojo orientacijos. Papildomos orientacijos turistai turi dviejy ar daugiau
vertybiy ivairiy laipsniy kombinacija. >

Kita P. GreceviCiaus (2002) pateikiama turisty klasifikacija pagal zmoniu elgesio stilius.
Skiriami trys tipai: pirmas — nuolaidiis/sutinkantys keliautojai, sekantys bendras minios pirkimo
tendencijas; sekantis — agresyvus keliautojai, apgalvotai nesilaikantys minios pirkimo tendencijy; ir
trecia — nepriklausomi keliautojai, kuriy pirkimo kriterijai yra paciy nustatyti, iSplaukiantys i§
vidiniy nuostaty.

Kity mokslininky pateikiami turisty klasifikavimo pavyzdziai pateikiami 3 lenteléje.
Pazymeétina, kad pateikiamy turisty klasifikavimo pavyzdziai skiriasi, todél, kad ju autoriai naudojo

skirtingus segmentavimo kriterijus. ISskirti ,, Tyrinétojai“ bei paminéti ,,Pradiniai masiniai,

5 GRECEVICIUS P., ARMAITIENE A., JUNEVICIENE O., ir kt., (2002) Turizmas: vadovélis, p. 76
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,Masiniai“ ir ,,Individualiis masiniai®, ,,Organizuoti masiniai“ turisty tipai pasikartoja abejose

Smith (1989) ir. Cohen (1972) tipologijose.

3 lentele
Turisty skirstymo j tipus jvairové

Cohen Perreault,

Smith (1989) (1972) Cohen (1979) Dalen (1989) Dorden ir Urry (1991)
Dorden (1979)

e Tyrinétojai |e Klajotojai e Egzistenciniai e Siuolaikiniai o BiudZetiniai e Romantiskas
o FElitas e Tyrinétojai | e Eksperimentiniai | materialistai keliautojai zvilgsnis
e Nepriimtini |e Individuali | e (bendraujantys) e Siuolaikiniai | e Rizikingi ¢ Kolektyvinis
(atsiskyréliai) s e Apgaulingi idealistai keliautojai zvilgsnis
e Nejprasti  |masiniai (bégantys nuo e Tradiciniai o Namisédos
e Pradiniai |® Organizuot | kasdienybeés) idealistai o Atostogautoja
masiniai i e Pasilinksminimy | ® Tradiciniai i
e Masiniai  |masiniai (Hedonistai) materialistai e Vidutiniai
e Certeriniai e Patirties keliautojai

Saltinis: sudaryta autorés pagal SWARBROOKE, J., HORNER S. (2007) Consumer Behaviour in Tourism, p. 87-92

Cohen (1972) remdamasis turistinés kelionés organizavimo kriterijumi identifikavo keturis

turisty tipus:

1.

Organizuoti masiniai turistai — perka atostogy paketa i populiaria vieta ir dazniausiai
nori keliauti nelanksciy i§ anksto nustatytu marSrutu, didel¢je grupéje kartu su kitais
turistais. Paprastai tokie turistai nelinkg nuklysti toli nuo papliidimio ar savo vieSbucio.
Individualiis masiniai turistai — perkantys bendra paketa, kuris suteikia daugiau laisvés,
pavyzdziui, kelione, kurioje jskai¢iuota skrydis léktuvu ir nuomojamu automobiliu. Sio
tipo turistai dazniau, nei organizuoto masinio turizmo, ieSko atsitiktiniy neiprasty
patyrimy. Taciau jie vis dar link¢ nenuklysti nuo praminty taky ir priklauso nuo
formalaus turisto industrijos.

Tyrinétojai — patys sudaro savo kelionés tvarka ir samoningai siekia i§vengti kontakto su
kitais turistais. Tyrinétojai keliauja susitikti su vietiniais gyventojais, bet vis tik tikisi
tam tikry patogumy ir saugumo.

Klajotojai — stengiasi biiti priimti, nors ir laikinai, kaip vietinés bendruomenés nariai.
Tokie turistai neturi suplanuoto marSruto ir atsitiktinai renkasi kelionés ir
apgyvendinimo vietas. Taip pat kiek tik ymanoma stengiasi iSvengti kontakty su

oficialiomis turizmo jstaigomis.

1979 metais Cohen pateike turisty tipologija, paremta skirtingomis patirtimis, kuriy siekia

turistai: 1) pasilinksminimo turistai, pabréziantys fizing rekreacija; 2) apgaulingi turistai, ieSkantys

budy, kaip pamirsti savo kasdienius gyvenimo namuose; 3) patirties turistai, ieSkantys autentiSkos

patirties ir pojiiciy; 4) eksperimentiniai turistai, kuriy pagrindinis kelionés tikslas yra bendrauti su

vietiniais gyventojais; 5) egzistenciniai turistai, norintys visiSkai pasinerti { pasirinktos atostogu

vietos kultiirg ir gyvenimo stiliy. (Swarbrooke, Horner, 2007, p. 86)

47



Smith (1989) pateikia septynis turisty tipus: 1) tyrinétojai — mazos turisty grupelés,

keliaujancios kaip antropologai; 2) elitiniai turistai, patyrg, daznai keliaujantys turistai, kuriems

patinka brangiis specialiai pagal uzsakyma sudarytos ekskursijos; 3) turistai siekiantys pabégti nuo

kity turisty; 4) nejprasti turistai, mégstantys Salia organizuoty ekskursijuy savarankiSkai susipazinti

su vietine kultira; 5) pradiniai masiniai turistai, keliaujantys { nustatytas atostogu vietas, kur

turizmas dar néra visiSkai dominuojantis; 6) masiniai turistai, kurie tikisi ty paciy dalyky prie kuriuy

priprate¢ namuose; 7) Carteriniai turistai, kurie mazai arba visai nesidomi pacia atostogy vieta

darydami prielaida, kad atostogos suteiks jiems pramogu ir maitinimo bei apgyvendinimo

standartus, kuriy jie tikisi. (Swarbrooke, Horner, 2007, p. 87)

Pagal patyrimo motyvus, siejant turisto elgesi su poziliriu i save ir kitus, turistai gali buti

skiriami { Siuos tipus (Grecevicius, 2002, p. 67 ):

»emocijy“ tipo vartotojas yra susidomejgs praeities patyrimais, emocijomis, augimu,
tobuléjimu,

,veikimo® tipo vartotojas nori pats aktyviai dalyvauti veikime,

,»huosavybés‘ tipo turistas pageidauja gerai organizuoty ir moderniy patogumy kelionés
metu. Jis keliaus { prestizines, gerai irengtas vietas, o ne ten, kur galima susidurti su

nepatogumais.

Norvegu mokslininko Dalen atliktas 3000 individy steb¢jimas padéjo pagrindus turisty

klasifikavimui i keturias grupes (Swarbrooke, Horner, 2007, p. 87):

1.

Siuolaikiniai materialistai — norintys griZus namo nustebinti Zmones. Jiems patinka
linksmintis ir labiau susirliping gérimais nei maistu. Siy turisty pagrindiné motyvacija —
hedonizmas.

Stuolaikiniai idealistai — taip pat siekia isptidZiy ir linksmybiy, bet nori Siek tiek daugiau
nei Siuolaikiniai materialistai. Tac¢iau jie nenori masinio turizmo ar fiksuoty marsruty.
saugumo.

tradiciniai materialistai — visada ieSko specialiy pasitilymu ir Zemuy kainy, ir labai

riipinasi asmeniniu saugumu.

Remiantis 2 tiikst. namy tikiy stebéjimo duomenimis Perreault, Dorden ir Dorden (1979)

pateike turisty klasifikavima | penkias grupes (Swarbrooke, Horner, 2007, p. 86):

l.
2.

biudzetiniai keliautojai — tur¢jo vidutines pajamas, bet rado pinigy atostogoms;

rizikingi keliautojai - kurie buvo gerai iSsilaving bei pasiturintys ir rodé palankuma
atostogoms su rizikingais nuotykiais;

namisédos — turistai, atsargus zmonés, kurie atostogavo, taciau neaptaré savo atostogy su

kitais zmonémis ir iSleido nedaug laiko planuojant jas;
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4. atostogautojai — tai maza turisty grupelé, praleidusi daug laiko planuojant ateinancias

atostogas, paprastai tai aktyviis Zzmonés dirbantys mazai apmokamus darbus;

5. vidutiniai keliautojai — tur¢jo dideli polinki keliauti, bet nebuvo suinteresuotas

savaitgalio iSvykomis ar sportu.

Pazymétina, kad 3-ioje lentel¢je pateikiami turisty klasifikavimo pavyzdziai taikomi visai
turisty rinkai. Dalen ir Perreault, Dorden ir Dorden turisty grupés i$skirtos tiriant tam tikry Saliy
turistus, todél taikant S§ig tipologija kity Saliy turisty segmentavimui biitina atsizvelgti i
nacionalinius ir kultirinius skirtumus.

Beveik visos aptartos tipologijos neatsizvelgia i fakta, kad individualus vartotojas gali judéti
tarp iSskiriamy turisty tipy, atsizvelgiant i skirtingy turisty elgsena lemianciy veiksniy poveiki
bégant laikui, iskaitant sveikatos, pajamuy, laisvo laiko, Seimos ir darbo isipareigojimy pokycius.
Taip pat neatkreipiamas démesys i tai, kad daugelis atostogautojy neturi lemiamo balso renkantis
atostogy vieta ar veikla. Sie sprendimai daZniausiai priimami darant kompromisa tarp vieno turisto
ir kity atostogy dalyviy, ar tai biity draugai ar giminés, pageidavimy. Todé¢l, tai ka turistas veikia

atostogy metu gali neatitikti tikry jo nory ir asmenybeés.

49



2. SPORTINIO TURIZMO SEGMENTAVIMO SPRENDIMU EMPIRINIO
TYRIMO METODOLOGIJA

Teoringje dalyje teigiama, kad norint sékmingai vystyti bet kurj versla pirmiausia reikia
Zinoti vartotojy poreikius ir savybes, todé¢l atliekami rinkos tyrimai. Vienas i$ tokiy tyrimy — rinkos
segmentavimas, kai rinkos skirstomos i atskiras pirkéju grupes pagal ju poreikius, charakteristikas,
elgesio ypatumus.

Imonés, kurios suskirsto rinka | segmentus, i$ ju pasirenka viena ar kelis ir specialiai Siems
segmentams kuria paslaugas bei pritaiko atskirus marketingo principus, vadovaujasi tikslinio
marketingo principais (Zr. 8 pav.). Sios jmonés orientuojasi ne i visus vartotojus, bet i tuos, kurie

domisi sitiloma paslauga.

RINKOS TIKSLINIUY SEGMENTU POZI (l;i{ gl\lgslM AS
SEGMENTAVIMAS PARINKIMAS RINKOJE
. . 5. Prekés pozicijos
1. Rinkos segmentavimo 3. Segmenty patrauklumo S T
. Lo parinkimas kiekviename
principy nustatymas pvertinimas tiksliniame segmente
2. I8skirty rinkos segmenty 4. Tikslinio segmento 6. Ma‘rke.tmgo kpmplekso
“ - parinkimas kiekvienam
apraSymas (segmenty) parinkimas tiksliniam segmentui

Saltinis: KOTLER P., ARMSTRONG G, ir kt. (2003) Rinkodaros principai, p. 354
8 pav. Pagrindiniai tikslinés marketingo etapai

Tikslinis marketingas vykdomas trim etapais. Pirmiausia vykdomas vartotoju rinkos
segmentavimas, paskui tiksliniy rinky parinkimas ir tada prekés pozicionavimas rinkoje.

Pirmame etape rinka skaidoma i atskiras pirkéju grupes, kurioms gali biti tiekiami
skirtingos paslaugos ar naudojami skirtingi marketingo kompleksai. Vartotojai gali biiti
segmentuojami remiantis demografiniais, geografiniais, vartotoju elgsenos, psichografiniais
kriterijais arba keliy kriterijy deriniu.

Tiksliniy rinky parinkimo etape kiekvieno i§ segmenty patrauklumas jvertinamas pagal
segmento dydi, jo didéjimo tempa, vartotoju mokuma, konkurencijos intensyvuma segmente,
segmento pastovuma ir masto ekonomija. Pasirenkant viena ar kelis patraukliausius segmentus,
tvertinamos imonés veiklos galimybes tame segmente, atsizvelgiant { uzimama rinkos dali, kainos
konkurencinguma tame segmente, siiilomos paslaugos kokybe lyginant su segmente esanciais
konkurentais, rinkos/vartotoju pazinima, marketingo veiklos efektyvuma, veiklos geografija.

Prekés pozicionavimas — tai ypatingo, iSsiskiriancio i§ konkurenty ir bendrovei naudingo
tvaizdzio kiirimas vartotoju samongje. Prekeés konkurencingos pozicijos formavimas rinkoje ir

detalaus marketingo komplekso parinkimas priskiriamas paskutiniajam tikslinio marketingo etapui.
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2.1. Sialomas vartotojy rinkos segmentavimo sprendimy modelis sportiniame turizme

Remiantis tikslinio marketingo etapais bei teorine medziaga sukuriamas teorinis vartotoju

rinkos segmentavimo sprendimy modelis pritaikytas sportiniam turizmui (zr. 9 pav.).

1 GRGPE
Rinkios segmentavimo sprendimai - Demografiniai;

B - - . - Geografiniai;
Turisty rinkos segmentavimo principy - Psichografiniai; V'erslo ar
nustatymas - Elgsenos; lalsvalglklo
- Naudos; turistai;
o 1 . . . : . lébautojai,
1. i8skirti vartotojuy poreikius » - Psichologinis eb.au. ola.
tyrinétojai,
2. identifikuoti segmento kriterijus » | poilsiautojai ir
t.t
3. pasirinkti segmentavimo buda »| - pagal
- ) viena/kelis —
ISskirty rinkos segmenty aprasymas kriterijus; Segmento charakteristikos:
- pagal - Galimybé¢ iSmatuoti.
. . . . i i - Prieinamumas.
4. jvardinti galimus rinkos segmentus ;’;g&é t<ells > | Vertingumas.
- Veiksmingumas.
II GRUPE
Tikslinés rinkos [nustatymo sprendimai
Segmenty patrauklumo ivertinimas Segmento patrauklumo poZymiai:
- segmento dydis
. .. .| - segmento didéjimo tempas
5. ivertinti segmentu patraukluma | _ vartotojy mokumas
Tikslinio segmento (segmenty) parinkimas - konkurencijos intensyvumas
- pastovumas
- masto ekonomija
7. ivertinti veiklos galimybes segmente
l Vertinamos charakteristikos:
8. segmenty strategijos pasirinkimas » _ santykiné rinkos dalis
- kainos konkurencingumas
Atsizvelgiant {: - paslaugos kokybé
- turimus i tekiius‘ - rinkos/vartotojy pazinimas
- prekés pobidi; ’ - marketingo veiklos efektyvumas
"| - prekés gyvavimo ciklo etapa; - veiklos geografija
- konkurenty tikslinés rinkos
III GRUPE strategija. Rinkos aprépimo strategijos:
. le q . . - Koncentruotas marketingas
Pozi¢ionavimo S]prendlmal - Diferencijuotas marketingas
Paslaugos pozicijos parinkimas > - Nediferencijuotas marketingas

kiekviename tiksliniame segmente

9. konkuruojanciy paslaugy rinkoje Pagal kriterijus:
i§skyrimas ir analizé svarbumas,
10. apsisprendimo atributy identifikavimas | unikalumas,
ir jy reikSmingumo jvertinimas | pranaSumas,
11. esamos paslaugos pozicijos nustatymas perduodamumas,
Marketingo komplekso parinkimas 12. poz.icionavin.lo. .iem.élaplio sukiirimas prfev.encija,
kiekvienam tiksliniam segmentui 13. norimos pozicijos rinkoje nustatymas prieinamumas,
14. pozicionavimo arba perpozicionavimo pelningumas.
strategijos parinkimas
\/ 15. pozicionavimo teiginio sukiirimas

Saltinis: sudaryta autorés

9 pav. Siillomas vartotojy rinkos segmentavimo sprendimy modelis sportiniame turizme
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Sitlomame vartotoju rinkos segmentavimo sprendimy modelyje susisteminti kelioniy
organizatoriuose dirban¢iy marketingo specialisty priimami marketingo sprendimai, susij¢ su rinkos
segmentavimu. Modelyje pateikiami sprendimai suskirstyti { tris grupes pagal tikslinio marketingo
etapus, tos grupés suskirstytos dar i 6-is pogrupius, kuriems priskiriami 15 sprendimy. Remiantis
teorine medziaga, Siuos sprendimus nuosekliai, pradedant nuo vartotoju poreikiy iSskyrimo iki
pozicionavimo $iikio sukiirimo, turi priimti marketingo specialistai siekdami efektyviai panaudoti

imonés turimus iStekius ir gauti tinkama atsaka i§ vartotoju.

2.2. Tyrimo organizavimas

J. Standeven ir P. De Knop (1998) pateikia sportinio turizmo apibrézima, apjungianti sporto
turizmo ir turizmo sporto sampratas, — visos aktyvios ir pasyvios dalyvavimo sportinéje veikloje
formos, kuomet dalyvaujama atsitiktinai arba organizuotai, komerciniais tikslais, laikinai i§vykstant
uz gyvenamosios vietos ar darbo riby. Sportinis turizmas kartu yra ir sporto ir turizmo paslauga,
todél segmentuojant sportinio turizmo vartotojus reikia atsizvelgti { paslaugy rinkos ypatumus,
pateikiamus teorinéje darbo dalyje.

Empirinio tyrimo tikslas — remiantis siilomu vartotojy rinkos segmentavimo sprendimy
modeliu sportiniame turizme, atskleisti vartotoju segmentavimo sprendimuy specifika Lietuvos
sportinio turizmo versle.

Uzsibréztam tikslui pasiekti i$skirti Sie uzdaviniai:

1. ISnagrinéti Lietuvos sportinio turizmo tinklapiy turini, atliekant lyginamaja analizg.

2. ISsiaiSkinti Lietuvos kelioniy organizatoriy marketingo specialisty priimamy
segmentavimo sprendimy specifika, ju tolimesni panaudojima marketingo veikloje.

3. ISsiaiskinti Lietuvos sportinio turizmo ypatumus, pagrindinius sporto turisty bruoZus.

Darbo metu iSkeltos Sios prielaidos:

P1: Lietuvos kelioniy organizatoriai orientuojasi i demografinius, geografinius, naudos
segmentavimo kriterijus.

P2: Lietuvos kelioniy organizatoriuose segmentavimo sprendimy procesas nenuoseklus.

P3: Lietuvos kelioniy organizatoriai naudoja rinkos aprépimo strategija — diferencijuoto
marketinga.

P4: Lietuvos kelioniy organizatoriams naudingiausias verslo klienty segmentas.

PS5: Lietuvos kelioniy organizatoriams sportinio turizmo segmentas nenaudingas.

P6: Lietuvos internetiniuose tinklapiuose pateikiama informacija apie sportinio turizmo
paslaugas yra naudinga turistams.

P7: Lietuvos turistai dazniausiai renkasi slidin€jimo, alpinizmo, vandens turizmo

paslaugas.
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P8: Lietuvos turistai link¢ organizuoti sportines keliones savarankiskai.
Tyrimui atlikti reikalingi antriniai ir pirminiai duomenys (zr. 10 pav.). Antriniai duomenys

surinkti kity tyréjy ir skirti kitoms problemoms spresti, taciau gali buiti naudingi ir Siam tyrimui.

Tyrimo metodai

v v
Kokybiniai metodai Kiekybiniai metodai
[
) 4 v v
Content analizé Pusiaus struktiirizuotas Internetiné apklausa

eksperty interviu

Objektas: Sporto

Objektas: Sporto Objektas: kelioniy entuziasty bei turisty
entuziasty bei turisty organizatoriy marketingo kluby tinklapiy lankytojai
kluby tinklapiai specialistai

Antriniai duomenys Pirminiai duomenys Pirminiai duomenys

Saltinis: sudaryta autorés
10 pav. Empirinio tyrimo metodai ir objektai

Empirinio tyrimo organizavimas suskirstomas i tris etapus:
1. Content analizé

1.1. atrenkami tinklapiai;

1.2. suformuojami skai¢iavimo vienetai — poZymiai;

1.3. nustatoma kiekybiniy skai¢iavimo charakteristiky sistema.
2. Eksperty apklausa

2.1. atrenkami ekspertai;

2.2. sudaromas interviu klausimy sarasas;

2.3. renkami ir analizuojami duomenys.
3. Zvalgybinis vartotojy tyrimas

3.1. sudaroma internetiné anketa;

3.2. renkami ir analizuojami duomenys.

Pirmasis etapas — tinklapiy Content (turinio) analizé. Tyrimas atliekamas atsitiktinai
pasirenkant kelis skirtingy sporto entuziasty tinklapius bei turisty kluby tinklapius. Sio tyrimo
tikslas susidaryti sportinio turizmo Lietuvoje bendra vaizda, bei informacijos pateikima.

Antrasis tyrimo etapas atlieckamas apklausiant kelioniy organizatoriy marketingo
specialistus. Sio tyrimo tikslas — i3analizuoti kelioniy organizatoriy marketingo specialisty
prilmamy segmentavimo sprendimy specifika, segmentavimo tolimesni panaudojima marketingo

veikloje.
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Treciasis tyrimo etapas atlickamas pirmajame tyrimo etape dalyvavusiuose tinklapiuose
patalpinant (gavus tinklapiy administratoriy leidima) elektroning anketa, skirta sporto entuziastams.
Sio sportinio turizmo vartotojy Zvalgybinio tyrimo tikslas i$siaiskinti Lietuvos sportinio turizmo
ypatumus, pagrindinius sporto turisty bruozus.

Pirmame tyrimo etape naudojamas kokybinis tyrimo metodas — content-analizé. Pasak R.
Tidikio (2003) Content-analizé — tai technika, leidzianti objektyviai ir sistemiskai iSnagrinéjus
teksto ypatybes daryti patikimas iSvadas. Analizés esmé — iSskirti dokumento tekste tam tikrus
prasminius vienetus, tirti jvairiy teksto elementy rysius tiek vieno su kitu, tiek su visos informacijos
apimtimi. Content analizés paskirtis yra atskleisti, susisteminti ir apibendrinti informacija. K.
Kardelis (2002) turinio analizés esmg formuluoja kaip ivairiy dokumenty, Ziniy bei informacijos
grupavima 1 kategorijas. Kiekviena i§ ju turi atstovauti atskirus kintamuosius, kurie yra numatyti
tyrimo uZdaviniuose. Content-analizés objektas yra jvairios dokumenty rii§ys: raSytiniai, vaizdiniai,
garsiniai dokumentai. Pasak A. Valackienés (2006) dokumentiniai Saltiniai sociologiniuose
tyrimuose gali biiti bet kuri informacija, uzfiksuota spausdintame arba rankrastiniame tekste, iraSyta
magnetinéje juostoje arba elektroniniu biidu, uzfiksuota fotojuostoje arba kino juostoje. Konkreciu
atveju tiriami vaizdiniai dokumentai — internetiniai tinklapiai.

Tinklapiy turinio tyrimas atlickamas 2010 m. vasario — kovo mén. Tyrimo objektai — tam
tikros sporto Sakos mégéjuy ir turisty kluby tinklapiai. Tinklapiai atrenkami atsitiktinai, pagrindinis
atrankos kriterijus sporto ir turizmo veikla. Pagrindiné informacija apie tyrimui atrinktus tinklapius
pateikiama 4 lenteléje.

Tyrimo duomenims fiksuoti paruostas vertinimo poZymiy protokolas (Zr. 6 prieda), kuriame
koduojama tinklapiuose pateikiama informacija. Protokolo lentel¢je pateikiami pozZymiai
konstatuojamaja forma, kai reikia patvirtinti arba paneigti poZymio buvima tinklapyje. PaZymétina,
kad pozymiy formuluotése naudojamas terminas ,tema® atitinka tinklapio pagrinding tema.
Pavyzdziui, jeigu vertinamas alpinizmo sporto meégeju klubo tinklapis, pagrindiné tema bus
alpinizmas, jeigu turisty klubas — turizmo rasis. PoZymiai suskirstyti { keturis blokus: tinklapio
temos pozymiai, organizacijos veiklos pozymiai; poZymiai susij¢ su informacijos pateikimu;
tinklapio dizaino poZymiai. II bloko poZymiai skirti i§siaiskinti tiriamy tinklapiy pristatomy sporto
ar turizmo ruSiy prigimt; bei iSsiaiSkinti, kuriam sportinio turizmo segmentui priskiriama
tinklapiuose pateikiama sporto Saka ir turizmo riisis, kokia turistiné ar sportiné patirtis dominuoja
Sioje veikloje. Tiriamy tinklapiy I bloko poZymiai skirti jvertinti tinklapiy turinio kokybe. II bloko
pozymiais siekiama jvertinti tiriamy sporto entuziasty ir turisty kluby veiklos pobiidi, kokios
sportinio turizmo paslaugos teikiamos. IV bloko poZymiai skirti jvertinti tinklapyje pateikiama
informacija, jos pateikima bei teikiama nauda sporto turistui. PoZymiy pagrindimas pateikiamas 7

priede.
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4 lentelé

Content analizei atrinkti tinklapiai

Zy me- Tinklapio pavadinimas [kunm‘ Regls-tn{?.t 4 Tinklapio adresas
jimas o metai | nariy skaiius

A Vilkaviskio rajono slidininky 2001 57 <http://www.slidinek.It/>
klubas

B »Manchester “‘?lte.d futbolo 2008 587 < http://www.manchesterunited.lt/web/>
komandos fanai Lietuvoje

C »Scuba“ — Virtualus nary mégéju 2008 1341 < http://www.scuba.lt/index.php>
klubas

D ,Velomanai“ — dviraciy mégéju % 73 <http://www.velomanai.lt/forumas/>
klubas

g | Kaunolaipiojimo uolomis sporto * 29 <http://www.climbingclub.lt/>
klubas
,,Zaliej 1 turistai“ — Lietuvos vaiky ) el e o

F it jaunimo gamtinio-turistinio 2002 45 <http://www.zaliej 1t161r:1§‘§11.1t/1ndex.php 7&pa
profilio sambiiris. &
,,Vikingai® — vandens turizmo <http://www.vikingai.org/>

G * 19
sporto klubas

H VGTU turisty klubas 1970 11 <http://www.turistas.vgtu.lt/>
,,X-genomus‘ — turisty, )

I keliautojy ir nuotykiy ieskotoju * 28 < http:// -Xgenomas.[t/>
klubas

y | »Yrs"—vandens slalomo ir 1999 31 <http://www.yris.It/index.php>
turizmo klubas p: YIS bip

Viso: 2171

* 7ymimas informacijos nepateikimas

ISskirtiems poZymiams priskiriamas skai¢iavimo vienetas — ,,1* ir ,,0°, kur ,,1* reiSkia
teigiama, ,,0 — neigiama atsakyma. Surinkus ir uZkodavus duomenis atlickama tyrimo duomeny
lyginamoji analizé ir interpretacija. Rezultatai pateikiami 3.1 skyriuje.

Kitas empirinio tyrimo metodas — apklausa, kai anketavimo proceduros metu respondentui
pateikiamas fiksuotas klausimy rinkinys, taikomas tiek antrame tiek tre¢iame tyrimo etape, taciau
pasirenkamos skirtingos apklausos riiSys: interviu ir anketavimas. Pasak R. Tidikio (2002) taikant
apklausos metodus informacija renkama naudojant standartines procediras, kuriy pagalba
kiekvienas atrinktas asmuo vienodu biidu atsako i tuos pacius klausimus, o anketavimo tikslas néra
suzinoti atskiro asmens nuomong, taciau sudaryti bendra visos populiacijos apibiidinima.

Antrame tyrimo etape pasirenkamas pusiau-struktiirizuoto tipo interviu metodas apklausiant
ekspertus. Ekspertas — asmuo, kuris dél savo profesinés ir gyvenimo patirties turi didziausia
kompetencijq ir patikimiausia bei pakankamai iSsamia informacijq apie tiriama problema. Vykdant
interviu su ekspertu tyrinétojas uzsibrézia tiksla gauti maksimalig ir detaliausia informacija apie
tiriama objekta, aptarti ir patikslinti tyrimo hipotezes, palyginti ir {vertinti jvairias tyrimy metodikas
(Tidikis, 2002). Sio tyrimo ekspertai — kelioniy organizatoriy marketingo specialistai, atrenkami
elektroniniu pastu siunciant uzklausimus | turizmo agentiiras. Sulaukus teigiamo atsakymo
organizuojamas susitikimas su ekspertu, kitu atveju praSoma atsakyti | klausimus raStu. Tyrime

dalyvauti sutiko 8 kelioniy organizatoriai. Tyrime dalyvavo: UAB ,,Kauno gruda“ (ekspertas E1),
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UAB ,,Neoturas" (ekspertas E2), UAB ,,Eura“ (ekspertas E3), UAB ,,Kalny upe* (ekspertas E4),
UAB ,,.DELTA* (ekspertas ES5), UAB ,,Amberturas* (ekspertas E6), UAB ,,Baltikcliper (ekspertas
E8), UAB ,,Vestekspress* (ekspertas ES).

Interviu klausimy sarasas, kuri sudaro 7 klausimai su fiksuotais galimais atsakymu

variantais ir 11 klausimuy su laisvai formuluojamais atsakymais, pateikiamas 8 priede. Interviu

klausimai suskirstyti i 4 blokus, pagal klausimy teikiama informacija (zr. 5 lentelg).

5 lentelé

Pusiau struktiirizuoto interviu klausimy teikiama informacija

Klausimai

Kausimo tikslas

Pradiniai klausimai:

Klausimai skirti sudominti respondentg ir

E 1. Jusy pareigy apibiidinimas?* nuteikti tolimesniam bendradarbiavimui. 4
S | 2. Kiek mety dirbate Sioje srityje? klausimas suteikia informacijos apie paslaugy
2 | 3. Kokias turizmo paslaugas teikia Jiisy agentiira? segmentavimg agenttiroje. Atkreipiamas
démesys i sporto paslaugas.
Segmentavimo klausimai: Specifiniai vartotojy segmentavimo klausimai
4. Kaip galétuméte apibudinti Jisy agentiiros klientus? [ skirti i$siaiskinti kaip agentiiroje vykdomas
" kokias grupes galima juos suskirstyti? segmentavimas, kokie veiksmai atlickami,
& | 5. Pagal kokius pozymius skirstote agenturos klientus? * kokiais kriterijais vadovaujamasi, kokios
_% 6. Kokius veiksmus atliekate skirstydami turistus?* vartotojy grupés iSskiriamos, kaip panaudojami
= | 7. Kokios naudos suteikia Sie poZymiai organizuojant segmentavimo duomenys, kokie veiksmai
naujas keliones, taikant akcijas, kuriant reklama? atlickami ir kas turi itakos pasirenkant tiksling
8. Kuo remiantis pasirenkate i kurig vartotojy grupg tinka.
orientuotis?*
Sportinio turizmo klausimai: [zanginiai klausimai apie sportini turizma.
9. Ar Jusy klientai domisi su sportu susijusiomis Siekiama i$siaiskinti ar agentiiroje i§skiriamas
kelionémis? Kokia dalj klienty jie sudaro ? atskiras sporto turisty segmentas, kokiomis
» | 10. Kokiomis su sportu susijusiomis paslaugomis sporto paslaugomis domisi Lietuvos turistai.
= daZniausiai domimasi?*
_% 11. Kaip Jis manote, kurie kriterijai skirstant sporto turistus | Siekiama i$siaiSkinti kokiais kriterijais remianti
=] yra naudingiausi?* galima segmentuoti sporto turistus, kurie
~ | 12. Kokios informacijos apie zmogy jie suteikia? Ir kaip ji naudingiausi ir kaip tie kriterijai panaudojami
panaudojama kuriant naujus turistinius marSrutus? kuriant naujus marsrutus, reklamas ir t.t..
13. Kaip Jus manote ar sportinio turizmo mégg¢jai turi Siekiama suzinoti kuo i$siskiria sporto turistas i$
specifiniy bruozy, skirianéiy juos nuo paprasty turisty? visy turisty.
Marketingo klausimai: Siekiama i$siaiskinti kokia rinkos aprépimo
14. Kokia marketingo strategija pasirinkusi Jlisy agenttira? * | strategija pasirinkusi agentiira.
15. Isvardinkite bent keleta marketingo priemoniy, kurias Kaip pritraukiami nauji klientai, kaip taikoma
" naudojate norédami pritraukti naujus bei i$laikyti senus nuolaidy sistema, ar taikomos lojalumo
g klientus? programos. Norima suzinoti kokiais
% 16. Kokiu biidu informuojate keliautojus apie naujas komunikacijos kanalais naudojamasi.
> paslaugas, keliones?
=

17. Ar Zinote savo artimiausius konkurentus?Jy teikiamas
paslaugas?

18. Kokius isskiriate savo paslaugy pranasumus lyginant su
konkurenty paslaugomis?

Siekiama suzinoti ar vykdoma konkuruojanciy
paslaugu rinkoje analiz¢, kaip reaguojama i
konkurenty veiksmus, kokia pozicionavimo
strategija naudojama.

* Zymini klausimai su fiksuotais atsakymy variantais

R. Tidikis (2002) skiria $iuos interviu procediiros etapus:

1. Klausimy sqraso sudarymas. 1S anksto sudarytas interviu planas, suformuluoti

klausimai, juy iSdéstymas tam tikra tvarka ir galimy atsakymy varianty saraSas padeda

tyréjui kontroliuoti interviu salygas ir eiga, sugretinti ir palyginti ju rezultatus.
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2. Interviu vedimas. Pats apklausos aktas yra socialinio, psichologinio poveikio, tiesioginio
interviu gavéjo ir respondento kontakto procesas. Galutini apklausos rezultata lemia
kontakto kokybé.

I bloko klausimai skirti tinkamo kontakto uzmezgimui, tai trumpi, lengvi klausimai susij¢ su
respondento darbu. Respondentui suteikiama galimybé placiau papasakoti apie agentira, kurioje jis
dirba, ju teikiamas paslaugas. Pasak R. Tidikio (2002) tinkamas kontakto uzmezgimas svarbesnis uz
interviu vedima, tod¢l interviu gavéjui keliami Sie reikalavimai:

e Sukurti palankia socialing atmosfera, tinkamai prisistatydamas, uztikrindamas, kad
respondentas pasirinktas atsitiktinai, garantuodamas konfidencialuma, nurodydamas
kiek mazdaug laiko uzims interviu.

e Registruojant atsakymus fiksuoti tiriamojo asmens reakcijas.

Interviu metu uzfiksuoti atsakymai pateikiami 10 priede, 9 priede pateikiami eksperto E3

atsakymai. Sio tyrimo etapo rezultatai ir jy interpretacija pateikiami 3.2 skyriuje.

6 lentele
Anketos sudarymo ir apipavidalinimo reikalavimai

Ivadiné anketos dalis
(nuteikti, sudominti respondenta, paruosti ji apklausai)
o Paaiskinti kas atlicka tyrimus, pateikti jo tikslus, rezultaty panaudojimo tvarka (paprastai ir aiskiai, taciau
bendrai, o ne smulkiai),
o Pabrézti asmeninio respondento dalyvavimo apklausoje svarba ir reik§me, jo atviruma ir teisinguma,
o Garantuoti apklausos anonimiskuma,
o Apibrézti anketos uzpildymo taisykles, grazinimo tvarka.

Pagrindiné anketos dalis

1 skyrius

(klausimy eilisSkumas atskleidziantis temy turini)
o Pagrindiniai klausimai — sudominti ir nuteikti respondentus bendravimui, palaipsniui itraukti juos i darba,
o Vélesni klausimai pateikiamo norint gauti fakting, {vykiy informacija, zinoma respondentui,
o Cia ne vieta sunkiems ir aktualiems klausimams bei pasiniams duomenims.

2 skyrius
(tyrimy temos pagrindiné informacija)
o Klausimai norint suzinoti respondenty nuomong apie socialinius reiSkinius,
o Klausimai apie respondenty veiksmy motyvus, elgesi. Aktuallis respondentams, prestiziniai klausimai —
skyriaus gale.

3 skyrius

(kontroliniai klausimai norint patikslinti ir isigilinti { gauta informacija)
o Uzdari, nesunkis klausimai, baigiantys skyriaus tema,
o Lengvi atviri klausimai,
o 2 skyriaus temos kontroliniai klausimai.

Baigiamoji anketos dalis

(pasiniai duomenys)
o Respondento statusas pagal laipsni, pareigas, i$silavinima, amziy, Seimyning padéti ir t.t.
o  Trumpi, konkretiis klausimai.

Saltinis: VALACKIENE, A. (2006) Sociologinis tyrimas, p.147

Anketa sudaro 21 klausimas. Respondentui suteikiama galimyb¢ pasirinkti viena arba kelis
tinkan¢ius atsakymo variantus. Anketos klausimai suskirstyti { keturis blokus, pagal teikiamos

informacijos objekta (zr. 7 lentelg).
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7 lentelé

Anketos klausimai ir jy pagrindimas

Klausimai Klausimo tikslas
Pradiniai klausimai: Pradiniais anketos klausimais skirti sudominti respondentg ir
1. Ar mégstate keliauti? nuteikti tolimesniems klausimams. Siais klausimais siekiama
2. Kaip daznai vykstate { keliones? i$siaiskinti respondento keliavimo ypatumus: kaip daznai
E 3. Kokiu tikslu dazniausiai keliaujate? keliaujama, kokiu tikslu keliaujama, ar keliaujama su grupe ar su
S | 4. Kaip dazniausiai keliaujate? Seima.
=
= | 5. Ar priklausote kokiam nors turisty ar Siekiama i$siaiskinti ar respondentas priklauso 1-ame tyrimo etape
sporto mégéju klubui? atrinktiems sporto entuziasty ir turisty klubams, ar atostogy metu
6. Ar uzsiimate sportine veikla atostogy | uzsiima su sportu susijusia veikla, ar tai tik laisvalaikio praleidimo
metu? veikla.
Klausimai apie sportinj turizma:
. Kokias akt ilsi 1 o e . - .
- 7 O X148 aXIyvaus polsio pasiaugas Siekiama i$siaiskinti kokios sportinio turizmo paslaugos
z renkatés atostogy metu? . Lo .
= o . y populiariausios respondenty tarpe. Vadovaujantis S. Horner ir J.
s | 8. Kas turi jtakos pasirenkant Sias o . . L
= aslaugas? Swarbrooke (2007) pateikiamomis vartotojy elgsena lemianciomis
= pasta U aplinkybémis (7 pav., p. 45) siekiama iSsiaiskinti kas lemia
= | 9. Kokius poreikius ir lukesCius tikités aslaugy pasirinkima, kokius poreikius tikimasi patenkinti
patenkinti rinkdamiesi aktyvaus p gup % p p ’
poilsio paslaugas?
. e Vad jantis Cohen (1972, 1979), Dalen (1989) turist
10. Kokiam turisty tipui save yacovaujantis ~o En( T ), aen .( . ) 1ristiy
- . tipologijomis, iSsiaiSkinama kokie turisty tipai dominuoja
priskirtumeéte?
respondenty tarpe.
Klausimai apie kelioniy agentiiras:
11. Keliaujate savarankiskai ar perkate % . S e e . .
- o Siais klausimais siekiamas iSsiaiskinti ar populiarios kelioniy
- paslaugy paketa kelioniy agentiiroje? _ . e .
4 . . _ agentiirose parduodamos organizuotos kelionés, ar populiaru
= 12. Ar Jus dominty turizmo agentiiry . . . . . e e .
o A patiems organizuotis keliones. Siekiama i$siaiskinti ar naudinga
= sudaryti kelialapiai sporto . ~ . .
% g kelioniy agentiiroms kurti sporto paslaugy paketus, ar reikia
= entuziastams su Seima? . e C .. . .
= . . . . . atsizvelgti | vartotojo Seimynini statusa. Taip pat kokie paslaugy
13. Jeigu turétuméte galimybe kokias dar . )
. . . o paketai dominty respondentus.
sportines veiklas rinktumétés atostoguy
metu?
. . S i Vad jantis B. Alb ienés (2002 tavi 1
14. Kuriai vartotoju grupei priskirtuméte adovadjantis B orovienes ( .. ) SCEMEINAVIMO paga’
save? reagavima i naujas paslaugas kriterijais, sickiamas suzinoti kaip
) turistai reaguoja i naujas paslaugas.
. . .. . Siekiama i$siaiskinti kaip turistai gauna informacija apie sportini
15. Kaip gaunate informacijos apie . . . o : L. .
. turizmo paslaugas bei kokiomis komunikacijos priemonémis turéty
aktyvaus poilsio paslaugas? . LS _ . .
naudotis kelioniy agentiiros, kad pasiekty vartotojus.
Demografiniai klausimai:
2 | 16. Kiek Jums mety? Siekiama suzinoti respondenty demografinius bruozus tam , kad
E 17. Lytis susidaryti bendra nuomong apie Lietuvos sportinio turizmo
= | 18. Vidutinés Jusy pajamos vartotojus bei i$siaiskinti kokie kriterijai naudingiausi
2| 19 Jusy i8silavinimas? segmentuojant vartotojus sportiniame turizme.
20. Jusy gyvenamoji vieta?

Saltinis: sudaryta autorés

Siekiant, kad tyrimo rezultaty patikimumas biity nemazesnis kaip 95 proc., apskai¢iuojama

reikiama tyrimo imtis pasirinkus leidziama imties paklaidos dydi — 5 proc.. Tyrimo imtis

apskaiciuojama remiantis Sia formule (Valackien¢, 2006, p. 42):

1

n:
A+

éia:

1
N

A’ — imties dydis, kai imties paklaidos tikimybé 5%
N — Generalinés visumos dydis
D-—

leidziamos imties paklaidos dydis (D = 0,05)

Tyrimo generaliné aibé — 2171 registruoti sporto entuziasty ir turisty kluby nariai. Pagal

pateikta formulg apskaiciuojamas reikiamas reprezentatyvios imties atvejy skaicius, kai paklaidos
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dydis — 5 proc., 337 respondentai. Vadinasi tyrimo rezultatai yra patikimi (95%) apklausus 337
respondentus. Tyrimo metu, per sausio — kovo ménesius, anketa uzpildé 283 respondentai. Ankety
griztamumas — 83 proc.

Atlikus sporto fany kluby bei turisty kluby tinklapiy Content analize, marketingo specialisty
apklausa ir Zvalgybinj vartotojy tyrima, gauti duomenys susisteminami ir analizuojami taip, kad
buty galima atsakyti i tyrimo pradzioje uzsibréztus tikslus bei pateikti tyrimo iSvadas. Empirinio
tyrimo rezultatai pateikiami naudojant apra$omaja statistika. Pasak V. Cekanavi¢iaus, G. Murausko
(2000) aprasomoji statistika — ,,tai duomeny sisteminimo ir grafinio vaizdavimo metodai. ISsamiai
aprasius ir grafiSkai pavaizdavus duomenis galima daryti preliminarias iSvadas apie tam tikras
nagrinéjamos populiacijos charakteristikas. Aprasomoji statistika remiasi skaitinémis — grupuoty
variaciniy seky (dazniy ir santykiniy dazniy lenteliy) sudarymu, duomeny padéties, sklaidos ir

formos charakteristiky (ivairiy indeksy) skai¢iavimu — bei grafinémis priemonémis.

2.3. Lietuvos sportinio turizmo sektorius

Remiantis Nacionaline turizmo plétros 2010-2013 mety programa, esminé turizmo produkty
paklausos salyga — patrauklus vieSosios turizmo infrastrukttros (turizmo trasy, taky) ir aptarnavimo
paslaugy kompleksas, kuris sudaryty salygas turistui uzsiimti pageidaujama veikla tam tikroje
teritorijoje. DaZniausiai aktyvaus poilsio produkty vartotojai yra miesty gyventojai, ieSkantys
aktyvios veiklos ir mégstamy uzsiémimy. Turizmo trasy infrastrukttiros trukumas ir nepakankama
paslaugy pasiiila regionuose — svarbiausias kliuvinys aktyvaus poilsio produktams konkuruoti
uzsienio turizmo rinkose. Aktyvaus poilsio produktams plétoti ir konkurencingumui stiprinti
bitinos investicijos sukuriant ar gerinant atitinkama vie$aja infrastruktiira bei skatinant verslininkus
plétoti reikalingas paslaugas (apgyvendinimo, maitinimo, inventoriaus nuomos, aptarnavimo ir
pan.) ir uZtikrinama informacijos sklaida.

Remiantis 2007-2013 m. Sanglaudos skatinimo veiksmy programa dabartiné Salies sporto
baziy biklé ir ju skaiCius netenkina nei Lietuvos gyventojy, nei didelio meistriSkumo sportininky
poreikiy. Triksta tiek moderniy specializuoty sporto baziy, kuriose pagal Siuolaikinius reikalavimus
didelio meistriSkumo sportininkai galéty rengtis ivairioms varzyboms, tiek Siuolaikisky bendry
sporto baziy (stadiony, baseiny, saliy, ivairiy aikSteliy, maniezy, vandens ir kity trasy ir pan.),
kurios biity naudojamos ne tik profesionaliam, bet ir aktyviam ar pasyviam poilsiui.

Nepakankamai iSvystytos infrastruktiiros trukumas pastebimas ir Lietuvos turizmo
sektoriuje. Nacionalingje turizmo plétros 2010-2013 mety programoje, vertinant Lietuvos turizmo
infrastruktiira, kaip nepakankamai iSplétotos iSskiriamos Sios turizmo riisiy infrastruktiiros: vandens

turizmo, jiirinio turizmo, renginiy turizmo, sveikatinimo turizmo, dviraciy turizmo, auto turizmo bei
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nisinio turizmo infrastruktiiros. Pazymeétina, kad Sios turizmo rusys susijusios tiek su turizmo tiek
su sporto paslaugomis, tod¢l pateikiama detalesné informacija.

Lietuvos galimybés organizuoti dideles tarptautinio lygio konferencijas islieka ribotos.
Vykusios svarbios tarptautinés konferencijos bei vis aktyvesné Lietuvos tarptautinio
bendradarbiavimo veikla, taip pat tarptautiniu konferenciju poreikis, sprendziant viesbuciy
uzimtumo klausimus, rodo, kad néra sprendziamas konferenciju organizavimo klausimas
nacionaliniu lygmeniu: triikksta nacionalinio konferenciju biuro, kuris buty pajégus pritraukti
tarptautinio lygio konferencijas, kongresus ir skatinti verslo turizma Lietuvoje. Taip pat triksta
infrastruktliros organizuojant tarptautinius sporto renginius. Artéjantys nacionalinés svarbos
renginiai (2011 m. — Europos krepsSinio ¢empionatas ir pan.) stipréjantis sporto renginiy
organizavimo poreikis, rodo, kad Lietuvoje akivaizdziai truksta Siuolaikinius reikalavimus
atitinkanciy tarptautiniy renginiy organizavimo infrastruktiiros (nacionalinio stadiono ir pan.)’.

Lietuvoje minimaliai iSplétota niSinio turizmo infrastruktira: golfo lauky (aikStyny),
hipodromy, mazyju aerodromy ir kita panasi atvirojo tipo sportin¢ ir poilsiné infrastruktiira tik
pradéta plétoti, todél islicka ribotos galimybés pasitilyti Salies ir uzsienio turistams tokia veikla.
Lietuvoje yra net 17 hipodromy, daugiausia jy turi tik i§ dalies iSlikusia infrastruktiira. (Nacionaline
turizmo plétros 2010-2013 mety programa)

Vandens turizmo infrastruktiira plétojama labai pasyviai, nors vandens turizmas (keliavimas
baidarémis, kanojomis, valtimis, plaustais ir pan.). Lietuvoje yra populiari turizmo rasis ir atskirais
atvejais mazosiose upése jau per intensyvus. Taciau dauguma Lietuvos upiy kol kas mazai
naudojamos vandens turizmui, nes triiksta jrengty islaipinimo viety poilsiui ar apsistoti nakvynei,
néra nei zenkly trasose, nei nuorody vietovése. Siuo metu vidaus vandens rekreaciniy istekliy, kuriy
absoliuti dauguma yra valstybés nuosavybé ir sudaro pagrindinius Salies turizmo iSteklius,
panaudojimas vandens pramogoms ir aktyviam poilsiui, néra aiSkiai apibréZtas ir nesusietas su
atitinkamos infrastruktiiros biitinumu.

Auto turizmo plétra Lietuvoje riboja mazas kempingy ir stovyklavieciy, kuriose galima
apsistoti nak¢iai, tinklas, taip pat stinga informaciniy stendy, nuorody ir paslaugy kelio zenkly
keliuose. Taip pat automobiliais keliaujanciy turisty keliavimo salygas Lietuvoje blogina poilsio ir
automobiliy statymo aiksteliy bei higienos poreikiy tenkinimo infrastruktiiros stoka ne tik turisty
lankomose vietovése, bet ir miestuose ar kaimo vietovése.

Panasi situacija ir su Europoje sparciai populiaré¢janciu dviraciy turizmu, kuris Lietuvoje dél
palankaus klimato, reljefo, tankaus keliy ir saugomy teritorijy tinklo irgi galéty buti sékmingai

plétojamas. Taciau, remiantis Nacionaline turizmo plétros 2010-2013 metams programa, jam vis

% Nacionaliné turizmo plétros 2010-2013 mety programa, [interaktyvus] [Zitiréta 2010 m. balandZio 10 d.]. Prieiga per
interneta <http://www.Irs.It/pls/proj/dokpaieska.showdoc_bin?p id=29620>
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dar skiriama mazai démesio (irengta vienintelé iStisiné Pajurio dviraciy turizmo trasa ir kelios
paviengs trasos atskirose savivaldybése), o keliauti nepazenklintais ir nepritaikytais dviraciy eismui
keliais ne tik nepatrauklu, bet ir nesaugu. Nors Lietuva patenka i tarptautiniy dviraciy turizmo trasy
,»EuroVelo* tinkla, o taip pat { tarptautinés trasos ,,R—1‘ marSruta, bet realiai Sios trasos Lietuvoje
nefunkcionuoja ir néra nuosekliai pazenklintos. Todé¢l parengto Nacionaliniy dviraiy turizmo trasy
specialiojo plano projekto patikslinimas ir realizavimas sudaryty salygas planingai organizuoti ir
plétoti dviraciy turizmo infrastruktiira Lietuvoje. (Nacionaliné turizmo plétros 2010-2013 metams
programa)

Taigi, tiek vieSosios turizmo infrastruktiiros tiek sporto infrastruktiiros plétojimas, kaip
turizmo kelionés tikslo ir salygy uzsiimti pageidaujama turizmo veikla sudarymas, leidzia formuoti
turizmo srautus, o privaty versla skatina teikti apgyvendinimo, maitinimo ir kitas paslaugas. Todél
biiti gerinti turizmo ir sporto infrastruktiira. Todél siekiant stabilizuoti ir gerinti turizmo paslaugu
sektoriaus ekonominés veiklos rezultatus svarbiausiais veiksniais tampa turizmo marketingo veiklos
optimizavimas ir skatinimas, atsizvelgiant { Programoje nustatytus turizmo marketingo prioritetus,

bei Lietuvos transportinio pasickiamumo galimybiy plétojimas.
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3. EMPIRINIO TYRIMO REZULTATAI

Siekiant atskleisti vartotoju segmentavimo sprendimy specifika Lietuvos sportinio turizmo
versle, atlickamas empirinis tyrimas. Tyrima sudaro trys etapai.

Pirmasis etapas — tinklapiy Content analizé. Sio etapo tikslas susidaryti sportinio turizmo
Lietuvoje bendra vaizda, bei informacijos pateikima. Tyrimas atlickamas atsitiktinai pasirenkant
kelis skirtingy sporto Saky entuziasty tinklapius bei turisty kluby tinklapius.

Antrasis tyrimo etapas atliekamas turizmo agentiirose. Sio tyrimo tikslas — iSanalizuoti
turizmo agentiry marketingo specialisty priimamuy segmentavimo sprendimuy specifika, ju tolimesni
panaudojima marketingo veikloje.

Treciasis tyrimo etapas atlickamas pirmajame tyrimo etape dalyvavusiuose tinklapiuose
patalpinant (gavus tinklapiy administratoriy leidima) nuo roda i elektroning anketa, skirta sportinio
turizmo entuziastams. Sio sportinio turizmo vartotoju Zvalgybinio tyrimo tikslas iSsiaidkinti
Lietuvos sportinio turizmo ypatumus, pagrindinius sporto turisty bruozus.

Toliau atskirai pateikiami visy tyrimo etapuy rezultatai ir interpretacijos. Rezultaty

apibendrinimas ir darbo pradzioje iSkelty prielaidy patvirtinimas pateikiamas 3.4 skyriuje.

3.1. Content analizés rezultatai ir interpretacija
Tyrimas atlieckamas atsitiktinai pasirenkant kelis skirtingy sporto Saky entuziasty kluby
tinklapius bei turisty kluby tinklapius. Tyrimui atrinkti iy kluby tinklapiai:
o Vilkaviskio rajono slidininky klubas (toliau darbe — A)
e, Manchester united* futbolo komandos fanai Lietuvoje (toliau — B)
o, Scuba*“ — Virtualus nary mégéjy klubas (toliau — C)
o Velomanai‘ — dviraciy mégéjy klubas (toliau — D)
e Kauno laipiojimo uolomis sporto klubas (toliau — E)
° ,,Zalieji turistai “

(toliau — F)

— Lietuvos vaiky ir jaunimo gamtinio-turistinio profilio sambiiris

o | Vikingai* — vandens turizmo sporto klubas (toliau — G)

o VGTU turisty klubas (toliau — H)

o, X-genomus“ — turisty, keliautojy ir nuotykiy ieskotojy klubas (toliau — I).

o | Yris“ —vandens slalomo ir turizmo klubas (toliau — J)

Sio tyrimo tikslas susidaryti sportinio turizmo Lietuvoje bendra vaizda, bei informacijos
apie sportini turizmo veiklas pateikima. Tam tikslui buvo atrinkti 33 poZymiai, leidZiantys jvertinti
tinklapiuose pateikiamos informacijos kieki, jos pobuidi ir pateikimo forma, bei susidaryti bendra

nuomong apie Lietuvos sportinio turizmo paslaugas. Pozymiai suskirstyti 1 keturis blokus, pagal
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teikiama informacija: temos pozymiai, veiklos pozymiai, pateikiamos informacijos pozymiai,
turinio kokybés poZymiai. Tyrimo protokolas pateikiamas 6 priede.

Kaip minéta teorin¢je dalyje, turisty sporto pagrindas yra sportinés kategorinés kelionés. Tai
kelionés, kurioms jveikti reikia fiziniy pastangu, specialaus fizinio, techninio pasirengimo bei
igidZiy, nugalint gamtines ir technines kliatis. Sios kelionés gali biti skirstomos pagal keliavimo
pobudi i risis: pésciyjy, kalny, slidziy, vandens, dviraciy, auto/moto ir speleo (urvy). Visos
iSvardinty sportiniy kelioniy rGsys yra pristatomos tyrimui atrinktuose tinklapiuose.

Vadovaujantis J. Standeven ir P. De Knop (1999) dvieju iSmatavimy sportinio turizmo
klasifikacijoje (zr. 5 pav., p.39) iSskirtais turizmo ir sporto patir€iy pozymiais, siekiama isSsiaiskinti
kuriam sportinio turizmo segmentui priskiriama tinklapiuose pateikiama sporto Saka ar turizmo
rusis, kokia turistiné ar sportiné patirtis dominuoja Sioje veikloje. Skiriamai Sie pozZymiai: sausumos
veikla, vandens veikla, varZyby, konkuravimo veikla, kultiriné veikla, pramoginé veikla, natiirali
aplinka, dirbtiné aplinka. Natiiralios aplinkos sausumos turistiné patirtis populiarinama tinklapiuose
A, B, D, E, F, H, I ir J, natiralios aplinkos vandens turisting patirtj atitinka tinklapiai C, G, H, 1, J,
dirbtinés kultiirinés turistinés patirties suteikia tinklapiuose B pristatoma sportiné veikla, sportiné
konkuravimo patirtis atsispindi  tinklapiuose B, I, J, dirbtiné pramoginé turisty patirtis —
tinklapiuose B, D, I, J. Pazymétina, tinklapiai H, I ir J priskiriami dviems prieStaraujantiems
pozymiams, taip yra dél to, kad tinklapiuose pristatomos kelios skirtingos sportinés turistinés
veiklos. Naturalia gamtine aplinka pasizymi beveik visos (iSskyrus tinklapyje B) tinklapiuose
pristatomos veiklos. Taigi tyrimo metu gauti duomenys rodo, kad tinklapiuose dominuoja sausumos
sportinio turizmo veiklos, turistams suteikian¢ios daugiau sportinés patirties, pusé tinklapiy pristato
vandens sportinio turizmo veiklas, kur dominuoja tiek turistiné tiek sportiné patirtis. PaZymétina,
kad tinklapio B pagrindiné tema — futbolas, remiantis minéta klasifikacija, priskiriama maziausiai
sportinio turizmo patirties.

Veiklos pozymiy bloke skiriami Sie poZymiai: renginiy, varzyby, kelioniy ar ekspediciju
organizavimas, prekyba inventoriumi, paslaugy teikimas, informacijos teikimas, dalyvavimas
renginiuose. Renginius organizuoja trys klubai (E, F, 1), varZybas organizuoja klubai E ir I, temines
keliones ir ekspedicijas organizuoja klubai D, E, F, G, I ir J. PaZymétina, kad didzioji dalis Siy
tinklapiy susij¢ su turizmu. PavyzdZiui tinklapyje J organizuojamas baidariy maratonas,
organizuojami plaukimai ekstremaliomis Lietuvos ir ne tik upémis. Kituose tinklapiuose
organizuojamos ekspedicijos ir kelionés susijusios su tinklapio atstovaujama sportinio turizmo
rusimi. PaZzymétina, kad Sios kelionés, vadovaujantis P. De Knop (1998) sportinio turizmo
klasifikavimu, priskiriamos sportinés veiklos atostogoms, kai pagrindinis kelionés tikslas sportine
veikla. Dalis kelioniy priskiriamos vienos riisies atostogoms, kai dominuoja viena sporto rusis, ir

lvairiy sporto risiy atostogoms. Tai leidzia daryti i§vada, kad informacijos apie organizuojamas
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aktyvaus poilsio keliones, taip pat ir mégejy sportines varzybas galima rasti internete. Tinklapiuose
E ir J taip pat nuomojamas ir pardavinéjamas sporto inventorius. Beveik visuose (iSskyrus B, F)
tinklapiuose pateikiama informacija apibiidinanti tam tikra sportinio turizmo rasi, jos ypatumus,
supazindinama su pagrindinémis taisyklémis, pateikiamos rekomendacijos. Visi turizmo srities
klubai (F, G, H, I, J) dalyvauja ju kultivuojamos sportinio turizmo veiklos renginiuose, tokiuose
kaip turistinis dviratininky maratonas, vandens keliautojuy ralis, festivalis ,,sportas visiems®,
tarptautinis baidariy krosas ir kt. Tinklapiy lankytojams sudaroma galimyb¢ prisijungti, ir dalyvauti
kartu su klubo nariais. Remiantis tinklapiuose pateikiama informacija, norintieji prisijungti turi
susimokéti uz keliong ir jeigu reikia apgyvendinima. Taigi turistui, susidoméjusiam aktyvaus
poilsio paslaugomis, sudaromos salygos paciam susiorganizuoti keliong, neitraukiant i §i procesa
kelioniy organizatoriy.

ISskiriant tinklapiuose pateikiamos informacijos pozymius norima atskleisti sportinio
turizmo informacijos randamos internete pobidi, jos teikiama nauda tinklapiy lankytojams. Taip pat
sieckiama iSsiaiskinti ar tyrimui atrinktuose tinklapiuose pateikiama kokia nors informacija apie
kelioniy organizatorius ir agentiiras, tam tikslui iSskiriamas nuorodos i turizmo agentiiras pozZymis.
Sios nuorodos randamos tik keturiuose tinklapiuose (A, C, E, I), dviejuose i§ ju minima ta pati
kelioniy agentiira, teikianti aktyvaus poilsio paslaugas (nardymas, alpinizmas, slidin¢jimas).
Tinklapiuose B, C, E, F, G, I, J pateikiamos nuorodos i kitus sporto entuziasty tinklapius.
Pazymétina, kad apie kitas sporto ar turizmo rasis, priklausomai nuo to kokia veikla atstovauja
tinklapis, uzsimenama visuose tinklapiuose, iSskyrus tinklapt A ir D, kuriame atitinkamai
koncentruojamasi tik i slidingjima ir tik { dviraciy sporta. PavyzdZiui, tinklapio E pagrindiné tema
yra laipiojimas uolomis, kuris skirstomas i laipiojima pastatais, tradicini laipiojima, sportini
laipiojimag ir ,,boulderinga® (lipimas su daugybe sudétingy problemy ant rieduliy iki 8-9 metry
aukscio). Taciau greta kalny turizmo i$skiriamas ir vandens turizmui priskiriamas baidariy sportas.

J. Ruzevi¢ium ir N. Guseva (2006) teigia tinklapiuose pateikiama informacija turi biiti
naudinga skaitytojui, pateikiamos nuorodos turi iSplésti pateikta informacija, kuri turi atitikti
pavadinima ir paskirti. Tinklapiuose A, B, C, D, E, G, I, J talpinama informacija atitinka tinklapio
pavadinima ir paskirti, tinklapiuose A, B, E, G, I, J pateikta informacija gali biiti naudinga
skaitytojui daugeliu aspektu. Minétuose tinklapiuose pateikiama specifiné su juose populiarinama
sportine veikla susijusi informacija. Netgi jei tinklapio svecias néra susidurgs ir nieko nezino apie
tinklapyje minima sporto raSi, jis gali pasiziliréti tos sportinés Sakos terminy Zodynéli,
tinklapiuose E, H, I, J. Tinklapiuose pateikiamos informacijos nauda jvardinta vertinant veiklos
pozymius, kur prieita iSvados, kad daugelyje tiriamy tinklapiy diskusijy ir forumuy pagalba
planuojami ivairiis Zygiai, ekspedicijos 1 kalnus, pasiplaukiojimas baidarémis ir kt.. Pateikiama visa

reikalinga informacija tiems tinklapiy lankytojams, kurie noréty prisijungti, pateikiamos datos,
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trukme, iSvykimo vieta ir laikas, biitina jranga, marSrutai, zemélapiai. Pazymétina, kad diskusiju
vieta ir foruma turi daugiau negu pusé tiriamy tinklapiuy (B, C, D, F, 1, J). Diskusijy bei forumuy
pagalba tinklapio lankytojas gali pasidométi, paklausti ji dominancios informacijos. Taciau
svarbiausia forumuy teikiama nauda yra ta, kad svecias gali suzinoti kity tinklapio lankytoju ar
klubo nariy atsiliepimus apie keliones, kuriose jie dalyvavo. Pazymétina, kad sportiniy kelioniy
apraSymai pateikiami beveik visuose tinklapiuose. Tinklapiuose A, B, E tokio pozymio nepastebéta,
taip yra todel, kad tinklapiy A ir B atstovaujami klubai neorganizuoja jokiy kelioniy, o tinklapyje D
teminés kelionés neaprasinéjamos, taCiau apie Sias keliones informacijos suteikia fotoalbumas ar
fotogalerija. Sias fotogalerijas turi visi tinklapiai, kuriuos organizuojami kokia nors veikla (A, C,
D, E, F, G, H, 1, J), dazniausiai jose talpinamos nuotraukos i$ klubo nariy veiklos, organizuojamuy
ekspedicijy, zygiy. Tinklapyje B, vietoj nuotrauky i§ klubo veiklos, talpinamos nuotraukos
susijusios su ju meégiama sporto Saka, t.y. sudétos futbolo komandos nariy nuotraukos bei kadrai i$
varzyby. Pazymétina, kad Sio tinklapio registruoti nariai bendrauja tik virtualiai.

Apibendrinant tinklapiuose pateikiamos informacijos pozymius galima teigti, kad
tinklapiuose yra daug jvairios informacijos, naudingos tiek norint suzinoti daugiau apie tam tikra
sportiné veikla (sportinés veiklos, kelioniy apraSymai, terminy Zodynai, tiek ieSkant informacijos
reikalingos savarankiSkam individualios kelionés planavimui (kelionés marSrutai, Zemélapiai,
frangos nuomos punktai ir kt.). 11 paveiksle pateikiami tinklapiy informacijos pozymiai,

atspindintys pateiktos informacijos pobudi.

ﬁ O Kity sporto ar turizmo ras$iy minégjimas
B Nuorodos i kitus klubus
ﬁ B Nuorodos | turizmo agentiiras

O Nuorodos i§plecia informacija

B Diskusijos, forumas

\

O Fotogalerijjos i§ klubo nariy veiklos

B Teminiy terminy zodynas

O Teminiai Zemélapiai
B Teminiy kelioniy aprasy mai

ANEANEANEAN

O Naudinga skaitytojui

O Atitinka pavadinimag ir paskirtj

A B C D E F G H | J

11 pav. Tinklapiuose pateikiama informacija

Visi i8skirti informacijos poZymiai randami tinklapyje I, tinklapiuose C, E, G ir J pastebimi
daugiau nei pusé poZymiy, o0 maziausiai poZymiy rasta tinklapyje D.

Informacijos ir tinklapio tiksly atitikties vertinimas priklauso visy pirma nuo lankytoju, o ju
poreikiai ir interesai yra labai kaitlis. Informacija traktuojama kaip esminé ir atitinkanti svetainés
tikslus, kai ji leidzia lankytojui vykdyti jo norimus veiksmus ir pasiekti jo keliamy tiksly
veiksmingiausiomis salygomis. Tinklapiy turinio kokybé analizuojama remiantis J. Ruzeviciaus

(2006) pateiktais pozymiais: informacijos naujumas (aktualumas), archyvo egzistavimas, antras¢iu
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ir konteksto atitiktis, turinio datavimas, interaktyvaus griZtamojo rySio egzistavimas, Svetainés
variantas uZsienio lankytojams. Siy poZymiuy atitikimo tiriamuose tinklapiuose skaiius (zr. 12 pav.)
rodo kokiy turinio kokybés pozymiy tiriamuose tinklapiuose daugiausiai truksta, pavyzdziui, i§
desimties tiriamy tinklapiy tik dviejuose yra interaktyvus griztamasis rySys. Daugiausiai tinklapiy

atitinka turinio kokybés pozymj — turinio datavima.

Svetainés variantas uzsienio

Turinio datavimas
Interaktyvaus griztamojo rys$io

AntrasCiy ir konteksto atitiktis

Archyvo egzistavimas

Informacijos naujumas (aktualumas)

10

12 pav. Tinklapiy turinio kokybés poZymiy daZnumas

Remiantis J. RuZevi¢iaus (2006) greiCiausias biidas prarasti lankytojuy pasitikéjima, tai
pateikti pasenusia informacija. Tinklapiuose B, C, E, F, G, H, I ir J pateikiama nauja ir klubo
veiklai aktuali informacija. Dazniausiai §i informacija talpinama tituliniame tinklapio puslapyje.
Pazymétina, kad tinklapio D pagrindinis puslapis yra forumas, prieinamas ne tik registruotiems
nariams, bet ir atsitiktiniams tinklapio lankytojams (idskyrus temas skirtas tik nariams). Siame
tinklapyje skelbiama informacija tik apie artimiausiu metu vyksiancius klubo nariy susitikimus,
nepateikiami jokie straipsniai, tik forumo lankytoju pasisakymai, kurie yra datuojami. Tinklapis
neturi nei archyvo, nei tinklapio varianto uZsienio vartotojams, todél tinklapio turinys néra
kokybiskas.

Tinklapyje A pateikiama slidininkams aktuali informacija (slidin¢jimo trasos, inventoriaus
kainos, darbo laikas ir kt.), taciau informacijos naujumas vertinamas neigiamai, kadangi paskutiné
naujiena paskelbta 2009 metais. Tinklapis archyvo neturi, antraStés atitinka pateikiamos medZiagos
konteksta, straipsniai r kita informacija yra datuojami, pateikiama tinklapio versija uZsienio
lankytojams. PaZymeétina, kad $i turinio kokybés kriterijy atitinka tik Sis tinklapis. Tinklapio
lankytojam suteikiama galimybé palikti atsiliepimus, ir komentarus po straipsniai, rasyti laiSkus
tinklapio administratoriams. Vadinasi $is tinklapis atitinka interaktyvaus griZtamojo rySio pozymi.
Taigi, tinklapio A turinio kokybé¢ atitinka keturis 18 SeSiy atrinkty poZymiy, todél gali biiti vertinama
kaip pakankamai kokybiska.

Tinklapis B skirtas Anglijos futbolo komandos sirgaliams Lietuvoje. Tinklapyje pateikiama
visa informacija apie komanda, jos Zaidéjus, trenerius, laiméjimus bei naujausius {vykius. Tinklapis
atitinka Siuos turinio kokybés pozymius: informacijos naujumo, straipsniy saugojimo, antras$ciy
atitikimo kontekstui, turinio datavimo. Neatitinka interaktyvaus griztamojo rySio ir tinklapio

varianto uZsienio lankytojams poZymiams. Turinio kokybé vertinama kaip pakankamai kokybiSka.
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Tinklapiai C, E, F, G, I, J taip pat turi archyvus, antrastés ir kontekstas atitinka tinklapiuose
C, E, G, H, I, turinys datuojamas tinkamai D, E, F, G, H, I, J tinklapiuose, o interaktyvus
griztamasis rySys yra tinklapiuose A ir I. Taigi remiantis tyrimo metu gautais duomenimis, visy
internetinés svetainés turinio kokybés pozymiy neatitinka né viena tyrimui atrinkta svetainé, penkis
pozymius atitinkanti svetainé I turi kokybiSkiausia turinj, pakankamai kokybiskas svetainiy A, B, E,
G turinys, maziausiai kokybiskas svetainés D turinys, atitinkantis tik viena turinio datavimo
poZymi.

Tinklapiy archyvo buvimas svarbu tinklapio turinio kokybés pozymis, nes lankytojams
daznai prireikia senesnés informacijos, tod¢l, nors nauja informacija visada yra daug vertingesné
negu sena, turéty buti galimybé prieiti prie senesnés medziagos. Archyvas biitinas, nes tai
vienintelis biidas iSvengti nuorody ,,lauzimo*, kai nuorodos i sena informacija nebegalioja. Pasak J.
Ruzevi¢iaus (2006) antrastés svetainéje turi biiti parenkamos kitaip negu kitose Ziniasklaidos
priemonese. Tinklapio antrasté — tai funkcionalus vienetas, kuris turi padéti narSyti. Todél vertinant
tinklapiy turinio kokybe atsizvelgiama i antras¢iy ir konteksto atitikima. Interaktyvaus griztamojo
rySio egzistavimas — atsiliepimy ir teikiamy klausimy analizé yra butina, norint valdyti svetainés
turinio kokybe.Vadinasi, turinio kokybés poZymiy grup¢je svarbiausi yra informacijos kokybeés
pozymiai ir informacijos adaptavimo konkrecioms vartotojy grupéms laipsnis.

Sprendziant pagal tinklapiy Content analizés rezultatus, daugiausiai i$skirtus prasminius
pozymius atitinka tinklapis I (27 pozymiai), toliau tinklapiai E (21 pozymiai), J (19 pozymiai), G
(18 pozymiai), maziausiai pozymius atitinka tinklapiai D (9 poZymiai), A (13 pozymiy) ir H (13
pozymiy). AukSciausia tinklapiy turinio kokybé yra tinklapio I (5 turinio kokybés bloko poZymiai),
pakankamai kokybiskas tinklapiy A (4 poZymiai), B (4 poZzymiai), E (4 poZymiai) ir G (4

poZymiai), tinklapio D turinys nekokybiskiausias (1 pozymis).

3.2. Eksperty interviu rezultatai ir interpretacija

Siekiant iSanalizuoti kelioniy organizatoriy (toliau — agentiiros) marketingo skyriaus
darbuotojy priimamy segmentavimo sprendimy specifika, ju tolimesnj panaudojima marketingo
veikloje, buvo vykdomi 8 pusiau struktiirizuoti interviu su Sios srities ekspertais. Interviu trukme
nuo 25 iki 50 min. Jie vyko 2010 m. vasario-balandZio ménesiais. Interviu buvo irasyti 1 diktofona,
siekiant atkurti tikslius respondenty pasisakymus.

Tyrimo rezultatai pateikiami remiantis interviu struktiira — pirmiausia aptariami klausimai
susijg¢ su ekspertu ir jo atstovaujamos agentiiros teikiamomis paslaugomis (I bloko klausimai),
toliau agentiiros klienty segmentavimas (II bloko klausimai), sportinio turizmo segmentas
agenttroje (III bloko klausimai) ir galiausiai marketingo priemoniy naudojimas agentiiros veikloje

(IV bloko klausimai).
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Interviu pradzioje siekiant uzmégsti tinkama kontakta su respondentu, pateikiami trumpi

klausimai susij¢ su jo darbu. Respondenty darbo patirtis ir uzimamos pareigos pateikiamos 8

lenteléje.
8 lentelé
Tyrime dalyvavusiy eksperty apibaidinimas
. . e Darbo . . e Darbo

Respondentai | Pareigy apibiidinimas patirtis Respondentai | Pareigy apibiidinimas patirtis

E1 Marketingo specialistas 8,5 mety ES Vadybininkas 10 mety

E2 Vadybininkas 5 mety E6 Marketingo specialistas | 6,5 mety

E3 Vadybininkas 6 mety E7 Vadybininkas 4 mety

E4 Savininkas 20 mety ES8

Taip pat respondentui buvo suteikiama galimybé placiau papasakoti apie agentira, kurioje
jis dirba, ju teikiamas paslaugas. Remiantis eksperto E1 pasakojimu, jo atstovaujama agentiira teikia
Sias paslaugas: organizuoja ekskursijas po Lietuva ir Baltijos $alis, pazintines ir poilsines keliones
autobusu { Europos $alis, rengia ir siiilo keliones i tolimus krastus, organizuoja verslo keliones bei
keliones 1 muges ir parodas, siiilo daug slidinéjimo marSruty i populiariausius Europos slidin¢jimo
centrus, sitilo jaunimui stovyklas Lietuvoje ir uzsienyje, aktyvu vasaros poilsi kalnuose, poilsi
geriausiuose Europos kurortuose. Rengia keliones pagal grupés pageidavima, nuomoja turistinius
autobusus, parduoda aviabilietus, rezervuoja viesbucius, uzsako keltus, gidus. Respondentas teigia,
kad agentiiros paslaugas suskirstytos 1 keturias grupes: visos kelionés autobusu, poilsings ir
pazintinés kelionés 1éktuvu, slidinéjimas ir kelionés i tolimus krastus. Tai leidzia daryti iSvada, kad
Si kelioniy agentiira orientuojasi { poilsines pazintines keliones, paminéta tik viena sportinio turizmo
paslauga — slidin¢jimas.

Respondentas E2 pamingjo Sias paslaugas poilsiniy ir pazintiniy kelioniy organizavimas;
viesbuCiy, pervezimy, ekskursijy, uzsakymas Lietuvoje ir uz jos riby; léktuvy, jiiriniu kelty,
autobusy ir traukiniy biliety rezervavimas, pardavimas ir pristatymas; konferencijy ir seminary
organizavimas; automobiliy nuoma; sveikatos ir kelionés draudimai; vizy tvarkymas; uzsakomuyju
skrydZiy organizavimas. Kaip atskira kelioniy rii$is buvo paminétos verslo kelionés ir zvejyba. Taip
pat respondentas uzsiming apie specifines paslaugas: romantinés ir povestuvinés kelionés, Pasaulio
futbolo ¢empionatas Piety Afrikos Respublikoje, Pasaulio vyry krepSinio ¢empionatas Turkijoje,
Marsa Alamas — nardymo safaris. SprendZiant pagal respondento apsisakyma, Sios paslaugos
teikiamos kaip papildomos

Ekspertas E3 pagrindinémis agenttiros paslaugomis ivardijo poilsines keliones léktuvu,
keliones 1 tolimus kraStus, turistinio tipo autobusy nuoma, vieSbuciu bei transporto biliety
rezervavimo paslaugas ir slidin¢jima, taciau jis iSskyré¢ vasaros ir ziemos sezono keliones.
Argumentuodamas tai ne tik kelionés vietos geografiniais bei klimato ypatumais, bet ir turisty

poreikiy skirtumais. E3 teigimu, ,,vasarg klienty srautas padidéja visoms kelionéms, o ziema klienty
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sumazéja, o dazniausiai pasirenkamos Silty krasty keliones, kur visada Sviecia saule®. Tai galima
paaiskinti tuo, kad vasara Zzmonés iSleidziami atostogauti, o lietuviskos Ziemos dargana ir Slapdriba
nieckam nepatinka, tod¢l Zzmonés turintys galimybes iStrukti i Siltus kraStus pailséti, jomis
pasinaudoja. Taip pat respondentas iSvardijo kelias papildomas paslaugas, kuriy neteikia like
respondentai: gidy ir kelioniy vadovy kursai ir mikroautobusy, sunkvezimiy nuoma (be vairuotojo),
pardavimas ir techniné prieziiira. SprendZziant pagal respondento pasisakyma, agentiira orientuojasi i
poilsiauti vykstancius turistus, t.y. parduoda jiem organizuotos kelionés paketus su iskaiciuotu
apgyvendinimu, maitinimu ir kelione, papildomas mokestis imamas uz kelionés metu
organizuojamas ekskursijas, pazintinius turus, pramogas.

Kitas respondentas nustebino savo iSkalbingumu ir Ziniomis apie aktyvaus poilsio paslaugas.
Pasak eksperto E4, ,,atostogu metu reikia taip pavargti, kad darbas tapty Svente. Aisku $is nuovargis
visai kitoks, - kupinas ispiidziy, nepamirStamu kelioniy akimirky, islieto prakaito, adrenalino ir
patirto dziaugsmo.“ Jo agentiira ne tik pardavingja tolimy krasty bei poilsiniy ir paZintiniy kelioniy
paketus, bet ir organizuoja jvairias sportinio turizmo keliones — slidiné¢jimas, buriavimas, zvejyba,
nardymas, siilomos kelionés kalnuose, kelionés dviraciais, vandens turizmas. Respondento E4
teigimu, ,,miisy specializacija yra kurti idomias, netradicines keliones susijusias su aktyviu poilsiu -
tokiu kaip ,,raftingas® kalny upémis, zygiai (pés€iomis ar kalny dviraciais) ir aktyvios pramogos
kalnuose, plaukimas katamaranais, zvejyba tolimuose kraStuose ir panaSiai. Trumpai tariant,
keliauti kitaip. Ir kas be ko — idomiai“. Pazymétina, kad Sioje agentliroje turizmo paslaugos
skirstomos pagal sporto Sakas, bei kelionés tikslus (poilsis, naujy Saliy, ju kultiiry pazinimas,
aktyvus poilsis sportuojant).

Pasak respondento ES5, jo atstovaujama agentiira teikia, ,,visas kelioniy paslaugas — nuo
biliety rezervavimo ir poilsiniy kelioniy pardavimo iki individualiy kelioniy programy rengimo ir
gyvenimo buido kelioniy organizavimo®. Remiantis respondento pasakojimu, agentiiros teikiamos
paslaugos skirstomos { paZintines, poilsines, tolimas, egzotiSkas keliones, viesbuciy rezervavimo,
kelty ir autobusy biliety bei automobiliy nuomos paslaugas. Pasak respondento, turisty poreikiai yra
individualts, o kelionés skiriasi pagal pobiidi bei turini. Todél $i agentiira turi du specializuotus
padalinius. Kaip atskira grupe kelioniy iSskiriamos verslo klienty kelionés. Imoniy verslo kelioniy
organizavimu ripinasi verslo klienty skyrius. Produkto skyrius rengia keliones tolimaisiais
marsrutais ir nestandartines keliones pagal individualius klienty pageidavimus.

Ekspertas E6 teigia, kad jo atstovaujama agentiira organizuoja poilsines keliones léktuvu 1
Turkija, Egipta, teikia léktuvy, kelty, autobusuy biliety rezervavimo paslaugas. Kita kryptis —
aktyvus poilsis: "raftingas" (plaukimas kalny upémis), "trekingas" (ekspedicija, zZygis kalnuose),
kopimas 1 kalny virSukalnes, zvejyba ir daugelis kity aktyvaus poilsio kelioniy: Ukrainoje, Nepale,

Tibete, Indijoje, Meksikoje. Pazymétina, kad Sioje agentiiroje iSskiriamos paslaugos pagal kelioniy
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vieta (pvz.: poilsis Turkijoje). Tai pat respondentas paminéjo naujausia agentiiros paslaugu paketa —
poilsi Jordanijoje. Sitllomos pazintinés, pazintinés ir poilsinés bei tik poilsinés kelionés prie
Raudonosios jiiros ir (ar) Negyvosios juros.

Remiantis respondento E7 pasakojimu, jo atstovaujama agentiira yra oficialus pasaulinio
verslo kelioniy aptarnavimo tinklo oficialus pasaulinio verslo kelioniy aptarnavimo tinklo BCD
Travel atstovas Lietuvoje, kuris organizuoja tarnybines (verslo) keliones: aptarnaujami klientai,
vykstantys 1 komandiruotes, suvaziavimus, konferencijas, parodas. Pasak respondento, ,verslo
kelioniuy paslaugas sudaro visas kompleksas: imonés kelioniy politikos paruoSimas, naujausiy
technologiniy sprendimy pritaikymas, kelionés kaSty optimizavimas ir kontrol¢, tolimesnés veiklos
prognozavimas, rekomendaciju teikimas sudarant kelioniy biudzeta“. Tai leidzia daryti prielaida,
kad Sios agentiiros tiksliné tinka yra verslo klientai. Taciau agentiira organizuoja ir savaitgalio
keliones, kruizines keliones, poilsines keliones autobusu, pazintinius turus, teikiamos tokios
paslaugos kaip biliety pardavimas, kelionés iSsimokétinai, vily nuoma, konferencijy ir seminary
rengimas. Idomu tai, kad respondentas atskirai paming€jo sporto renginius ir koncertus. Pasak jo,
turistam norintiems vykti { Olimpines zaidynes vyksianc¢ias 2012 metais Londone, jau dabar yra
sitilomas paslaugy paketas, i kuri iskaiciuota lektuvy biliety uzsakymas, viesbuciy rezervavimas bei
ekskursijos Londone ir Didziojoje Britanijoje. Respondento teigimu, tokie kelioniy paketai
sudaromi visiems didelio masto koncertams ir sporto renginiams, pavyzdziui, Pasaulio vyry
krepsinio C¢empionatas, Eurolygos finalinio ketverto varzybos, F1 pasaulio cempionatas,
Wimbledon‘o teniso turnyras ir kt.

Pasak eksperto E8, agentlira organizuoja jvairiausio pobiidZio verslo ir poilsio keliones.
Verslo klientams organizuojamos verslo iSvykos, komandiruotés, stazuotés, kelionés 1 muges,
parodas, taip pat poilsio ir pazintinés kelionés visame pasaulyje pagal asmeninius pageidavimus ar
pasauliniy kelioniy organizatoriy siilomais marSrutais. Respondento teigimu, agentira ,yra
didZiausias verslo kelioniy aptarnavimo tinklas Pabaltijyje, priklausanti tarptautiniam verslo
kelioniy organizavimo tinklui“. Tai leidZia daryti iSvadas, kad agentiira orientuojasi { verslo
klientus. Tai patvirtina ir respondento pateiktas pagrindiniy paslaugu ivardijimas: paslaugos verslo
klientams, kelionés, aviabilietai, atvykstamasis turizmas ir kt. Remiantis respondento aiSkinimu
verslo klienty kelionéms parenkamos reikalingas transporto priemonés remiantis optimalios
kelionés principais ir kliento pageidavimais, parduodamos visuy pasaulio aviakompanijuy, jiry kelty,
traukiniy, autobusy bilietai, rezervuojamos vietos viso pasaulio Saliy viesbuciuose. Pazymétina, kad
sportinés paslaugos nepaminétos, taciau paklausus ,,Kokias su sportu susijusias paslaugas

dazniausiai renkasi Jusy klientai?* , respondentas pamingjo slidin¢jima kalnuose.
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9 lentelé
Agentiiry teikiamos paslaugos

Trﬁﬁfgt‘;“" Viesbudiy Poilsinés Pazintinés Verslo Aktyvaus poilsio paslaugos
pardavimas rezervavimas kelionés kelionés kelionés Nardymas STidingjimas Fveiyba
E1 E2 E3
El E2 E3 E5 El E2 E4 ES5 E6 E1 E2E3 E4 | E1E2ES
E6 E7 E8 E7 E8 E;‘ gg E6 ESE6E7 E8 | E7 ES8 E2 E4 ELE3 E8 E2 E4 E6

Sprendziant pagal respondenty pasisakymus apie teikiamas paslaugas, dauguma agentiiry
orientuojasi 1 laisvalaikio turistus, sitlydamos jiems dideli poilsiniy ir pazintiniy kelioniy
asortimenta. Poilsines ir pazintines keliones kaip vienas i§ pagrindiniy agenttros paslaugu jvardija
visi respondentai. Beveik visose agenturose (iSskyrus E4) teikiamos aviabiliety, kelty, autobusuy
biliety rezervavimo paslaugos. Agentiiry teikiamas paslaugas priskiriamas sportiniam turizmui
paminéjo respondentai E1, E2, E3, E4 ir E6. Zvejyba kaip atskira kelioniy ra§i jvardijo trys
respondentai (E2, E4, E6), slidin¢jima — du respondentai (E3, El), nardyma — taip pat du
respondentai (E2, E4). Pazymétina, kad respondentas E6 paminéjo ,,aktyvaus poilsio® savoka,
teigdamas, kad viena i§ jo atstovaujamas agentiiros veiklos krypciy — aktyvaus poilsio kelioniy
organizavimas. Taip pat ir respondentas E4 pabrézé, kad jo atstovaujama agentiira specializuojasi
vairaus pobiidzio aktyvaus poilsio kelioniy organizavime, o organizuotas poilsines ir pazintines
keliones pardaving¢ja kaip tarpininkas. Respondenty E2 ir E7 atstovaujamos agentiiros Salia
poilsiniy/ pazintiniy kelioniy turistams sitilo organizuotas keliones i tarptautinius sporto renginius.

Interviu pradzioje iSsiaiSkinama, kad darbo metu su sportinio turizmo paslaugomis susiduria
keturi respondentai (E2, E7, E4, E6), du i§ ju organizuoja P. De Knop (1998) sportinio turizmo
klasifikavime iSskirtas sportinés veiklos atostogas, kiti du (E2, E7) organizuoja keliones stebéti
sporto renginius. Vadovaujantis minétu autoriumi, Sios kelionés priskiriamos vienai i§ pasyvaus
dalyvavimo sportiniame turizme kategorijai — stebétojams ,,Z7inovams®. Sios kategorijos turisty
pagrindinis kelionés tikslas yra stebéti jvairius sporto renginius. Likusios agentiiros neteikia sporto
turizmo paslaugy, taciau teikia specializuotas paslaugas verslo klientams (E2, ES, E8, E1, E7).

Agentiiry teikiamy paslaugy skirstymas i§ dalies pristato agenttiros klientus, turint omenyje,
kad agentiiros paprasCiausiai neteikty ty paslaugy, kurios nedominty vartotoju. Siekiant iSsiaiSkinti
kaip agentiiros segmentuoja klientus, kokie veiksmai atliekami, kokiais kriterijais vadovaujamasi,
buvo praSoma apibudinti respondenty atstovaujamy agentiiry klientus.

Ekspertas E1 nurodo, kad dazniausiai jo atstovaujamoje agentiiroje lankosi aukstas pajamas
gaunantys, vidutinio amziaus zmoneés, ieSkantys, kur praleisti atostogas. Respondentas E1 pabréze,
kad daugelis klienty ateina ieSkoti specialiy pasitilymuy, akcijy, taciau pasikonsultave su agentiiros
darbuotojais, pasirenka kur kas brangesnes keliones. Tai rodo, kad Sios agenturos klientai neiesko
pigiausio kelionés varianto, o ieSko geriausiy ir visus juy poreikius atitinkanciy kelioniy.

Respondento teigimu, pirmiausia klientai skirstomi 1 verslo klientus ir privacius keliautojus. Verslo
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klientams priskiriamos imonés, kurios organizuoja savo darbuotojams apmokymus, kvalifikacijos
keélimo kursus ar stazuotes. Privatts klientai skirstomi pagal amziy, pajamas ir Seimyninj statusa.
Respondentas pabréze, kad jo atstovaujama agentiira organizuoja keliones ne tik suaugusiems, bet ir
moksleiviams. Jiems sitilomos kelionés 1 atrakciony parkus, vandens pramogu parkus,
organizuojamos jvairios stovyklos. Segmentavimui naudojami vartotoju elgsenos (kelionés
motyvas, ir kt.), demografiniy (amzius, pajamos) ir geografiniy kriterijy deriniai, atliekant segmenty
rinkoje identifikavima. Paskui atlickama segmenty analizé jvertinant segmento dydi, didéjimo
tempa, vartotoju mokuma, pastovuma, bei agentiiros jame uzimama rinkos dalj ir paslaugy
konkurencinguma. Remiantis analize pasirenkami tiksliniai segmentai ir pagal juos kuriamas
marketingo kompleksas, planuojamas marketingas.

Respondentas E2 agentiiros klientus apibiidino, kaip ivairaus amziaus, vidutines ir
aukStesnes pajamas gaunancius {vairiy pomeégiy Zmones. Kadangi §i agentiira orientuota i
atvykstamaji turizma, jos klientai segmentuojami pagal vartotoju elgsenos kriterijus (kelionés
motyvai, vartojimo daznumas), ir demografinius kriterijus (pajamos, amzius). Vartotojai skirstomi
nustatant segmentavimo biida, pasirenkant tikslinius segmentus, planuojant marketinga. Tikslinis
segmentas apsirenkamas atsizvelgiant | segmento dydi, vartotojy mokuma, pastovuma ir
konkurencijos intensyvuma segmente.

Ekspertas E3 nurodé, kad dauguma klienty apsilankiusiy jo atstovaujamoje agentiiroje yra
pastovus klientai. Skiriami poilsiautojai, klientai besidomintys pasauliu ir besirenkantys tik
pazintines keliones, ir darbininkai, kurie periodiskai perka léktuvy, kelty bilietus. Respondento
teigimu, agentiira ,,orientuojasi | vidutines pajamas gaunancius vartotojus (didZioji dalis Lietuvos
gyventoju), taciau nepalieka nuosalyje ir mazZesniy rinkos segmenty — aukStas pajamas gaunanciu
vartotojy, kurie gali sau leisti daznas ir brangias keliones. Segmentavimui naudojami
demografiniai (pajamos, amzius, Seimos statusas) kriterijai, kadangi vartotoju pasirinkimas
priklauso nuo juy poreikiy ir galimybiy tuos poreikius patenkinti, o amZiaus grupe, kuriai priklauso
pirkéjai, turi jtakos ir juy poreikiams. Taip pat atsizvelgiama i kelioniy tiksla ir keliavimo biida.
Segmentavimas vyksta pasirenkant segmentavimo buda, kriterijus, iSskiriant tinkamiausius
segmentus ir jvertinus imonés galimybes pasirenkamas tikslinis segmentas, kuriam parenkamas
atskiras marketingo kompleksas. Tiksliniai segmentai pasirenkami atsizvelgiant {ju dydj, vartotoju
mokuma, konkurencijos intensyvuma.

Respondentas E4 nurodo, kad agentiiros klientai, ,,aktyvis ir energingi Zmonéms, kuriems
nusibodo ar jie tiesiog nebenori tik guléti pliaze ar grozétis (Zymybémis pro autobuso langa.* Pasak
respondento, agentiiroje pirkéjai skirstomi pagal gyvenimo stiliy, amziy, pajamas, pomegius
(vandens turizmas, kalny turizmas, pasyvus, aktyvus dalyvavimas), iSskiriant aktyvaus poilsio

gamtoje entuziastus, kurie ir yra pagrindiniai agentiiros paslaugu vartotojai, ir poilsiautojus,
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keliaujanCius atostogauti i visy turisty mégstamus kurortus. Respondentas pabrézé, kad dazniausiai
tokie turistai nesitraukia i§ paplidimio, jie ieSko paslaugy pakety, kur vieSbutis biity prie pat
papliidimio arba atstumas biity nedidelis. Kai kuriems ju uztenka ir vieSbuciuose sitilomy patogumuy
ir pramogy. Siuos respondento jvardintus turistus galima priskirti vienam i§ Cohen (1972) turisty
tipy — organizuotiems masiniams turistams, kai perkami atostogy paketai populiariausiose
kurortuose ir keliaujama nelanks¢iu i§ anksto suplanuotu marsrutu. Respondento E4 teigimu,
segmentuojant iSskiriami vartotoju poreikiai, pasirenkamas segmentavimo biidas ir, atsizvelgiant {
segmento dydj ir vartotoju mokuma, pasirenkama tiksliné rinka. Taip pat jvertinama agentiiros
siilomos paslaugos veiklos geografija, konkurenty paslaugos bei sitilomos paslaugos kokybé
lyginant su konkurentais. Pasirinktai tikslinei rinkai taikomas tam tikras marketingo kompleksas.

Remiantis respondentu ES5, jo atstovaujamoje agentiiroje vartotojai segmentuojami ivairiai.
Naudojami demografiniai, geografiniai ir vartotojy elgsenos kriterijai. Kokie kriterijai naudojami
priklauso nuo kuriamo produkto. Pasak respondento, segmentavimas pradedamas iSskiriant galimus
rinkos segmentus, ivertinamas ju dydis, augimo tempas ir pastovumas, daroma paslaugy atitikimo
segmento poreikiams analizé ir pagal ja pasirenkama tiksliné rinka. Respondentas iSskiria verslo
turisty segmenta. Pasak jo, imonés siekiancios optimizuoti kelioniy biudZetus ir sutaupyti laiko,
patiki verslo keliones organizuoti agenttiroms, kurios netik suranda tinkamus viesbucius, transporta,
marsruta iSvykstant i konferencijas, bet ir padeda organizuoti konferencijas Lietuvoje, tinkamai
priimti uzsienio partnerius, uzimant juos laisvu nuo konferencijy metu.

Respondentas E7 iSskyré Sias klienty grupes: poilsiniy, paZzintiniy kelioniy, Seimos ir
individualtis, individualis aktyvaus poilsio ir slidingjimo turistai. Segmentavimui naudojami
geografiniai, demografiniai ir vartotoju elgsenos kriterijai. Eksperto teigimu, ,kriterijai daznai
kei¢iami, orientuojantis 1 vykdomas akcijas, paklausa®“. Segmentavimas vykdomas iSskiriant
segmentavimo kriterijus, suformuojant segmentus ir {vertinus segmenty dydi, augimo tempa ir
pastovuma pasirenkamos tikslinés rinkos, kurioms taikomas atskiras marketingo kompleksas.

Respondentas E6, E8 agentiiros klientus jvardijo kaip vidutines ir aukStas pajamas
gaunantys poilsiautojai, ieSkantys poilsiniy ir pazintiniy kelioniy. Respondentas iSskyreé Sias klienty
grupes: turisty grupés ir individual@s turistai, poilsiautojai ir nuotykiy ieSkotojai. Respondentas E8
teigé, kad klientai skirstomi i verslo ir laisvalaikio turistus, bei pagal pasirenkama kelionés buda
(Iektuvu, traukiniu, keltu, autobusu). Respondentai E6, E8 apie segmentavimo kriterijus ir veiksmus
neturéjo nuomonés, kadangi ju darbas su segmentavimu nesusijgs. Taigi vertinami SeSiy
respondenty pasisakymai.

Dauguma respondenty apibtidindami agentiiros klientus pabrézé pajamy didi (E1, ES, E6,
E2), amziy (E1, E4, E2, E) ir klienty pomégius (E1, E4, E2) ir kelionés tikslus (E6, E4). Ekspertas

El, E8 ir E5 savo klientus apibiidino, kaip turin¢ius aukStas pajamas ir galinCius sau leisti
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prabangiai keliauti, nes ju sitilomos poilsinés kelionés néra pigios. Ekspertas E3 nurode¢, kad
dauguma klienty yra nuolatiniai klientai, periodiSkai perkantys lektuvy, kelty bilietus. Respondentai
E4 ir E6 apibiidindami klientus panaudojo charakteri apibiidinancius bruozus (nuotykiy ieskotojai,
aktyvis, energingi). Agentiiry klientai skirstomi i individualius, grupinius ir Seimos turistus, verslo,
pasyvaus ir aktyvaus poilsio bei slidin¢jimo tikslais keliaujancius turistus. Tai leidzia daryti iSvada,
kad agentiirose turistai skirstomi pagal tai, kaip jie keliauja, su kuom keliauja ir kokiu tikslu
keliauja.

Sprendziant pagal respondenty pasisakymus, agentiiros naudoja keliy segmentavimo
kriteriju grupiu derinius, priklausomai nuo kuriamo produkto tipo. Dauguma respondenty pamingéjo
demografinius kriterijus (E5, E7), amziy ir pajamas iSskyré respondentai E1, E2, E3 ir E4, Seimos
statusa — respondentai E1 ir E3. Vartotoju elgsenos kriterijus paminéjo E2, E3 ir E4. Pazymétina,
kad respondentai E5, E7 pamingjo ir demografinius ir geografinius ir vartotojuy elgsenos kriteriju
grupes, taciau neiSskyré atskiry kriterijy, argumentuodami tuo, kad segmentavimo kriterijai
priklauso nuo kuriamo produkto ir daznai kei¢iami, orientuojantis i vykdomas akcijas.

Siekiant iSsiaiskinti kokie sprendimai priimami segmentuojant turistus, respondentuy buvo
prasoma apibiidinti segmentavimo procesa ju agentiiroje. Sitilomo vartotojy rinkos segmentavimo
sprendimy modelio sportiniame turizme (Zr. 9 pav., p. 51) sprendimai buvo sugretinti su
respondenty atsakymais. Segmentavimo procesa nuo segmentavimo principy nustatymo pradeda
keturi respondentai (E1, E2, E3, E7), nuo segmento patrauklumo ivertinimo segmentavima pradeda
respondentas E5. Pasak jo, segmentavimas pradedamas nuo galimy rinkos segmenty iSskyrimo.
Vadinasi tokie sprendimai kaip vartotojy poreikiy iSskyrimas, segmentavimo kriterijy ir budy
pasirinkimas laikomi savaime suprantamais ir neiSskiriami kaip atskiras etapas. Respondentai E2,
E3 ir E7 segmentavima pradeda nuo sprendimu susijusiy su kriterijy pasirinkimu, taip pat
praleisdami vartotojy poreikiy iSskyrima. Remiantis respondenty atsakymais tolimesné
segmentavimo eiga tai pat skiriasi. Kartu su segmentavimo kriterijy pasirinkimu suformuojami ir
galimi segmentai, kadangi sekantis segmentavimo etapas, remiantis respondentais E1 ir E2, yra
segmenty analizé, pagal kuriag pasirenkama tiksliné rinka. Galimus rinkos segmentus iSskiria
respondentai E1, E3, ES ir E7. Visi pasisakg respondentai pasirinkdami tikslini segmenta, atkreipia
démesi 1 konkurencijos intensyvuma tame segmente ir vartotoju mokuma, dauguma vertina
segmento dydi (E1, E2, E3, ES) ir pastovuma (E1, E2, E4, E7), taciau to nejvardija kaip segmenty
patrauklumo vertinima. Dalis (E2, E4) respondenty pamingjo, kad renkantis tiksling rinka
atsizvelgiama | agentliros veiklos galimybes. Respondentas E4 nurodé, kad pasirenkant tiksling
rinka atsizvelgiama i agentiiros siilomos paslaugos veiklos geografija, konkurenty paslaugas bei
sitilomos paslaugos kokybe lyginant su konkurentais. Sie sprendimai taip pat gali biti priskirti

siilomame modelyje 9-tu numeriu pazymétam sprendimui. Respondentas E5 pasirinkdamas tiksling
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rinka analizuoja paslaugos atitikima segmento poreikiams. Marketingo komplekso parinkimu
turisty segmentavima baigia visi tyrime dalyvave ekspertai, iSskyrus eksperta E2, kuris §i etapa
pavadino marketingo planavimu. Sprendziant pagal eksperty pasisakymus, galima daryti iSvadas,
kad mokslingje literatiiroje pateikiamas teorinis segmentavimo procesas, praktikoje sutrumpinamas.

Pasak respondento ES, turistai besidomintys su sportu susijusiomis paslaugomis sudaro apie
5-10 procenty klienty. Dazniausiai jie domisi slidin¢jimu. Kiti respondentai (E3, ES) nurodo dar
mazesnj procenta klienty — nuo 1-5 % klienty. Respondentas E3 teigia, kad tokiy klienty jo
atstovaujamoje agenttiroje biina retai, o sportinis turizmas Lietuvoje neegzistuoja. Tam visiskai
prieStarauja respondento E4 teiginys, kad klientai domisi visomis jo atstovaujamos agentiiroje
teikiamomis paslaugomis, o kelioniy pasirinkima lemia skirtingy Saliy, kuriose organizuojami
vairlis zygiai populiarumas, Zinomumas, gamtinés ir klimato salygos. Kaip dazniausiai turisty
pageidaujama paslauga jvardijamas ,raStingas* — kelionés plaustais kalnu upémis. Tokio pobiidzio
kelionés suteikia klientam neiSdildomu ispiidziy ir adrenalino. Taciau respondentas pabrézia, kad
populiariis ir zygiai { kalnus pésC¢iomis arba kalny dviraciais, bei kompleksinés kelionés, kur viena
diena skiriama ,,raftingui®, kita dviraciy Zygiams, trecia kopimui i kalnus ar kitoms aktyvaus poilsio
respondento E4 Zodzius teigdamas, kad jo atstovaujamoje agentiiroje aktyvaus poilsio kelionémis
domisi 15-20 procenty klienty. Sie klientai domisi tiek plaukimu kalny upémis (,raftingas")
ekspedicijomis ir Zygiais i kalnus (,,trekingas"), kopimu i kalny virSukalnes, zZvejyba ir kitomis tiek
ju organizuojamomis aktyvaus poilsio kelionémis. Ekspertai E1, E3 ir E8 nurod¢, kad dazniausiai
turistus domina ju sitlomos slidinéjimo kelionés. Respondentas E3 pabréze, kad turistus, be
slidinéjimo, dar domina ir Zvejyba tolimuose kraStuose. Respondentai E2 ir E7 sitlantys keliones {
sporto renginius taip pat sulaukia sporto turisty démesio. Pasak ju, tokie turistai sudaro iki 5
procenty klienty. Vadinasi sportinis turizmas Lietuvoje egzistuoja, taciau dar néra toks populiarus,
kad sudominty kelioniy agentiiras ir organizatorius.

Ekspertai E2, E7 ir E5 nurodo, kad naudingiausia sporto turistus segmentuoti pagal
gyvenimo biida, vartojimo intensyvuma, vartojimo motyvus ir tikslus. Respondentas E7 pabrézia,
kad vartojimo intensyvumas padeda nustatyti sezoniSkuma, kas kiek ir kaip daZnai domina
paslaugos, taip pat remiantis $iais kriterijais suZinoma ir kokio tipo paslaugos domina ir ar galimos
kolektyvinés paslaugos. Respondentai E4 ir El teigia, kad naudingiausi — disponuojamy pajamuy,
gyvenamosios vietos ypatybés (klimatas, reljefas) ir vartojimo motyvai. Respondentas E4, pabréze,
kad turisto gyvenimo biidas nulemia sportinés veiklos intensyvuma, t.y. ar jis rinksis aktyvy poilsi
ar vyks stebéti varZyby. Respondentai E3 teigia, kad sporto turistai segmentuojami taip pat kaip ir

kiti turistai. Respondentai E6 ir E8 neturéjo nuomonés.
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Visi respondentai sutinka su teiginiu, kad sportinio turizmo mégéjai turi specifiniy bruozy,
skirian¢iy juos nuo paprasty turisty. Respondentai E2, E3 pazymi, kad jiems budingas métymasis
tarp paslaugy paieskos internete ir paslaugy pirkimo turizmo agentiirose. Respondentai E8, E6 ir ES
nurodo, kad skiriasi ju kelioniy motyvai, o tuo paciu ir pasirenkamuy kelioniy pobidis.
Respondentas E1 teigia, kad sporto turistai tiksliai zino ko nori. Respondenty E4 ir E7 nuomone,
sporto turistai skiriasi ne tik kelioniy motyvais, bet skiriasi ir jy kelioniy turinys, apgyvendinimo
salygos, patogumai, kaina ir kt.. Respondentas E7, taip pat pazyméjo, kad dauguma sporto
entuziasty yra ganétinai savarankiski ir patys planuojasi keliones, nes taip dazniausiai jiems yra
pigiau. Taciau yra ir tokiy kuriem reikia, kad viskas biity suplanuota minuciy tikslumu. Sprendziant
pagal respondenty pasisakymus, galima daryti iSvada, kad Lietuvos sporto turistai linke patys
planuoti savo keliones, tai sutaupydami pinigy, o agenttirose dazniausiai perka bilietus.

V .Pranulis, A. Pajuodis (2007) pagal tikslinés rinkos parinkima i$skiria Siuos marketingo
tipus: koncentruotas, diferencijuotas ir nediferencijuotas marketingas. Pasak $iy autoriy, imone,
pasirinkusi viena rinkos segmentg ir sieckdama ji valdyti, naudos koncentruota marketinga, jei imoné
atskiroms tikslinéms rinkoms ivaldyti naudoja skirtingus, specialiai joms pritaikytus marketingo
kompleksus — diferencijuotas marketingas, jei imoné visai rinkai naudoja viena universaly
marketingo kompleksa — nediferencijuotas marketingas. Dauguma respondenty pasisakée
naudojantys skirtingas marketingo programas skirtingiems rinkos segmentams, respondento E4
atstovaujamoje agentiiroje naudojamas koncentruotas marketingas. Sios agentiiros teikiamos
paslaugos tarpusavyje labai panaSios ir taitkomos vienam segmentui — aktyvaus poilsio turistams.
Vadinasi §i agentlira orientuota i viena tiksling rinka ir jai ivaldyti naudos specialiai pritaikyta
marketingo kompleksa. Atsizvelgiant i tai, kad dauguma skirtingas turizmo paslaugas teikianciy
agentiiry taiko diferencijuoto marketingo strategija, galima teigti, jog atskiroms turizmo paslaugoms
reikalingi atskiri marketingo kompleksai, o paslaugoms panaSioms savo prigimtimi ir pobudZiu
taikomas vienas specialiai joms pritaikytas marketingo kompleksas.

Visi respondentai jvardijo standartines vartotoju pritraukimui ir iSlaikymui naudojamas
priemones: taitkomos nuolaidos, skelbiamos akcijos, papildomos nemokamos paslaugos ir t.t..
Respondentas E1, E7 pazyméjo specialiy pasitilymy, jvairiy akcijy svarba pritraukiant naujus
klientus, o tuo paciu ir skatinant esamus klientus. Pavyzdziui, respondento E7 agentiiroje vyksta
zaidimas, kurio metu galima laiméti pazinting kelion¢ ,,Norvegijos ledo spalvos®. Reikia tik
agentiiros interneto svetaingje uzregistruoti draugus (pateikiant varda, pavardg ir elektroninj pasta),
kurie tikrai vykty i tokia keliong. Pasak respondento, §i zaidima laimés tas Zmogus, kurio
daugiausiai uzregistruoty draugy iSvyks i ta keliong. Idomu tai, kad tokiu biidu agentiira gauna
potencialiy klienty duomenis, ir véliau juos panaudoja siusdami reklamines zinutes susijusias biitent

su tokio pobudzio kelionémis, kadangi zino, kad tokios kelionés juos domina. Respondentai E1, E2,
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E7 pabrézé lojalumo programy svarba. Ekspertas E2 atstovaujamoje agentiiroje pries iSvykdami 1
keliones uzpildo dokumenta, kuriame pateikiami visi kliento duomenys (tokie kaip amZius,
gyvenamoji vieta, telefonai, elektroninis pastas, kontaktinis asmuo ir kt.) bei praSoma pazyméti
kokios kelionés juos domina, kokie ju pomégiai. Gauti duomenys panaudojami segmentuojant
agentiiros klientus ir siunciant elektroninis laiSkus su agentiiros naujienomis, nauju kelioniy
pristatymais. Respondentas E1 paminéjo aptarnavimo kokybeg, kaip viena i§ vartotojy pritraukimo ir
iSlaikymo budy. Pasak jo, ,,nuo to, kaip nusiteikes iSeis klientas, priklausys, ar jis sugri§ antra karta
ir kokia informacija jis perduos savo pazistamiems®.

Visi respondentai apie siiilomas naujas keliones klientus informuoja elektroniniu pastu, taip
pat pristatydami jas savo elektroniniame tinklapyje. Taip pat visi respondentai paminéjo reklama
pardavimo vietoje, t.y. agentiiroje (plakatai, katalogai, reklaminiai bukletai). Ekspertai E1, E6 ir E8
pamingjo reklama internete, interneto dienorascius. Dalis (E1, E7, E8) respondenty vartotojus
informuoja naudodamiesi Ziniasklaidos paslaugomis.

Siekiant suzinoti ar vykdoma konkuruojanciy paslaugy rinkoje analizé ir kaip reaguojama i
konkurenty veiksmus, eksperty klausiama ,,ar Zinote savo artimiausius konkurentus, juy teikiamas
paslaugas?* Visi ekspertai teigia, kad Zino savo konkurentus ir nuolat stebi juy veiksmus. Eksperto
E7 teigimu, ,stebima informacija ir veiksmai®“. Ekspertas E6 i konkurenty veiksmus reaguoja
~ramiai, ekspertas E3 , intensyviau dirba®“, ekspertas El ,,vykdoma elgsenos analizg ir rengiami
kontraveiksmai“. Skiriami $ie eksperty agentiry pranasumai prie§ konkurentus: darbo patirtis (ES),
teikiamos paslaugos kuriy neturi konkurentai (E3, E4, El), paslaugy kokybé, naujos idéjos,
marsrutai, profesionalumas, kompetencija (E7), paslauguy ivairove (E2, E4, E6), aptarnavimo
kokybe (ES8). Taigi, kelioniy organizatoriai kaip ir kitos ymonés, stebi ir atitinkamai reaguoja {
konkurenty veiksmus. Pasak eksperto E1 konkurencija labai intensyvi, kadangi daugelis agentiiry
bendradarbiauja su tais paciais partneriais. Pasak respondento, ,kartais tenka labai pasistengti, kad
konkurentai nesuZinoty apie planuojamas naujas keliones®.

Apibendrinant eksperty interviu rezultatus galiam teigti, kad kelioniy organizatoriuose
dirbantys marketingo specialistai segmentuojant vartotojus daugiausiai naudoja demografinius
(amzZius, pajamos, Seimyninis statusas), vartotoju elgsenos (kelionés tikslai) ir kartais geografinius
(gyvenamoji vieta) kriterijus. Daugelio eksperty minimas J. Swarbrooke ir S. Horner (2007)
pateiktas segmentavimo metodai, kai segmentuojama verslo lyginant su laisvalaikio turistais,
individuals turistai lyginant su organizuotomis turisty grupémis. Atsizvelgiant | eksperty
pasisakymus, galima daryti iSvada, kad kelioniy organizatoriuose, kurie nesiorientuoja i sportini

turizma, sporto turistai sudaro apie 5 procentus ju klienty.
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3.3. Anketinés apklausos rezultatai ir interpretacija

Treciasis tyrimo etapas atlickamas pirmajame tyrimo etape dalyvavusiuose tinklapiuose
patalpinant (gavus tinklapiy administratoriy leidima) nuoroda i elektroning anketa, skirta sporto
entuziastams. Sio sportinio turizmo vartotojy Zvalgybinio tyrimo tikslas i3siaiskinti Lietuvos
sportinio turizmo ypatumus ir pagrindinius sporto turisty bruozus. Tyrimas vyko vasario — kovo
meénesiais.

Tyrime dalyvavo 283 respondentai, i§ kuriy 74 procentus sudaré vyrai, 26 procentus —
moterys. 59 proc. visy respondenty patenka i 26-35 mety amziaus kategorija, 27 proc. respondenty
patenka i 36-45 mety, vyresniy kaip 45 metai respondenty buvo 11 procenty ir jaunesniy kaip 25
metai — 3 procentai. Respondenty dauguma sudaré aukstaji iSsilavinima turintys respondentai
(63%), 25 proc. Respondenty dar nebaige aukstojo, 7 proc. turi aukStesniji i8silavinima ir 5 proc. —
vidurini. 36 proc. respondenty per ménesi uzdirba nuo 2 tukst. iki 3 tokst. lity, 28 procentai —
uzdirba tarp 1000 ir 2000 lity, 19 procentai respondenty uzdirba iki 1 tikst. lity ir 17 procentai
respondenty uzdirba daugiau nei 3 tukst.. DidZioji dalis respondenty gyvena Kaune (47%) ir
Vilniuje (34%), dalis respondenty gyvena Klaipédoje (8%), kita gyvenamaja vieta nurode 13
procenty respondenty. Atsizvelgiant | gautus demografinius duomenis galima pateikti toki turisty,
kurie domisi sportiniu turizmu, segmento apibiidinima — tai 26-35 metuy vyrai, gyvenantys
didziuosiuose Lietuvos miestuose, turintys aukstaja iSsilavinima ir per ménesi uzdirbantys apie 3
takst. lity.

Beveik visi (96%) respondentai teigia, kad keliauti jiems patinka. 72 procentai visy
respondenty keliauja 1-2 kartus 1 metus, tik karta 1 metus keliauja 17 procenty respondenty, 3-4
kartus | metus keliauja — 8 procentai, o daugiau nei 4 kartus per metus keliauja tik 3 procentai
respondenty. Poilsi kaip pagrindini kelionés tiksla nurodé 26 procentai respondenty, 21 procentas
respondenty keliauja tam, kad uzsiimti mégstama sporto veikla, 16 procenty respondenty keliauja

pramogauti ar kaip kitaip praleisti laisvalaiki, 13 procenty — vyksta aplankyti draugus, gimines (Zr.

13 pav.).
80
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13 pav. Pagrindiniai respondenty kelionés tikslai
Pazymétina, kad 3 procentai respondenty keliauja tikslu stebéti sporto varZybas.

Vadovaujantis P. De Knop (1998) sportinio turizmo klasifikavimu (4 pav., p.38), kur priklausomai
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nuo dalyvavimo formos iSskiriamas pasyvus atostogu sportas, kuris dar klasifikuojamas pagal
sporto kaip motyvo keliauti svarba, Sie respondentai priskiriami stebétojo ,,zinovo* kategorijai, kur
turistai stebi sportinius renginius ir taip pasyviai dalyvauja sportiniame turizme.

Remiantis Lietuvos respublikos ekonominés ir socialinés biiklés apzvalga (2009) praéjusiais
metais poilsi ar atostogas, kaip pagrindini kelionés tiksla, nurodé 81,9 procento iSvykusiy Lietuvos
turisty, kiti vyko verslo ar profesiniais interesais. Lyginant $iuos duomenis su gautaisiais tyrimo
metu, pastebime, kad tiek tarp visy Lietuvos turisty tiek tarp turisty besidominc¢iy sportine veikla
(respondenty) pagrindinis kelionés tikslas poilsis arba atostogos (respondentu keliones uzsiimti
meégstama sportine veikla priskiriant atostogoms).

Dauguma respondenty (67%) 1 keliones vyksta grupémis, t.y. su draugais, kolegomis ar
klubo nariais, su Seimomis keliauja 25 procentai respondenty, o vieni keliauja — 6 procentai. Sporto
entuziasty klubams priklauso 38 procentai respondenty, o turizmo entuziasty klubams — 28%
procentai respondenty. Zinant, kad internetin¢ apklausa vyko 1-ame empirinio tyrimo dalyje
atrinktuose tinklapiuose patalpinus anketos nuoroda bei suteikus galimybeg uzpildyti anketa netik
registruotiems kluby nariams, bet ir tinklapio sve¢iams, buvo galima nuspéti, kad visi respondentai
priklausys arba turisty klubui arba sporto entuziasty klubui. Taciau, kaip rodo tyrimo duomenys, net
34 procentai respondenty nepriklauso nei sporto nei turizmo entuziasty klubui, taciau lankosi tokio
pobudzio tinklapiuose, reiskias jie arba domisi sporto turizmo sitiloma veikla arba i tinklapi pateko
atsitiktinai ir juos sudomino apklausa. Vadinasi tyrimo rezultatus galima taikyti ne tik sportinio
turizmo paslaugy vartotojams, bet ir visai turisty rinkai.

42 procentai respondenty nurodo atostogy metu neuZsiimantys jokia su sportu susijusia
veikla, 21 procentas — kartais sportuoja, ir 37 procentai respondenty atostogy metu uZsiima sportine
veikla. Siuos duomenis galima sugretinti su respondenty pasiskirstymu pagal kelionés tikslus, kur
74-riy respondenty (26% visy respondenty) pagrindinis kelionés tikslas — sportiné veikla. Vadinasi
dalis respondenty atostogy metu uZsiima sportine veikla, nors tai ir néra pagrindinis juy kelionés
tikslas. Remiantis minétu sportinio turizmo klasifikavimu, skiriami du atsitiktinés atostogu
sportines veiklos tipai: atsitiktinis dalyvavimas organizuotame sporte ir nepriklausomas uzsiémimas
sportu (pvz.: papliidimio tinklinio partija).

Dauguma respondenty atostogy metu renkasi Sias aktyvaus poilsio paslaugas: nardymas,
slidin¢jimas, baidariy, kanoju irklavimas ir laipiojimas uolomis (Zr. 14 pav.). 37 procentai
respondenty atostogy metu renkasi nardyma. Nardymas — populiari atostogy veikla tiek
pramoginiams tiek sporto turistams, kadangi turizmo agenttrose sitilomas tiek meégéjisSkas tiek
profesionalus nardymas. Mégéjai gali rinktis pramogini nardyma su orkomis, ruoniais, povandeniné

kulttrinio paveldo apziiira ar paprasta plaukiojima su akvalangais, patyrg nardytojai nardo urvuose
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Zygiai péstiomis [ 4,5%
Kartingai, keturracai [ 1,8%
Slidingjimas ] 19,7%

Baidariu, kanojy irklavimas 114,8%
Nardymas ] 37,1%

Pasivazinéjimas dviraciais |[T12,8%
Alpinizmas ] 6,8%

Laipiojimas uolomis ] 14,2%

14 pav. Populiariausios aktyvaus poilsio paslaugos atostogy metu
(speleo turizmas — urvy turizmas), arba renkasi ,,naktini nardyma‘. Toliau pagal populiaruma, 20
procenty visy respondenty atostogy metu slidingja, 15 procenty — plaukioja baidarémis ar
kanojomis, 14 procenty — uzsiima laipiojimu uolomis, 7 procentai — alpinizmu, 5 procentai — vyksta
1 Zygius pésciomis, 3 procentai — vazinéjasi dviraciais, 2 procentai respondenty vazinéja kartingais

arba keturraziais.

300

O Mety laikai
2 250 83% 82% B Sveikata
55 71% O Laisvalaikio laikas
S 200 4 63% ‘Sinareiooiimai
A ° O Darbo isipareigojimai
fg 150 - B [sipareigojimai Seimai
-§ B Gyvenimo biidas
% 100 4 26% B Paslaugy kaina
2 . .
& 504 B Turima patirtis
O Atstumas
0

15 pav. Veiksniai jtakojantys aktyvaus poilsio paslaugy pasirinkima

15 paveiksle pateikiami J. Swarbrooke ir S. Hormer (2007) iSskirti aplinkybiy veiksniai
turintys itakos turisty galimybéms pirkti ir vartoti laisvalaikio paslaugas (7 pav., p. 43).
Respondentams buvo suteikta galimybé apsirinkti kelis labiausiai aktyvaus poilsio paslaugu
pasirinkima jtakojancius veiksnius.

Labiausiai respondenty apsisprendima kokias aktyvaus poilsio paslaugas rinktis lemia jy
gyvenimo budas (83%) ir jau jigyta patirtis (82%), nemaza jtaka turi laisvalaikio laikas (71%),
sveikata (63%) ir paslaugy kaina (51%), maziausiai respondenty apsisprendima itakoja
Isipareigojimai Seimai (19%). Pazymeétina, kad visos laisvalaikio paslaugos 1§ prigimties susijusios
su gyvenimo biidu, kadangi kiekvienas Zmogus pagal save renkasi kaip leisti laika ir pinigu.
Veiksniams suteikiama svarba bégant laikui keisis kartu su turisto amZiumi, Seimynine padétimi ir
1gyta turistine patirtimi.

Viena pagrindiniy laisvalaikio vartotojo charakteristiky yra dideli vartotojo lukesciai.

Sportinj turizma turistas pasirenka skatinamas sporto pomegio, kartu Zzmogus pakliiina { kiek kitokia
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werdve™ nei turistai, tiesiog keliaujantys i sveéias 8alis. Si erdvé yra nulemta elgsenos taisykliy,
metody, veikimo biidy ir fizinés itampos, nesvarbu ar tai futbolas, ar kopimas i kalnus, ar varzyby
stebéjimas. Taciau §i erdvé leidzia iSreikSti stiprias emocijas, pojicius, siekimus. Keliaudamas
sportiniais tikslais keliautojas tapatinasi su veikla, emocijy iSraiska ir vykdymu. Zitrovui-
keliautojui taip pat bidingas troSkimas save iSreikSti ir integruotis i bendra veikla. Dauguma
respondenty (61%) rinkdamiesi sportinio turizmo paslaugas tikisi patenkinti fizinius (poilsio,
klimato pakeitimo, sveikatos gerinimo, sportinés veiklos ir kt.) poreikius ir likes¢ius, 14 procenty
respondenty tikisi patenkinti tobuléjimo poreiki (naujos kalbos mokymasis, naujos sportinés veiklos
bei naujy sugeb¢jimy vystymas), 11 procenty visy respondenty turi tarpasmeniniy likesciu, siekia
patenkinti bendravimo poreikius, 9 procentai respondenty turi emocinius likes¢ius (nostalgija
buvusioms kelionéms, fantazijos, pabégimo liikesciai), 5 procentai — tikisi socialinés padéties ir
prestizo. Siy poreikiy ir likes¢iy patenkinimas priklauso nuo paties turisto, nes kelioniy
organizatoriai ir agenturos tik sudaro salygas tiems liikes¢iams tenkinti.

Sprendziant, pagal tai, kad dauguma respondenty keliauja savarankiskai, ir tik kartais perka
paslauguy paketus kelioniy agentiirose (67%), 24 procentai respondenty keliones organizuoja
savarankiskai ir 9 procentai — keliauja tik per kelioniy agentiiras, galima daryti prielaida, kad sporto
turistai linke keliones organizuotis savarankiSkai, o kelioniy agenttirose perka tik transporto bilietus.

Specialiy pasitilymy su mazesnémis kainomis iesko 24 procentai respondenty, 28 procentai
kelioniy agentiirose perka tik léktuvy ar kity transporto priemoniy bilietus, 19 procenty respondenty
perka organizuotas atostogas i populiaria vieta, su i§ anksto nustatytu marSrutu, 23 procentai
respondenty neturi suplanuoto kelionés marSruto, o kelionés ir apgyvendinimo vietas pasirinka
atsitiktinai ir 6 procentai respondenty patys sudaro kelionés tvarka, i1 ja itraukiant bendravima su
vietiniais gyventojais. Remiantis Cohen (1972) pateiktais turisty tipais, pagal turistinés kelionés
organizavimo kriterijy, didZioji dalis respondenty priskiriami ,,individualiems masiniams turistams*
(28%), kurie perka bendra paketa, suteikiantj daugiau laisvés. Sio tipo turistai dazniau ieko
atsitiktiniy neiprasty patyrimuy, taciau jie vis dar linke nenuklysti nuo praminty taky ir priklauso nuo
formalaus turisto industrijos. Respondentai, neturintys suplanuoto marSruto, ir kelioniy bei
apgyvendinimo vieta pasirenkantys atsitiktinai (23%) priskiriami ,,Klajotojams*. Pasak tipologijos
autoriaus jie stengiasi biiti priimti, nors ir laikinai, kaip vietinés bendruomenés nariai ir kiek tik
Imanoma stengiasi iSvengti kontakty su oficialiomis turizmo istaigomis. ,,Organizuotiems
masiniams turistams® priskiriami turistai perkantys organizuoty atostogy paketa 1 populiaria vieta
(19%). Sie turistai dazniausiai nori keliauti nelanks¢iu i§ anksto nustatytu marsrutu, dideléje grupéje
kartu su kitais turistais. Paprastai tokie turistai nelinkg nuklysti toli nuo paplidimio ar savo
viesbuCio. Respondentai patys sudarantys savo kelionés tvarka, i ja itraukiant bendravima su

vietiniais gyventojais (6%) patenka 1 ,,Tyrinétojy* kategorija. Pasak minéto autoriaus, tokio tipo
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turistai samoningai siekia i1Svengti kontakto su kitais turistais, daznai keliauja susitikti su vietiniais
gyventojais, bet vis tik tikisi tam tikry patogumy ir saugumo. ,,Tradiciniais materialistais®,
remiantis Dalen (1979) tipologija, ivardijami turistai, kurie visada ieSko specialiy pasitlymy ir

zemy kainy (24% respondenty).

Tradiciniai Tyrinétojai
materialistai 6%
24%

Organizuoti

masiniai

19%

Klajotojai
23%

Individualas
masiniai
28%

16 pav. Respondenty atitikimas Cohen (1979) turisty tipams

Net 72 procentus respondenty sudominty kelioniy agentiiry sudaryti kelialapiai sporto
entuziastams su Seima, 21 procenty visy respondenty tokiu pasitilymu nesusidométy, o 7 procentai —
nezino. Tai leidzia daryti prielaida, kad reikalingos sportinio turizmo paslaugos orientuotos i §eimos
turisty segmenta. Taip pat spendziant, pagal respondenty iSskiriamas sportines veiklas (zr. 16 pav.),
galima daryti iSvada, kad turizmo agentiirose siiilomas sportinio turizmo paslaugas tikslinga
papildyti paslaugomis susijusiomis su banglenciy, jachty, vandens motocikly sportu, raftingu
(plaukiojimas plaustais kalny upémis), paraSiutizmu, aitvary leidimu, alpinizmu, slidingjimu
vandens slidémis. Didzioji dauguma respondenty nurodo, kad esant galimybéms atostogy metu
rinktysi plaukiojima plaustais (93%), kiti rinktysi alpinizma (87%), vandens motocikly sporta
(84%), slidin¢jima (82%), skraidyma su paraSiutais (78%), nardyma (73%), aitvary sporta (72%),
slidinéjima vandens slidémis (71%), kity sportiniy veikly pasirinkimas pavaizduotas 17 paveiksle.

Sportinés veiklos pasirinktos remiantis J. Standeven ir P. De Knop (1999) dvieju
iSmatavimy sportinio turizmo klasifikacija (Zr.8 pav., p. 44), kuri leidZia jvairias sportines veiklas
perkelti { skirtingas turistines aplinkas. AtsiZvelgiant { respondenty pasirinkimus, galima teigti, kad
sportiniame turizme dominuoja sportiné patirtis, o turistiné patirtis ja tik papildo. Dauguma,
daZniausiai respondenty pasirinkty sportiniu veikly (,raftingas®, alpinizmas, slidinéjimas,
irklavimas) priskiriamos sportinio turizmo segmentui, kuriame natiirali sausumos turistin¢ patirtis
yra dominuojanti, o natiiralios aplinkos sportiné patirtis papildo turisting patirtj. Kitos pasirinktos
sportinés veiklos (jachty, vandens motocikly ir bangleniy sportas, nardymas) teikia nattiralia

vandens turisting ir natiiralios aplinkos sporting patirtj, kur dominuoja abi patirtys.

82




. Joga F=4%
Ciuozinéjimas =3 6%

Sporto muziejy lankymas
"Bungee" Suoliai
Slidinéjimas vandens slidémis
Orientavimosi sportas
Bégimas

Alpinizmas

Raftingas

Aitvary leidimas
Jodingjimas

Irklavimas
M edzioklé

Slidinéjimas

Dviraciy sportas
ParasSiutizmas

Nardymas

Plaukimas

Vandens motocikly sportas
Banglenciy sportas

Jachty sportas

Burjavimas
Zvejyba

Dirbtinis kopimas
Kultarizmas
Gimnastika
Lengvoji atletika
Gatvés krepSinis | | 1 271%

Gatvés futbolas 123%

Gatvés ritulys

Tradiciniai zaidimai | 17%

17 pav. Sportinés veiklos pasirinkimas pagal populiaruma
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5 62%
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1 78%
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Idomus faktas, tai, kad sporto muziejy lankymas, teikiantis dirbting istoring turisting patirti
bei dirbtinés aplinkos sportiné patirti, néra paskutingje respondenty pasirinkimo vietoje (pasirinko
28 proc. respondenty). Tai leidzia daryti iSvada, kad atostogu pasyvus sportas, kuriam, remiantis
P.De Knop (1998), priskiriamas sporto muziejy ir sporto renginiy lankymas, kai kuriems sporto
turistams yra patrauklus, o kitiems netgi patrauklesnis uz aktyvy sporta (pavyzdZiui, prisiekusiy
sirgaliy kelionés palaikyti savo komandos).

Pazymétina, kad klausimo formuluoté ,,Jeigu turétumeéte galimybes, kokias dar sportines
veiklas rinktumétés atostogy metu?* leidZia respondentams suprasti, kad veiksniai turintys itakos
aktyvaus poilsio pasirinkimui (zZr. 15 pav.), Sio pasirinkimo nejtakoja. Taigi, Sias veiklas
respondentai rinktysi turédami pakankamai laisvo laiko, tinkamas pajamas, gera sveikatos biklg ir
neatsizvelgdami i veiklos kaina bei atstuma.

Taip pat $is sportiniy veikly pasiskirstymas pagal populiaruma respondenty tarpe, leidZia
daryti iSvada, kad tokios sportinés Sakos kaip kultlirizmas, joga ir ¢iuoZinéjimas, orientavimosi
sportas, gimnastika ir lengvoji atletika sudominty nedidelg grupg turisty net jei tam biity sudarytos
visos salygos.

SpendZiant pagal, tai, kokiai vartotojuy grupei save priskiria respondentai, galima daryti
iSvada, kad naujy sportinio turizmo paslaugy pristatymas turisty rinkai sulaukty teigiamos reakcijos
18 turisty besidominciy sportu, taip pat tai galéty paskatinti Siuos turistus daugiau bendradarbiauti su

kelioniy agentiiromis. Dauguma respondenty save priskyre prie vartotoju linkusiy iSbandyti naujas
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paslaugas (41%), vidutini$kai reaguojantys 1 naujas paslaugas sudaré 28 procentus respondenty, 22
procentai respondenty gyvai domisi naujomis paslaugomis, 6 procentai respondenty nelinke keisti

iprociy ir 3 procentai — | naujas paslaugas ziiiri neigiamai (zr. 18 pav.).

Linkg iSbandyti naujas
paslaugas
41%

Gyvai besidomintys
naujomis paslaugomis
22%

Vidutiniskai reaguojantys
- i naujas paslaugas

Neigiamai zitrintys | 280
o

naujas paslaugas
3% Nelinke keisti jprocius
6%

18 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal reagavima j naujas paslaugas

Paklausus respondenty ,,Kaip gaunate informacijos apie aktyvaus poilsio paslaugas?*, 39
procentai respondenty nurodé informacija randantys internete, 22 procentus respondenty informuoja
draugai, 16 procenty respondenty informacijos iesko kelioniy agentiirose, 9 procentai informacijos
gauna i televizijos ir radijo reklamy, 12 procenty respondenty informacijos gauna i§ kity Saltiniy.
Remiantis §iais duomenimis galima daryti prielaida, kad informacijos apie naujas, o tuo paciu ir
senas sportinio turizmo paslaugas ne tik galima rasti internete, bet ten jos yra pakankamai. Svarby
vaidmenj platinant informacija apie naujas sportinio turizmo paslaugas vaidina, taip vadinama,
reklama ,,i$ ldpy 1 lipas®. PaZymétina, kad taip perduodama informacija turi ir neigiama aspekta.
PavyzdZziui, jeigu turistas kelionés metu susidaré¢ neigiama nuomong apie turizmo paslauga, arba
tiesiog jam nepatiko tam tikra veikla, griZzgs namo jis pasidalins savo neigiama patirtimi su Seimos
nariais, draugais ir t.t. Todé¢l kelioniy agentiiroms bei kitoms turizmo paslaugas teikiancioms

imonéms svarbu turistui palikti teigiama ispiidi, naudinga patirti.

3.4. Rezultaty apibendrinimas

Apibendrinant tyrimo rezultatus galima teigti, kad Lietuvos sportinio turizmo tinklapiuose
pateikiama daug naudingos informacijos, leidZian¢ios turistams patiems susiorganizuoti sportinés
veiklos atostogas, neitraukiant i §i procesa kelioniy organizatoriy. Tinklapiuose yra daug ivairios
informacijos, naudingos tiek norint suzinoti daugiau apie tam tikra sporting veikla (sportinés veiklos
kelioniy apraSymai, terminy 2odynai), tiek ieSkant informacijos reikalingos savarankiSkam
individualios kelionés planavimui (kelionés marSrutai, Zemélapiai, jrangos nuomos punktai ir kt.).
Tinklapiy lankytojams sudaroma galimybé prisijungti, ir dalyvauti organizuojamuose baidariy
maratonuose, plaukimuose ekstremaliomis upémis, turistiniuose dviratininky maratonuose, vandens

keliautoju ralyje, festivalyje ,,sportas visiems®, tarptautiniame baidariy krose ir t.t.
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Apibendrinant eksperty interviu rezultatus galima teigti, kad kelioniy organizatoriuose
dirbantys marketingo specialistai segmentuodami vartotojus daugiausiai naudoja demografinius
(amzius, pajamos, Seimyninis statusas), vartotojy elgsenos (kelionés tikslai) ir kartais geografinius
(gyvenamoji vieta) kriterijus. Kokie kriterijai naudojami priklauso nuo kuriamos paslaugos, jos
ypatumuy.

Visi pasisak¢ respondentai pasirinkdami tikslini segmenta, atkreipia démesi i konkurencijos
intensyvuma tame segmente ir vartotoju mokuma, dauguma vertina segmento dydi (E1, E2, E3, ES)
ir pastovuma (E1, E2, E4, E7). Atsizvelgiant | eksperty pasisakymus, galima daryti iSvada, kad
kelioniu organizatoriuose, kurie nesiorientuoja i sportini turizma, sportinio turizmo segmentas yra
maziau pelningas nei verslo klienty segmentas. Sporto turistai Siose imonése sudaro apie 5
procentus ju klienty.

Zvalgybinio vartotoju tyrimo rezultatai rodo, kad 67 procentai respondenty keliauja
savarankiSkai, ir tik kartais perka paslaugy paketus kelioniy agentiirose, 24 procentai respondenty
keliones organizuoja savarankiskai ir 9 procentai — keliauja tik per kelioniy agenturas. Tai patvirtina
prielaida, kad sporto turistai linke keliones organizuotis savarankiskai, o kelioniy agentiirose perka
tik transporto bilietus.

39 procentai respondenty nurodé¢ informacija apie sportinio turizmo paslaugas randantys
internete, 22 procentus respondenty informuoja draugai, 16 procenty respondentu informacijos
ieSko kelioniy agentiirose, 9 procentai informacijos gauna i§ televizijos ir radijo reklamy, 12

procenty respondenty informacijos gauna is$ kity Saltiniy.

10 lentele

Prielaidy patvirtinimas
Prielaidos: Patvirtinimas Patvirtinimo jrodymas
P1: Lietuvos kelioniy organizatoriai orientuojasi i 1§ dalies K 5, El, E2, E3, E5, E7 — demografinius
demografinius, geografinius, vartotoju elgsenos El, E2, E3, E4, ES — geografinius
segmentavimo kriterijus. El, E2, E4, E5, E7 — vartotoju elgsenos
P2: ngtuvos kelioniy organizatoriuose segmentavimo i§ dalies K 6, E1, B2, E3, E4, ES, E6, E7, E8
sprendimy procesas nenuoseklus.
P3:.L{etuvos keh'(‘)mq organizatoriai naudoj a rinkos patvirtinta K 14, E1, E2. E3, E4. E7, E8
aprépimo strategija — diferencijuoto marketinga.
P4: Lietuvos kelioniy organizatoriams naudingiausias patvirtinta

. K3, El, E2, E5, E7, E8
verslo klienty segmentas.

P5: Lietuvos kelioniy organizatoriams sportinio turizmo | i§ dalies

. K 9, El, E2, E5, E7, E8
segmentas nenaudingas.

P6: Lietuvos internetiniuose tinklapiuose pateikiama patvirtinta
informacija apie sportinio turizmo paslaugas yra
naudinga turistams.

Content analizés pozymiai: §-13, 16-21,
23-26

P7: Lietuvos turistai dazniausiai renkasi slidinéjimo, patvirtinta

alpinizmo, vandens turizmo paslaugas. K10, E4, E6, 14 pav., (p-89)

P8:Lietuvos turistai linkg organizuoti sportines keliones | patvirtinta

savarankiskai. K13,E

Saltinis: sudaryta autorés
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Remiantis tikslinio marketingo etapais bei teorine medziaga buvo sukurtas teorinis vartotoju
rinkos segmentavimo sprendimy modelis sportiniame turizme. Siuos sprendimus nuosekliai,
pradedant nuo vartotoju poreikiy iSskyrimo iki pozicionavimo S$iikio sukirimo, turi priimti
marketingo specialistai sieckdami efektyviai panaudoti imonés turimus iStekius ir gauti tinkama
atsaka i§ vartotoju. Vadovaujantis Siuo modeliu buvo atliktas empirinis tyrimas, kurio vienas i$
tiksly buvo issiaiskinti kelioniy organizatoriuose priimamy sportinio turizmo rinkos segmentavimo
sprendimy specifika.

Atlikus empirini tyrima paaiskéjo, kad sitilomas modelis neatitinka praktikoje kelioniy
organizatoriy marketingo specialisty priimamy sprendimy. Vadovaujantis 2 tyrimo etapo
rezultatais, skiriami Sie siilomo modelio trukumai: modelis per platus, daugelis siilomy sprendimy
praktikoje netaikomi, sprendimai suskirstyti per smulkiai, iSskiriama nereik§mingy arba savaime
suprantamy sprendimy. Tod¢l, siekiant iStaisyti tyrimo metu iSrySkeéjusius trilkumus, pateikiamas

iliustracinis vartotojy rinkos segmentavimo sprendimy modelis pritaikytas sportiniam turizmui.

Gyvenimo biidas 1. Turisty rinkos skaidymas
SPORTINIS Asmenybes tipas
TURIZMAS Pajamos
Amzius
v v Pomégiai
T Tt T T 1
I Pasyvus i Aktyvus -
' sportas sportas - - Segmento dydis
————— ]- ———— I Marketingo veiklos Pastovumas
v v v v efektyvumas, 2. Segmenty analizé Vartotoju
e ke T Kainos mokumas
! o ' ! 2 konkurencingumas 3. Tikslinio segmento Vartojimo
' L L. - 5030 Konkurenty parinkimas intensyvumas
H = A T ffﬁ i 2 paslaugos
= g ! o K] Veiklos geografija
1 -Q [ 1 \ NO) h »
] Vot = Vo £ =
: Ao : N: | : g : %
[ ——— [ ——— | % | >
1 1
= 3
D2
v | E
S| &
1< 1 75} M M M M
| R ——
| v K K K K
T .. 1 2 3 4
- dviraCiy zygiai < >
- kopimas | kalnus A 4 A
- raftingas*
4. Marketingo komplekso pritaikymas
tam tikrai paslaugai
- vandens turizmas
- sausumos turizmas ™
- dviraciy turizmas,
- speleo turizmas
- auto/moto turizmas

19 pav. Iliustracinis vartotojy segmentavimo sprendimy modelis sportiniame turizme
Iliustraciniame vartotojy rinkos segmentavimo sprendimy modelyje susisteminti kelioniy
organizatoriuose dirban¢iy marketingo specialisty priimami segmentavimo sprendimai. Sitlyti
sprendimai susisteminami iki vartotojy rinkos skaidymo i segmentus, segmenty analizés, tikslinio

segmento pasirinkimo ir marketingo komplekso pritaikymo atskirom segmentui teikiamy paslaugy

86



ruSim. Vartotoju segmentai i$skiriami naudojant gyvenimo btido, asmenybés tipo ir kt. kriterijus,
kadangi Sie vartotojo bruozai jtakoja sportinio turizmo paslaugy pasirinkima. Pasirenkant tikslini

segmenta jvertinami modelyje iSskirti veiksniai bei siilomos paslaugos ypatumai.
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ISVADOS

Rinkos skaidymas | dalis pagal tam tikrus vartotojo bruozus iSsprendzia vartotojy
tipologijos, arba klasifikavimo pagal daugeli pozymiy, uzduoti. Nustaiusi ir iSanalizavusi
segmentus, imoné gali spresti, kuriuos iS ju ji aptarnaus. Paslaugy rinkos segmentavimas turi remtis
kliento pageidavimais ir jo noru leisti bet kuriai paslaugy imonei juos patenkinti.

Segmentavimas pradedamas nuo kriteriju pagal kuriuos bus skaidoma rinka pasirinkimo.
Marketingo specialistai turi nuspresti, kuriuos kriterijus ir kokj segmentavimo biida pasirinkti, pagal
kokius pozymius jvertinti segmenty patraukluma ir imonés veiklos juose galimybes, kiek tiksliniy
segmenty pasirinkti. Galiausiai priimami sprendimai susij¢ su marketingo ir paslaugu
pozicionavimo strategijomis, bei marketingo komplekso parinkimu kiekvienam tiksliniam
segmentui. Turizmo rinkos segmentavimas turi tam tikry specifiniy bruozy.

Sportinis turizmas gali biiti organizuotas ir neorganizuotas, kai keliaujama individualiai. Si
turizmo raiSis susijusi su turisty dalyvavimu sportingje veikloje, kai keliaujama dalyvauti sporto
varzybose arba tiesiog sportuoti atostogyu metu. Sportiniam turizmui biidingas ir stebéjimo
(zitirovinis) elementas, kai keliaujama ne sportuoti, bet stebéti varzybuy, sporto renginiy. Sportinio
turizmo keliones taip pat galima suskirstyti pagal keliavimo pobiidi i riiSis: pés€iyju, kalny, slidziy,
vandens, dviraciy, auto/moto ir speleo (urvy).

Sportinio turizmo mégéjai turi specifiniy bruozy, skirianciy juos nuo paprasty turisty. Jiems
budingas métymasis tarp paslaugy paieskos internete ir paslaugy pirkimo turizmo agentiirose. Taip
pat skiriasi juy kelioniy motyvai, o tuo paciu ir pasirenkamu kelioniy pobiidis, kelioniy turinys,
apgyvendinimo salygos, patogumai, kaina ir kt.. Atlikto tyrimo rezultatai rodo, kad Lietuvos sporto
turistai linke patys planuoti savo keliones, neitraukdami i §i procesa kelioniy organizatoriy, ir taip
sutaupydami pinigy.

Dauguma Lietuvos kelioniuy organizatoriy orientuojasi 1 laisvalaikio turistus, sitilydami
jiems dideli poilsiniy ir pazintiniy kelioniy asortimenta. Kaip atskira kelioniy rasis daZzniausiai
i§skiriamas slidinéjimas, nardymas ir Zvejyba, kaip papildomos paslaugos sitilomos organizuotos
kelionés 1 tarptautinius sporto renginius. Dalis organizatoriy specializuojasi {vairaus pobiidzio
sportiniy kelioniy organizavime. Nepriklausomai nuo teikiamuy paslaugy Lietuvos kelioniy
organizatoriai naudoja Siuos segmentavimo metodus:

1. demografinis (amzZius, lytis ir Seimyninis statusas);
geografinis (gyvenamoji vieta)
verslo lyginant su laisvalaikio turistais;

daznai keliaujantys lyginant su retai keliaujanciais turistais;

wok N

individualis turistai lyginant su organizuotomis turisty grupémis.
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Dalis $iy metody gali buti taikomi segmentuojant sportinio turizmo rinka, taciau marketingo
specialistai turi atsizvelgti ne tik { turizmo riiSies bet ir teikiamos paslaugos specifinius poZymius.
Rinkos segmentavimas pagal viena pozymi daZzniausiai nesuteikia iSsamios informacijos, todel
derinami keli kriterijai i§ skirtingu kriteriju grupiy. Segmentuojant sportinio turizmo, o tuo paciu ir
viso turizmo, rinka svarbus vartotojo gyvenimo biidas ir pragyvenimo lygis, kadangi jie nusako,
kokio paslaugos lygio siekia klientas, kokie jo norai ir pageidavimai. Tod¢l dazniausiai pasirenkami
segmentavimo Kkriterijai — gyvenimo budas, asmenybés tipas, disponuojamos pajamos, amzius ir
vartotojo pomeégiai, Sie vartotojo bruozai jtakoja sportinio turizmo paslaugy pasirinkima.

Marketingo specialistai atlikdami segmenty analizg, pasirinkdami tikslini segmenta ir
pritaikydami marketingo kompleksa atskirom segmentui teikiamy paslaugy riiSims, neturi pamirsti
siilomos paslaugos ypatumuy. Atsizvelgiant | tai, kad dauguma skirtingas turizmo paslaugas
teikian¢iy kelioniy organizatoriy taiko diferencijuoto marketingo strategija, daroma iSvada, kad
atskiroms sportinio turizmo paslaugoms reikalingi atskiri marketingo kompleksai, o paslaugoms
panaSioms savo prigimtimi ir pobiidziu taikomas vienas specialiai joms pritaikytas marketingo

kompleksas.
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DIRSYTE, Aneta. (2010) Consumer Segmentation Decisions in Lithuania ‘s Sports Tourism. MBA*

Graduation Paper. Kaunas: Kaunas Faculty of Humanities, Vilnius University. 86 p.

SUMMARY (SANTRAUKA)

This Graduation Paper clarifies the concept of consumer segmentation and the concept of
sports tourism, presents an overview of the different classifications of tourism. It also provides
consumer behaviour traits, segmentation features of the sports tourism. Sport tourism structure and
kinds are analysed in theoretical part of this Paper. Accomplished theoretical analysis of

segmentation decision’s and sports tourism leads to theoretical model of consumers segmentation

decisions in sports tourism.

Paper subject — Consumer segmentation decisions.

Paper objective — To reveal the specifics of consumer segmentation decisions in
Lithuania‘s sports tourism.
Paper tasks:
1. Defining the concept of consumer segmentation and decisions.
2. Extract and present Lithuania‘s sports tourism in tourism business context.
3. To analyze the specificity of consumer segmentation in Lithuania‘s sports tourism.
Paper structure. 89 pages, 10 charts, 19 figures
Paper results:
Given the fact that many different tourist services of travel agents use a differentiated

marketing strategy, it is concluded that individual sports tourism services require a separate and

specially adapted marketing mix.
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1 PRIEDAS

1 lentelé
Gyvenimo stiliaus dimensijos
Veikla Interesai Nuomones Demografija
Darbas, Seima; Politinés; Amzius;
Hobis, Namai; Socialinés; I8silavinimas;
Socialiniai jvykiai; Darbas; Kulttirinés; Pajamos;
Narysté klube; Poilsis; Verslo. Gyvenamoji vieta;
Atostogos; Mada; Seimos dydis;
Sportas. Maistas; Miesto dydis;
Ziniasklaida; Gyvenimo ciklas.
Pasiekimai.

Saltinis: KOTLER P, KELLER K. L., (2007) Marketingo valdymo pagrindai, p. 296
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2 PRIEDAS

Gyvenimo stiliy segmentacijos sistema — VALS

Segmentavimas pagal gyvenimo biida yra atlickamas naudojant tradicinius arba kuriant
specialius tam tikriems vartotojams pritaikytus metodus. Imonés daZzniausiai renkasi tradicinius
metodus, nes jie yra gerai Zinomi, o specialius naujus metodus sukurti yra sunku ir brangu. Pasak R.
Urbanskienés, B. Clottey ir J. Jakscio (2000) labiausiai paplitusi gyvenimo stiliy segmentacijos
sistema yra VALS (values and lifestyles) gyvenimo stiliaus modelis, sukurtas 1978 m. Kalifornijoje,
Stanford tyrimu institute. Pagal ji vartotojai priskiriami vienam i§ devyniy gyvenimo stiliaus tipy.
VALS tipologija buvo sudaryta suderinus visiems gerai zinoma A. Maslow poreikiy hierarchijos
modeli ir D. Reismano modeli, pagal kuri Zzmonés skirstomi i ,,orientuotus i vidy*“ (asmeniné
saviraiSka ir skonis yra svarbiausi) ir ,,orientuoti i iSorg* (seka kity pavyzdziu ir vadovaujasi
visuomeneés taisyklémis). VALS tipologija klasifikuoja vartotojus pradedant tais, kurie labiau
orientuoti | fiziniy poreikiy tenkinima, iki ty, kurie orientuoti i dvasinius poreikius. 1989 m. tame
paciame institute VALS modelis buvo modifikuota { VALS-2. Kaip vartotojai skirstomi | tipus
pagal Sig sistema pateikta 1-ame paveiksle, kuriame iSskirti trys pagrindiniai vartotojy rinkos

segmentai priklausomai nuo jy orientacijos: vadovaujasi principais, padétimi ar veiksmais.

[ layvendintojai ] GAUSUS ISTEKLIAI
Orientuoti pagal
Orientuoti pagal padéti Orientuoti {
principus veiksma
( 3\
Pasiekéjai
\ J
e N
[ Solidiis ] Siekiantys [ Eksperimentuotojai ]
pripaZinimo
Patiklas N Atlikéjai
Kovojantys uz
buavi
\ J
MINIMALUS ISTEKLIAI

Saltinis: URBANSKIENE R., CLOTTEY B., JAKSYS J. Vartotojy elgsena (2000), p. 116-117
1 pav. Pagrindiniai VALS-2 vartotojy tipai pagal juy orientacijas

VALS ir VALS-2 modeliai dalina visuomeng | segmentus pagal vertybiu skales, gyvenimo
stiliy, demografines charakteristikas ir vartotojo elgesio ypatumus. Taikomi ir kiti modeliai: LOV

(list of values), PRIZM (geostiliy modelis).
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3 PRIEDAS

Nediferencijuotasis marketingas

| Marketingo programa | Rinka ‘

Diferencijuotasis marketingas

1 marketingo programa
2 marketingo programa
3 marketingo programa

1 rinkos segmentas
2 rinkos segmentas
3 rinkos segmentas

A\ A 4

\ 4

Koncentruotasis marketingas

Marketingo programa 1 rinkos segmentas
2 rinkos segmentas

\ 4

Saltinis: KOTLER P., ARMSTRONG G, ir kt. (2003) Rinkodaros principai, p. 354
1 pav. Marketingo strategijos pagal tikslinés rinkos parinkima
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4 PRIEDAS

2 lentele
4P marketingo kompleksas
MARKETINGO KOMPLEKSAS
Produktas Rémimas Kaina Pateikimas
[vairové Reklama Paskelbta kaina Paskirstymo grandinés
Kokybé Rémimo renginiai Nuolaidos Veikimo zona
Dizainas Asmeninis pardavimas Tikslinés priemokos Asortimentas
Savybés Reklaminé medziaga Mokéjimo laikas Pardavimo vietos
Prekés pavadinimas Kredito salygos Atsargos
Ipakavimas Transportas
Aptarnavimas
Garantija J'
* . v
TIKSLINE RINKA

Saltinis: KOTLER P, KELLER K. L., (2007) Marketingo valdymo pagrindai, p. 435

4P marketingo komplekse produktu ivardijama visuma prekiy ir paslaugy, kurias imoné sitlo

tikslinei rinkai. Kaina — tai, ka sumoka klientai, kad isigyty produkta. Pateikimas — tai imongés

veikla, vykdoma tam, kad tiksliniai vartotojai galéty isigyti imonés produkta. Rémimas — tai veikla,

kurios déka tiksliniai vartotojai suzino apie produkto privalumus ir yra jtikinami juos pirkti.
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5 PRIEDAS

TURIZMO FORMOS

Atvykstamasis
ISvykstamasis
Vietinis

»
»
[
>
»
»

Tarptautinis turizmas
Nacionalinis turizmas
Vidinis turizmas

TURIZMO
KATEGORIJOS

TURIZMO RUSYS
Renginiy Pagal aktyvuma Pagal turizmo
specializacija (Elgsenos) srauty
- Aktyvus intensyvuma
— Konferencijy | — Pasyvus (Elgsenos)
— Seminary . — Pastovus
— Stovykly Pagal‘ kelionés _ Sezoninis
— Varzyby tiksly — Savaitgalio
— Koncerty - SVE?.lka.tlplmO
— Parody — Pazintinis Pagal turisty amZiy
/kulttirinis (Demografinis)
3 . . _ Vaik
Pagal kelionés Laisvalaikio ir ) aiky
o pramogu — Jaunimo
organizavimo | Sporto ~ Suaugusiy_
buda —  Dalykinis ~  Pagyvenusiy
_ Individualus — Kaimo turizmas
—  Grupinis Pasal met Pagal transporto
— Organizuotas lgaikus v priklausomybe
— Saviveiklinis (Geografinis) (Demografinis)
— Stacionarus | o 1%1 ) — Individualus
— Mobilus > — Visuomeninis
.. — Nesezoninés
— Masinis Pagal transporto
Pagal kelionés P rust
Pagal teritorija trukme - resayu o
(Geografinis) —  Trumpalaikis — Automobiliy
— Priemies¢io _ Vidutines - gutobusq
— Regionini trukmes kelionés | Vro d
— Salies — Ilgalaikés - vandens
— Tarptautini — DviraCiy

— Gelezinkelino

Saltinis: GRECEVICIUS P., ARMAITIENE A., JUNEVICIENE O., ir kt., (2002) Turizmas: vadovélis p. 21
2 pav. Turizmo kategorijos, formos ir rasys
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6 PRIEDAS

3 lentele
Content-analizés protokolas
Sporto fany klubuy Turisty kluby
y tinklapiai tinklapiai
Nr. POZYMIAL A[B[C[D[E[F[G[H[T]J] Viso
Temos poZymiai:
1 | Sausumos veikla Lj1rjoj1jrjrjofrjuriji 8
% | 2 | Vandens veikla ojoft]ofofof[1][1][1]1 5
§ 3 | Varzyby, konkuravimo veikla 0]1]0]0]J0OJO]OJO]1]1 3
S [ 4 [Kulttrine veikla ol1]olololololololo] 1
8 [ 5 | Pramoginé veikla o[1Jof1lofolol1]1]o 4
6 | Natarali aplinka rjoftrj1rj1r|jrj1rp1|1]|1 9
7 | Dirbtiné aplinka 0]1/0]0]0]0]JO|O0|1]0 2
Veiklos poZymiai:
” 8 | Renginiy organizavimas 0]0[0|O]1]1]0O|J0O|1]|O0 3
§ 9 | Varzyby organizavimas 0]0[0]0O]1]0]0O|JO0|1]O0 2
5 10 | Kelioniy, ekspedicijy organizavimas ojojoj1r)j1r|yrj1yof1]|1 6
é 11 | Prekyba inventoriaus, {rangos nuoma 0]0[0|0O0]1]0]0O|O0|O0]|1 2
= 12 | Teminiy paslaugy teikimas 1{0[0]0]1]0]0|0|1]0 3
13 | Teminés informacijos teikimas rjofrjrjrjoj1r|1|1|1 8
14 | Dalyvavimas teminiuose renginiuose, varzybose 0jo0ojO0OjOjJO L1 |1 |1]|1 5
Pateikiamos informacijos poZymiai:
15 | Atitinka pavadinimg ir paskirti 1|11 j1rj1rj0j1j0|1]|1 8
16 | Naudinga skaitytojui 1|1[0j0]1]0]1|]O0]|T1]|1 6
17 | Teminiy kelioniy apraSymai ojofrjoj1ryrj1|1|1|1 7
n 18 | Teminiai zemélapiai 101 ]0]1]0]1]0|1]0 5
§ 19 | Informacija apie teming iranga 1jof1jo0]1]0]1]0]|T1]|1 6
o 20 | Teminé teorija, rekomendacijos ojofrjoj1rjoj1y1|1]0 5
g 21 | Teminiy terminy Zodynas ojoj1]|jo|1|O]|1T]|]1]1]1 6
= 22 | Fotogalerijos i$ klubo nariy veiklos rjoftrj1rj1r|rj1r|j1|1]|1 9
= 23 | Diskusijos, forumas Oj1 |1 |1]0|1]O0OJO|T1]|1 6
24 | Nuorodos i$plecia informacija 1|01 j0]1]0]1|1|1]0 6
25 | Nuorodos i turizmo agentiiras 1/0[1]0]1]0]0]0|1]0 4
26 | Nuorodos i kitus klubus oj1|1]|]o0|1|1]1]0]1]1 7
27 | Kity sporto ar turizmo rii§iy minéjimas oj1r(oj1r|j1r o1 |1|1]1 8
Turinio kokybés poZymiai:
w 28 | Informacijos naujumas (aktualumas) oj1|(1joj1|1]1]0|1]|1 7
§ 29 | Archyvo egzistavimas oj1|(1joj1|1]1]0|1]|1 7
= 30 | Antras¢iy ir konteksto atitiktis 1|1 |]1{0]1]0(1]1]1]0 7
? 31 | Interaktyvaus griztamojo rySio egzistavimas 1{0[0]0]0O]O0O]O|O|1]O0 2
- 32 | Turinio datavimas Lj1rjoj1rjrjrjrjrj1iji 9
33 | Svetainés variantas uzsienio vartotojams 1{0[0]0]0O]0]O|O0|O0]|O 1
Viso:
B I e N S R - R S =

Pozymiams priskiriamas skai¢iavimo vienetas —,,1% ir ,,0%, kur ,,1* reiSkia teigiama atsakyma, ,,0° — neigiama.
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7 PRIEDAS

4 lentelé

Content-analizés poZymiy pagrindimas

Nr. POZYMIAI PoZymio pagrindimas
Temos poZymiai:
1 | Sausumos veikla Vadovaujantis J. Standeven ir De Knop
«» |2 | Vandens veikla (1999) dvieju i$matavimy sportinio turizmo
§ 3 | VarZzyby, konkuravimo veikla klasifikacija( 5 pav., p.41), sickiama
) 4 | Kulturine veikla 18siaiSkinti kuriam sportinio turizmo
= 5 | Pramogine veikla segmentui priskiriama tinklapiuose
= 6 N?tur.al? aplinka pateikiama sporto $aka ir turizmo risis,
7 Dirbtiné aplinka kokia turistiné ar sportiné patirtis
dominuoja Sioje veikloje.
Veiklos poZymiai:
8 | Renginiy organizavimas
3 9 | Varzyby organizavimas
Q 10 Kehomq,. ekSpedl.CIJ 4 ofganizavimas Pozymiai atrinkti autorés, siekiant atskleisti
) 11 | Prekyba inventoriaus, jrangos nuoma . _
B 5 T Temini ] teikim kluby veiklos pobiid;.
= y paslaugy teikimas
13 | Teminés informacijos teikimas
14 | Dalyvavimas teminiuose renginiuose, varZzybose
Pateikiamos informacijos poZymiai:
15 | Atitinka pavadinima ir paskirti Pozymiai atrinkti remiantis J. Ruzevi¢ium ir
16 | Naudinga skaitytojui N. Guseva (2006).
17 | Teminiy kelioniy apraSymai
n 18 | Teminiai zemélapiai
§ 19 | Informacija apie teming iranga
o) 20 | Teminé teorija, rekomendacijos
g 21 | Teminiy terminy Zzodynas Pozymiai atrinkti autorés, siekiant jvertinti
= | 22 | Fotogalerijos i klubo nariy veiklos tinklapyje pateikiamos informacijos turini,
23 | Diskusijos, forumas jos teikiama nauda lankytojui.
24 | Nuorodos i$plecia informacija
25 | Nuorodos i turizmo agentiiras
26 | Nuorodos i kitus klubus
27 | Kity sporto ar turizmo rii§iy minéjimas
Turinio kokybés poZymiai:
%) 28 | Informacijos naujumas (aktualumas)
é 29 ArChyx(.) e.ngStaVImas — Pozymiai atrinkti remiantis J. Ruzevi¢iaus
= 30 | Antrasciy ir konteksto atitiktis . v 1, . . .
R 31 | Interaktyvaus griztamojo rySio egzistavimas ir N. Gusevos (2006) iSskirtais turinio
> Taxlyvaus £TL JO IyS10 8 kokybés kriterijais.
- 32 | Turinio datavimas oKy J
33 | Svetainés variantas uzsienio vartotojams
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8 PRIEDAS
Pusiau- struktiirizuoto interviu klausimai
(skirta eksperty apklausai)

Prisistatymas.

Uztikrinti respondentq, kad visa gauta informacija yra konfidenciali ir bus naudojama tik Siam
tiriamajam darbui.

Nurodyti kiek mazdaug laiko uzims interviu.

1.

o0 ooopo & & » »

a

Jiisy pareigy apibudinimas?

U marketingo specialistas
O vadybininkas

O savininkas

O kita

Kiek mety dirbate $ioje srityje?

Kokias turizmo paslaugas teikia Jiisy agentiira?

Kaip galétuméte apibudinti Jusy agenttiros klientus? [ kokias grupes galima juos suskirstyti?
Pagal kokius pozymius skirstote agentiiros klientus?

Geografinius — gyvenamoji vieta, klimato zona, reljefas

Demografinius — amzius, lytis, pajamos, Seimyninis statusas, uzimamos pareigos

Psichologinius

Vartotojy elgsenos — poreikius, kelionés tikslus, kelionés motyvus, reakcija i marketingo
priemones, pirkimo daznuma, lojaluma agentiirai,

Psichografinius — asmenybés bruozus, gyvenimo stiliy, kelionés suvokima, nuostatas, nuomones
kita

Kokius veiksmus atliekate skirstydami turistus?

Rinkos segmentavimo principy nustatymas

ISskirty rinkos segmenty apraSymas

Segmenty patrauklumo jvertinimas

Tikslinio segmento (ar segmenty) parinkimas

Prekés pozicijos parinkimas kiekviename tiksliniame segmente
Marketingo komplekso parinkimas kiekvienam tiksliniam segmentui
Marketingo planavimas

Marketingo strategijos kiirimas

pooooodo

Kokios naudos suteikia Sie poZymiai organizuojant naujas keliones, taikant akcijas, kuriant
reklama?
Kuo remiantis pasirenkate | kurig vartotojy grupg orientuotis?

O segmento dydis U santykiné rinkos dalis

U segmento didéjimo tempas U kainos konkurencingumas

O vartotojyu mokumas U paslaugos kokybé

U konkurencijos intensyvumas U rinkos/vartotojy pazinimas
segmente U marketingo veiklos efektyvumas

U pastovumas O veiklos geografija

a

masto ekonomija
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9. Ar Jusy klientai domisi su sportu susijusiomis paslaugomis? Kokia dalj klienty jie sudaro?
10. Kokiomis dazniausiai sporto paslaugomis domimasi?

Q slidin¢jimas kalnuose
U alpinizmo

Q Zygeiviy ekskursijos

O baidariy sportas

O kelionés i sporto ¢empionatus

U sporto pazintinés kelionés (sporto muziejai, {Zymios sporto vietos)
O kita

11. Kaip Jiis manote, kurie kriterijai skirstant sporto turistus yra naudingiausi?

O Gyvenimo budas/stilius U Gyvenamosios vietos ypatybés
U Gyvenimo ciklo etapai (klimatas, reljefas)

O Disponuojamos pajamos U Vartojimo intensyvumas

O Lojalumas U Vartojimo motyvus ir tikslus
O Asmenybés tipas

U Kita
12. Kokios informacijos jie suteikia? Ir kaip ji panaudojama kuriant naujus turistinius marsrutus?

13. Kaip Jiis manote ar sportinio turizmo mégéjai turi specifiniy bruozy, skirian¢iy juos nuo
paprasty turisty? Kokie tie bruozai galéty buti?
14. Kokia marketingo strategija pasirinkusi Jiisy agenttira?

U Koncentruotas marketingas (orientuojasi | viena segmenta)
O Diferencijuotas (skirtingos marketingo programos skirtingiems segmentams)
O Nediferencijuotas (viena marketingo programa visiems vartotojams)

15. ISvardinkite bent keleta marketingo priemoniy, kurias naudojate norédami pritraukti klienty?

16. Kokiu biidu informuojate keliautojus apie naujas paslaugas, keliones?

17. Ar Zinote savo artimiausius konkurentus? Juy teikiamas paslaugas?Kaip reaguojate | konkurenty
veiksmus?

18. Kokius iSskiriate savo paslaugy pranaSumus prie§ konkurenty paslaugas?

Dékoju, kad uzpildéte ©
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9 PRIEDAS

5 lentelé

Eksperto E3 atsakymai

Klausimai

Sutrumpinti atsakymai

Pradiniai klausimai:
19. Jusy pareigy apibiidinimas?

Marketingo specialistas

v
2 20. Kiek mety dirbate Sioje srityje? 6,5 mety
% 21. Kokias turizmo paslaugas teikia Jusy agenttira? Pazintinés ir poilsinés kelionés, verslo kelionés,
- transporto bilietu pardavimas, viesbuciy
rezervavimas.
Segmentavimo klausimai:
22. Kaip galétuméte apibudinti Jusy agentiiros klientus? [ Poilsiniy, pazintiniy kelioniy, $eimos ir
kokias grupes galima juos suskirstyti? individualis, individualtis aktyvaus poilsio ir
slidinéjimo
E 23. Pagal kokius pozymius skirstote agenttiros klientus? demografinius, geografinius, vartotoju elgsenos
2 24. Kokius veiksmus atliekate skirstydami turistus? nustatomi kriterijai, iSskiriami segmentai,
= 25. Kokios naudos suteikia Sie pozymiai organizuojant zinome ka galime siiilyti
- naujas keliones, taikant akcijas, kuriant reklama? segmento dydis, pastovumas, vartotoju
26. Kuo remiantis pasirenkate i kuria vartotojy grupe mokumas, konkurencijos intensyvumas,
orientuotis? marketingo veiklos efektingumas, uzimama
rinkos dalis, paslaugos kokybé
Sportinio turizmo klausimai:
27. Ar Jusy klientai domisi su sportu susijusiomis taip, 5%
kelionémis? Kokia dali klienty jie sudaro ?
28. Kokiomis su sportu susijusiomis paslaugomis kelionés i sporto cempionatus (patys
dazniausiai domimasi? organizuoja)
4 29. Kaip Jus manote, kurie kriterijai skirstant sporto turistus | gyvenimo biidas, vartojimo intensyvumas,
E yra naudingiausi? vartojimo motyvai, tikslai
- 30. Kokios informacijos apie zmogy jie suteikia? Ir kaip ji | vartojimo intensyvumas nustato sezoniskuma,
= panaudojama kuriant naujus turistinius marsrutus? kas kiek laiko, kaip daznai domina paslaugos
31. Kaip Jiis manote ar sportinio turizmo méggéjai turi taip turi, jie gan savarankiski ir patys planuojasi
specifiniy bruozy, skirianéiy juos nuo paprasty turisty? keliones, nes taip dazniausiai jiems yra pigiau,
kuriems reikia, kad viskas biity suplanuota
minuciy tikslumu.
Rinkodaros klausimai:
32. Kokiag marketingo strategija pasirinkusi Jiisy agentiira? diferencijuota
33. Isvardinkite bent keleta rinkodaros priemoniy, kurias spec. pasitlymai, akcijos, zaidimai (dabar
" naudojate norédami pritraukti naujus bei iSlaikyti senus | vyksta laimék keliong ,,Norvegijos ledo
s klientus? spalvos®), nuolaidos, lojalumo programos
é 34. Kokiu budu informuojate keliautojus apie naujas ziniasklaida
> paslaugas, keliones?
o

35. Ar Zinote savo artimiausius konkurentus?Jy teikiamas
paslaugas?

36. Kokius i§skiriate savo paslaugu pranaSumus lyginant su
konkurenty paslaugomis?

taip Zinoma, visada stebime informacija,
veiksmus

paslaugy kokybé, naujos idéjos, marsrutai,
profesionalumas, kompetencija
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10 PRIEDAS
6 lentelé

Pusiau struktiirizuoto interviu (klausimy su fiksuotais atsakymy variantais) atsakymai

Klausimo Atsakymy variantai: E1 E2 E3 E4 ES | E6 | E7 | E8
nr.

marketingo specialistas X X
vadybininkas X X X X X
savininkas X
kita

Geografinius — gyvenamoji vieta, klimato zona, reljefas X X X X X
Demografinius — amzius, lytis, pajamos, Seimyninis statusas, X X X X X
uzZimamos pareigos
psichologinius — poreikius, kelionés tikslus, kelionés motyvus X
vartotojy elgsenos — X X X X X
psichografinius — asmenybés bruozus, gyvenimo stiliy, X
kelionés suvokima, nuostatas, nuomones
psichologinius

Rinkos segmentavimo principy nustatymas X X X X
ISskirty rinkos segmenty apraSymas
Segmenty patrauklumo jvertinimas X X X
Tikslinio segmento (ar segmenty) parinkimas X X X X X
Prekés pozicijos parinkimas kiekviename tiksliniame X
segmente
Marketingo komplekso parinkimas kiekvienam tiksliniam X X
segmentui

Marketingo planavimas
Marketingo strategijos kiirimas X X

>
>
>

segmento dydis

segmento didéjimo tempas

vartotoju mokumas

konkurencijos intensyvumas segmente
pastovumas

masto ekonomija

santykiné rinkos dalis

kainos konkurencingumas

paslaugos kokybé X X X
rinkos/vartotojy pazinimas
marketingo veiklos efektyvumas X
veiklos geografija

>
>
>
>
>

[
>
>
><
>

>
>

b
b

slidingjimas kalnuose X X
alpinizmo

zygeiviy ekskursijos
baidariy sportas X
kelionés { sporto cempionatus X X
sporto pazintinés kelionés (sporto muziejai, iZymios sporto
vietos)

kita X X

P[>
>

Gyvenimo biidas/stilius X
Gyvenimo ciklo etapai X
Disponuojamos pajamos X X X X X
Lojalumas X
Asmenybeés tipas
Gyvenamosios vietos ypatybés (klimatas, reljefas) X
Vartojimo intensyvumas X X
Vartojimo motyvus ir tikslus X X

>
>
>
kel

>
>

Koncentruotas marketingas (orientuojasi i vieng segmenta)
Diferencijuotas (skirtingos marketingo programos X X X X X X
14 skirtingiems segmentams)
Nediferencijuotas (viena marketingo programa visiems X X
vartotojams)
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11 PRIEDAS
ANKETA
(Skirta zvalgybiniam vartotojy tyrimui)

Si anonimiska anketa skirta Marketingo ir prekybos verslo 2 kurso magistrantés Anetos Dirsytés
baigiamojo darbo tema ,, VARTOTOJU SEGMENTAVIMO SPRENDIMAI LIETUVOS SPORTINIO
TURIZMO VERSLE “ tyrimui atlikti. Jisy atsakymai labai svarbiis, todél maloniai prasome skirti dalj savo
laiko ir uzpildyti anketq.

Jums reikia is pateikty atsakymo varianty pasirinkti vienq arba kelis labiausiai tinkancius variantus.
Paliekama teisé neatsakyti { klausymq. Labai acin, kad uzpildéte.

1.

o<

ooo®

e

10.

Ar mégstate keliauti?
U Taip

U Ne

Kaip daznai keliaujate?
O Kartg | metus

O 1-2 kartus | metus
O 3-4 kartus | metus
U Dazniau

Kokiu tikslu dazniausiai keliaujate?

O Poilsiauti U Uzsiimti mégstama sporto veikla
O Versto ar kvalifikacijos kélimo U Aplankyti draugus, gimines
O Sveikatos gerinimo U  Stebéti sporto varZybas

U Noriu pazinti kitas kulttras U kita

U Pramogauti, praleisti laisvalaikj

Kaip dazniausiai keliaujate?

U Vienas

O Suseima

O  Su grupe (kolegomis, klubo nariais, draugais)

Ar priklausote kokiam nors turisty ar sporto mégéju klubui?

U Taip, priklausau sporto mégéjy klubui

U Taip, priklausau turisty klubui

U Nepriklausau

Ar uzsiimate sportine veikla atostogy metu?

Taip U Ne U Kartais
Kokias aktyvaus poilsio paslaugas renkatés atostogy metu?

Q Zygiai pés¢iomis O Nardymas

U Laipiojimas uolomis O Irklavimas

O Alpinizmas O Slidingjimas

U Pasivazinéjimas dviradiais O Kartingai, keturracai

Kas turi jtakos pasirenkant $ias paslaugas?

Mety laikai U Laisvalaikio laikas O Atstumas
Sveikata U Darbo jsipareigojimai U Paslaugy kaina
Disponuojamas pajamy U Isipareigojimai Seimai U Turima patirtis

kiekis U  Gyvenimo budas

Kokius poreikius ir ltkescius tikités patenkinti rinkdamiesi aktyviojo turizmo paslaugas?

fizinius — poilsio, klimato, sveikatos, sportinés veiklos ir kt.

emocinius — nostalgijos, estetikos, romantiSkumo, fantazijos, pabégimo

socialinés padéties ir prestiZzo

tarpasmeninius — bendravimo

tobuléjimo — kalbos mokymosi, naujos sportinés veiklos, nauju sugeb¢jimy vystymo

okiam turisty tipui save priskirtuméte?

Turistui, perkanc¢iam organizuotas atostogas | populiaria vieta, su i§ anksto nustatytu marsrutu
Turistui, perkanciam tik keliong léktuvu, ar kita transporto priemone.

Turistui, neturin¢iam suplanuoto marsruto, o kelionés ir apgyvendinimo vietas pasirinkusiam atsitiktinai.
Turistui, kuris pats sudaro kelionés tvarka, i ja itraukdamas bendravima su vietiniais gyventojais.

A00000

D000

107



—_—
—_—

ooo

D5

Ox

oo0x 003 O

03

[ W oy

DOw

o000

pooooododogs

O Turistui, ieSkan¢iam specialiy pasitlymy ir Zemesnémis kainomis.

. Keliaujate savarankiskai ar perkate paslaugy paketa kelioniy agentiiroje?

tik savarankiSkai
tik per kelioniy agentiiras
ir savarankisSkai, ir per kelioniy agentiiras

Ar Jus dominty turizmo agenttiry sudaryti kelialapiai sporto entuziastams su Seima?
Taip O Ne O Nezinau
Jeigu turétumeéte galimybe kokias sportines veiklas rinktumétés atostogy metu?
Tradiciniai Zaidimai U Kultirizmas U Vandens motocikly
Gatvés ritulys U Dirbtinis kopimas sportas
Gatvés futbolas Q Zvejyba U Plaukimas
Gatvés krepSinis U Buriavimas U Nardymas
Atletika U Jachty sportas Q Ejimas
Gimnastika U Banglenciy sportas U ParaSiutizmas
Dviradiy sportas U Jodinéjimas U Bégimas
Slidinéjimas U Aitvary leidimas U Orientavimasis
Medzioklé U Raftingas Q Slidingjimas
Irklavimas O Alpinizmas vandens slidémis
. Kuriai vartotojy grupei priskirtuméte save?
vartotojus gyvai besidominéius naujomis U vidutiniskai reaguojanéius i naujas
paslaugomis paslaugas
linkusius iSbandyti naujas paslaugas U nelinkusius keisti jpro¢ius
U neigiamai zitirin¢ius { naujas paslaugas
. Kaip gaunate informacijos apie aktyvaus poilsio paslaugas?
Susirandu internete U Pasiklausiu kelioniy U SuZinau i§ draugy
TV, radio reklama agentiirose U Kita
. Kiek Jums mety?
nuo 15 iki 25 U nuo 36 iki 45
nuo 26 iki 35 U nuo 46 ir daugiau
. Lytis?
moteris U vyras
. Vidutinés Jiisy pajamos:
iki 1000 Lt O 2000 -3000 Lt
1000 — 2000 Lt O 3000 Lt ir daugiau
Jasy iSsilavinimas
vidurinis O  aukstasis
aukstesnysis O nebaigtas aukstasis
. Jasy gyvenamoji vieta?
Vilnius
Kaunas
Klaipeda Dékoju uz atsakymus!
Kita
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12 PRIEDAS

Lietuvos turizmo bei sporto sektoriy statistikos apZvalga

Turizmo sektorius

Pasaulio kelioniy ir turizmo taryba (WTTC-World Travel and Tourism Council)
prognozuoja, kad 2007-2016 m. visame pasaulyje kelioniy ir turizmo veikla augs 4,2 proc. Per
metus (realusis augimas). Tikétina, kad iki 2016 m. uzimtumas Siame sektoriuje augs 1,8 proc.

Remiantis Nacionaline turizmo plétros 2010-2013 mety programa Lietuvos turizmo
sektoriui didele neigiama jtaka padaré Lietuvos transportinio pasiekiamumo pablogéjimas, kuris
pasireiSké dvejopai: prarastomis tiesioginiy skrydziy avialinijomis ir mazesniu reisy skai¢iumi.
2009 m. rodiklius palyginus su ankstesniy mety rodikliais matyti, kad keleiviy pervezimas oro
transportu pirma 2009 m. pusmeti krito apie 33 proc., o Vilniuje — net 41 proc. Ir nors paskesniy
meénesiy bendros oro transporto keleiviy srauto tendencijos iSliko neigiamos, taciau Kauno ir
Palangos oro uosty keleiviy srautai jau buvo vidutiniS8kai 20 ir 2 proc. didesni nei ankstesniais
metais.

Pateikiami Statistikos departamento skelbiami duomenys suskirstyti pagal turizmo rasis

(atvykstamasis, iSvykstamasis, vietinis). Taip pat pateikiama sporto sektoriaus apzvalga.

Atvykstamasis turizmas

Per 2009 m. sausio — rugs¢jo ménesius Lietuvos apgyvendinimo istaigose buvo apsistoje
apie 1165 tukst. sveCiy — 21,8 proc. mazZiau, negu 2008 m. ta pati laikotarpj. Lietuvos
apgyvendinimo istaigose uzsienio sveciy per 2009 m. 9 meén. apsistojo 624 tikst. (53,6 proc. visu
sveciy). Pazymétina, kad uzsienio sveciy skaiCius Lietuvos vieSbuciuose ir sveciy namuose per
2009 m. sausio — rugsejo mén., lyginant su 2008 m. tais paciais meénesiais, sumaz¢jo 17,2 proc., o
poilsio istaigose - 50,4 proc., sveikatingumo istaigose —22,9 proc..

2007-2008 m. turistiniy kelioniy 1§ didZiausiy Lietuvos atvykstamojo turizmo rinky
pasiskirstymas pagal tiksla, pateikiamas 4 lentel¢je.

Remiantis 4 lenteléje pateiktais Lietuvos turizmo statistikos duomenimis skiriami keturi
pagrindiniai turistiniy kelioniy tikslai: draugy ar giminiy lankymas, laisvalaikio praleidimas, verslas
bei kiti tikslai, tokie kaip sveikatinimas, apsipirkimas. Taip pat iSskiriamos didziausios
atvykstamojo turizmo rinkos pagal Salis, bei pateikiamas Siy rinky turisty skaiius atsizvelgiant |
kelionés tikslus. Pavyzdziui, didziausia dali turisty atvykusiy verslo tikslais (72,2 tukst.) sudaré

Baltarusijos gyventojai, t.y net 127,3 proc. daugiau nei 2007 metais.
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4 lentelé

Turistiniy kelioniy i$ didZiausiy atvykstamojo turizmo rinky pasiskirstymas pagal tiksla,

tukst., 2007-2008 m.

Draugy ir giminiy lankymas Laisvalaikis Verslas Sveikatinimo, apsipirkimo, kiti tikslai
Salis Country Visiting friends or relatives Leisure Business Health, shopping, other

2007 2008 2008/07 2007 2008 2008/07 2007 2008 | 2008/07 2007 2008 2008/07
Rusija Russia 83,6| 705 -156%| 32,3 542 67,8%| 400 714 784% 68,4 31,1 -54,5%
Baltarusija |Belarus 457 784 71,8%( 309| 348] 125%| 318] 722| 127,3% 66,0 23,1 -64,9%
Latvija Latvia 529/ 80,8 52,9%( 33.4| 422| 262%| 222| 438| 97.2% 10,7 15,2 42,0%
Lenkija Poland 441 584 32,6%| 551 59,8 8,5%| 481 504| 4.8% 11,6 12,9 11,2%
Vokietija ~ |Germany 32,8 27,8 151%| 87,1 792 -9,0%| 491 485 -12% 10,1 11,3 11,6%
JK UK 36,7 211 42,7%| 32,1 295 -8,1%| 189 225 19.4% 14 34| 137,9%
Estija Estonia 10,2 10,0 -1,6%| 249 10,7 -57,0%| 196] 356 81,8% 4.4 3,9 -12,7%
Suomija Finland 25 35 37,7%| 13,5 19,2 422%| 27,0 26,8 -0,9% 1,3 0,8 -39,4%
Svedija Sweden 3,1 2,9 82%| 11,7 162 382%| 168 27,3 621% 0,2 1,0  4159%
Italija Italy 12,8 6,3 -50,9%| 16,7 226 355%| 120 145 21,0% 0,3 09| 2325%
Norvegija |[Norway 15,1 2,1 -86,1% 6,1 208| 237,8%| 21,0 148[ -29,4% 0,2 1,0  362,6%
Danija Denmark 5,0 5,0 -1,3% 73] 77 56%| 19,6] 239] 22,0% 0,3 09| 2242%
Ukraina Ukraine 10,1 8,2 -19,0% 2,5 38| 53,0% 181 14,0 -22,6% 9,8 5.8 -40,7%
Prancizija [France 47 2,7 -41,8%| 154 146 -50% 53 72| 358% 0,9 0,7 -21,0%
JAV USA 47 45 57%| 12,8 75 -41,0% 7.2 71| -2,0% 0,0 1,7
Nyderlandai |Netherlands, The 2,8 1,4 -52,3%| 13,3 8,3 -37,3% 9,4 89| -57% 0,0 1,7
Ispanija Spain 34 2,4 -27,5% 6,2 86| 386% 6,3 3,0| -52,0% 0,1 1,0  624,9%

Saltinis: Valstybinis turizmo departamentas, Lietuvos turizmo statistika, 2008

2008 metais didziaja dali turistiniy kelioniy sudare verslo kelionés (34 %), laisvalaikio

kelionés

31 proc., kelionés skirtos draugy ir giminiy lankymui — 26 proc. (Zr. 3 pav.).

Populiariausia turisty atvykimo transporto rusSis — lengvasis automobilis, net 42 procentai

atvykusiyju. Kaip teigiama Nacionalingje turizmo plétros 2010-2013 metams programoje,

autoturizmas yra populiariausia Europos individualaus turizmo rasis.
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3 pav. Turistiniy kelioniy pasiskirstymas pagal tikslg ir atvykstan¢iyjy turisty pasiskirstymas
pagal atvykimo transporto rasj, 2008 m.

Atvykusiy uzZsienio turisty pasiskirstymas Lietuvos apgyvendinimo jmonése 2009 m. pagal

ju gyvenamasias vietas pateikiamas 4 paveiksle.
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Saltinis: Statistikos departamentas prie LR Vyriausybés
4 pav. Turisty uZsienieciy pasiskirstymas Lietuvos apgyvendinimo jmonése pagal Salis

Didziausia dali uzsienio sveciy 2009 m. I pusmetj Lietuvos apgyvendinimo istaigose sudaré¢
sveciai 1§ ES (27 be Lietuvos) Saliy — 446,2 tiukst. (71,5 % visy uzsienio sveciy). Pagal Salis
daugiausiai uzsienio sveciy per 2009 m. 9 mén. Lietuvos apgyvendinimo istaigose buvo i§ Lenkijos
(17,0 %), Vokietijos (15,8 %), Rusijos (9,9 %) bei Latvijos (8,2 %). Pagrindiné uzsienio
turistu lankymosi vieta yra Vilniaus miestas (57,5 % uzsienio sveciy). Pagrinding Siy sveciy dali
sudaro turistai, atvykstantys verslo tikslais, kuriy poreikius pilnai tenkina 4*5* vieSbuciy
apgyvendinimo sektorius, taciau turistinés klasés viesbuciy sostinéje vis dar truksta.

Atvykstamasis turizmas. kelioniy organizavimo sektorius.

Nacionalinés turizmo plétros 2010-2013 mety programoje teigiama, kad kelioniy
organizavimo paslaugas Lietuvoje 2009 m. teiké 212 kelioniy organizatoriai ir 312 kelioniy
agentury, i$ kuriy dauguma — 58 proc. buvo Vilniuje

Statistikos departamento duomenimis Lietuvos kelioniy organizatoriai 2009 m. I pusmet;.
aptarnavo beveik 34,2 tukst. uzsienio turisty, tai 18,5 proc. maziau, lyginant su 2008 m. I pusm., o
Lietuvos atvykstamojo turizmo kelioniy organizatoriy uz parduotus turizmo paslaugy paketus
gautos pajamos faktiSkai liko tokios pat, kaip 2008 m. I pusmeti (27 min. lity). 5 lentel¢je
pateikiamas atvykstamojo turizmo 2007- 2009 m. palyginimas.

5 lentele

2007- 2009 m. atvykstamasis turizmas, kai keliones organizuoja ir paslaugas teikia kelioniy
agentiuros ir ekskursijy organizatoriai

2007 2008 2009
Atvykusiy uzsienieciy skaiCius 109,9 101,8 77,0
Atvykusiy uzsienieciy iSbita dieny 430,1 376,1 303,0
Vienadieniy lankytoju (uzsienieciy) skaiCius 18,5 15,9 15,0

Saltinis: LR Statistikos departamentas

Lietuvos kelioniy organizatoriu paslaugomis 2009 m. I pusm. daugiausiai pasinaudojo
turistai 1§ Vokietijos — 8,1 tikst. (3,4 % daugiau nei per ta pati 2008 m. laikotarpi), Rusijos — 6,2
tikst. (14 % maziau nei 2008 m.), Lenkijos — 3,2 tiikst. (49,5 % maziau), Pranctzijos — 2,2 tukst.

(18,9 % daugiau). Pazymétina, kad organizuotai atvykusiy turisty skaiCius Zenkliai iSaugo i$
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Baltarusijos — 1,5 tiikst. (45,4% daugiau nei per 2008 m. I pusm.) bei Ispanijos — 0,9 tiikst. (95,1%
daugiau). Atvykstamasis organizuotas turizmas pagal Salis 2008-2009 m. I pusmet]j pateikiamas 5

paveiksle.
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Saltinis: Stasistikos departamentas prie LR Vyriausybés
5 pav. Atvykstamasis organizuotas turizmas pagal Salis

Atsizvelgiant { tai, kad 2009 m. I pusmetj Lietuvos apgyvendinimo istaigose buvo apsistoje
337,8 tiikst. uzsienio turisty, o Lietuvos atvykstamojo turizmo kelioniy organizatoriy aptarnavo 34,2
tikst. uzsienio sveciy, tai organizuoty turisty skaicius sudaro tik mazdaug 10,1 proc. visy uzsienio
sveciy. Taigi, pagrinding dali atvykusiy turisty sudaro individualiis turistai, todél, norint skatinti
atvykstamaji turizma, pirmiausiai reikty igyvendinti priemones, galinfias padidinti individualiy
turisty srauta. Viena i§ pagrindiniy tokiy priemoniy Nacionalinés turizmo plétros 2010-2013 mety
programoje ivardijamas Lietuvos turizmo informacijos centry ikiirimas prioritetinése Salyse bei ju
veiklos uZztikrinimas, t.y. apripinimas bitinais leidiniais vietos kalba bei 1¢8y skyrimas vietinei
rinkodarinei veiklai. Kita svarbi priemoné — Nacionalinés turizmo informacijos sistemos,
padedancios individuliai susirasti apgyvendinima, pramogas, aktyvy poilsi, vykstancius renginius ir
pan. Lietuvoje, tolesné plétra.

Isvykstamasis turizmas

Statistikos departamento iSvykstamojo turizmo tyrimo iSankstiniais duomenimis, per 2009
metus 1 uzsieni iSvyko 1,1 mln. turisty. IS ju 55 procentus sudaré vyrai, 45 procentus - moterys.
ISvykusiy Lietuvos turisty skaiCius per metus, palyginti su 2008 m. atitinkamu laikotarpiu,
sumazgjo 25,7 procento. Daugiau kaip puse (55 %) iSvykusiy turisty nurodé, kad buvo apsistoje pas
gimines, draugus ar privaciame sektoriuje, 36 procentai apsistojo viesbuciuose ir moteliuose.

2009 m. Lietuvos turistai buvo iSvyke i 1,3 miln. kelioniy, 18 ju 223,6 tikst. (17,3 %) sudaré
kelionés su turizmo paslauguy paketu, isigytu imonése, teikianciose turizmo paslaugas. Bendras
kelioniy skai¢ius per 2009 metus sumazéjo 26,7 procento, o kelionés su turizmo paslaugy paketu
sumaz¢jo 29,8 procento, palyginti su 2008 m.

2009 m. poilsi ar atostogas, kaip pagrindinj kelionés tiksla, nurodé 81,9 procento iSvykusiy

Lietuvos turisty, kiti vyko verslo ar profesiniais interesais. | keliong atostogauti ir ilsétis 2009 m.
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vyko 24,4 procento maziau Lietuvos gyventoju negu 2008 metais, o kelioniy verslo reikalais
skaiCius sumazéjo 35,7 procento. (Lietuvos respublikos ekonominés ir socialinés biiklés apzvalga,
2009)

2009 m. kelionéje i uzsien Lietuvos turistas vidutiniskai iSleido 1,4 tukst. lity, vidutiné
kelionés trukmé buvo 7 nakvynés (pernai per ta pati laikotarpi kelionés islaidos buvo 1,8 tiikst. lity,
o vidutiné kelionés trukmé isliko nepakitusi).

2009 m. daugiausia Lietuvos gyventojuy kelioniu buvo i Baltarusija (15,1 %, arba 194,5
tiikst.), Latvija (12,5 %, arba 160,6 tiikst.), Lenkija (9,8 %, arba 125,9 tukst.), Vokietija (8,1 %, arba
104,4 tukst.) ir Rusija (7,6 %, arba 98,3 tukst.). Kelioniy skaiCius | Airija sumazéjo 62,3 procento
(2009 m. - 31,1 tukst., 2008 m. - 82,5 tukst.), i Jungting Karalystg - 29,2 procento (2009 m. - 91,4
tikst., 2008 m. - 129,0 tukst.), i Latvija - 20,6 procento (2009 m. - 160,6 tikst., 2008 m. - 202,2
tikst.), tai lémé bendra kelioniy skai¢iaus sumazejima.

ISvykusiy lietuviy turisty, ju nakvyniy ir kelioniy skaicius bei jo pokytis lyginant su 2008
metais pateikiamas 6 lenteléje. Pazymétina, kad 2009 metais tiek turisty skaicius tiek kelioniy ir
nakvyniy skaiCius lyginant su 2008 metais sumaz¢jo. 2009 m. IV ketv. palyginti su 2008 m. IV
ketv. sumaze¢jimo stulpelio duomenys rodo, kad turisty skaicius, o tuo paciu ir kiti lentelés rodikliai,

vis labiau maz¢ja. Sio spartaus maz¢jimo prieZastimi galima jvardinti Pasaulio ekonomikos krizg.

6 lentele
ISvykusiy Lietuvos turisty, kelioniy ir nakvyniy skaicius
2009 | 2009 m. Sumazéjimas (-), Sumazéjimas (-),
m. IV ketv. | 2009 m., palyginti 2009 m. IV ketv.,
su 2008 m., % palyginti su 2008 m. IV
ketv., proc.

Turisty skaicius, tikst.
I§ viso 1116,9 2347 -25,7 -19,4
Vyrai 610,5 137,1 -26,9 -17,3
Moterys 506,4 97,6 -24.2 222
Kelioniy skaidius, tiikst.
I§ viso 12884 280,6 -26,7 -19,2
Poilsis, atostogos 1055,3 224.0 24,4 -14,8
Verslas 233,1 56,6 -35,7 -33,0
Kelionés pagal nakvyniy skaiciy, tiikst.
Kelionés su 1-3 nakvynémis 516,6 109,9 -22,9 -14,5
Kelionés su 4 ir daugiau nakvyniy 771,8 170,7 -29,0 -21,9
Nakvyniy skaiius, tiikst.
I§ viso 8990,3 2023.8 -28.4 -17,8
Poilsis, atostogos 7012,3 15747 -26,3 -9,6
Verslas 1978,0 449,1 -34,8 -37,7
ISlaidos, min. Lt
IS viso 1830,6 396,2 -41,7 -38,9
Poilsis, atostogos 1409,7 276,5 -38,9 -38.8
Verslas 420,9 119,6 -49.,4 -39,2
Turisty skaicius, tikst.

Saltinis: Statistikos departamentas prie LR Vyriausybés

Remiantis Nacionalinés turizmo plétros 2010-2013 mety programa, visoje Europos turizmo

rinkoje maz¢jo verslo (dalykiniy) kelioniy, maziau léSy Zmonés skyré poilsio kelionéms ir pan.
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Todél atvykstamojo turizmo srautai i§ Saliy — pagrindiniuy Lietuvos rinky, per devynis 2009 m.
ménesius sumaze¢jo ypa¢ zenkliai: atvykusiyjy i§ Airijos skaiCius sumazejo 43 proc., Jungtinés
Karalystés — 39 proc., Latvijos — 27 proc., Estijos — 24 proc., Lenkijos — 16 proc., Vokietijos — 16
proc. Taciau 2009 metais pastebétos ir augancios atvykstamojo turizmo rinkos — nezymiai padidéjo
turisty skai¢ius i§ Cekijos ir Ispanijos, o i§ kaimyninés Baltarusijos iSaugo net 23 proc. Bendras
sveciy skai¢iaus mazéjimas apgyvendinimo sektoriuje tiesiogiai sumazino ir vieSbuciy uzimtuma.

Statistikos departamento duomenimis, 2009 m. I pusm. i uzsieni iSvyko 503,1 tukst.
Lietuvos turisty (27,9% maziau, nei per 2008 m. I pusm.), kurie keliavo | uzsienj 568,1 tiikst. karty
(30% maziau). Daugiausiai 2009 m. I pusm. lietuviy kelioniy — 82,1 tiikst. buvo i Baltarusija, 77,9
tikst. - 1 Lenkija, po 55,7 tikst - i Rusija ir Latvija.
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Saltinis: Statistikos departamentas prie LR Vyriausybés
6 pav. ISvykstamasis organizuotas turizmas pagal $alis

Lietuvos kelioniy organizatoriai Lietuvos turistams 2009 m. I pusmet] organizavo beveik
109 tikst. kelioniy, tai 32,8 proc. maziau nei per 2008 m. I pusm. Taigi kelioniy organizatoriai
apytikriai organizavo 19,2 proc. visy uZsienio kelioniy. Lietuvos turistai 2009 m. I pusm. naudojosi
Lietuvos kelioniy organizatoriy paslaugomis daugiausiai vykdami | Turkija — 24,9 tikst. kelioniy
(20,1% maziau nei per 2008 m. I pusmeti), Egipta — 20,2 tukst. kelioniy (42,3% maziau), Italija -
6,2 tukst. kelioniy (37,2% maziau), Ispanija — 6,1 tikst. kelioniy (23% maziau), tik kelioniy {
Graikija, lyginant su 2008 m. I pusmeciu padidéjo 17,3 proc. (8,9 tukst. kelioniy).
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Saltinis: Statistikos departamentas prie LR Vyriausybés
7 pav. Turistiniy kelioniy vidutinés iSlaidos pagal tiksla, litais, 2007-2008 m

Preliminariais Statistikos departamento duomenimis Lietuvos turistai per 2009 m. I pusmeti
Lietuvos kelioniy organizatoriams uz uzsienio keliones sumokeéjo 183,8 mln. lity —38 proc. maziau
nei per 2008 m. ta patj laikotarpi. Visi Lietuvos turistai uzsienio kelionéms 2009 m. I pusmeti
iSleido 825,1 min. lity (46,6% maziau nei per ta pati 2008 m. laikotarpi).

Vietinis turizmas

ISankstiniais Statistikos departamento vietinio turizmo tyrimo duomenimis, 2009 m.,
palyginti su 2008 m., vietiniy turisty kelioniy su viena ir daugiau nakvyniy sumazéjo 13,8 procento,
o vienadieniy lankytojy kelioniy - 16 procenty. Vietiniy turisty kelionés su viena ir daugiau
nakvyniy sudaré 2,4 min. (2008 m. - 2,8 mln.), o vienadieniy lankytojy - 14,4 mln. (2008 m. - 17,1
min.).

2009 m. vieno turisto kelioné Lietuvoje vidutiniskai truko 2,7 nakvynés. Vienos kelionés
metu turistas 2009 m. iSleido vidutiniSkai 147 litus (2008 m. - 163 litus). Daugiausia (331 Lt) pinigy
turistai iSleido sveikatingumo tikslais, (329 Lt) apsipirkti, (222 Lt) atostogy ir poilsio, (175 Lt)
kitais tikslais, (168 Lt) verslo ir profesiniais interesais, (92 Lt) lankyti draugy ir giminiy, o
maziausiai - (83 Lt) vykdami i keliong lankyti savo sodo ar sodybos. Su nakvyne keliavo daugiau
motery (52 %) negu vyry (48 %).

DidZioji dalis vietiniy turisty kaip pagrindini kelionés tiksla nurodé draugy ir giminiy
lankyma — 45 procentai, atostogas ir poilsi — 27, verslo ir profesinius interesus — 11, savo sodo ar
sodybos lankyma — 9, kitus tikslus — 5, sveikatingumo — 2, apsipirkti — 1 procentas. Pas gimines ir
draugus kelionés metu apsistojo net 48 procentai vietiniy turisty, 18 — vieSbuciuose ar poilsio
namuose, 20 proc. — kitur, 11 procenty — savo sodo namelyje ar sodyboje, 3 proc. — sveikatinimo
istaigose. Keliaujant populiariausias transportas buvo lengvasis automobilis — juo keliavo 84

procentai turisty, autobusu keliavo 13, traukiniu — 2 procentai.
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7 lentel¢je pateikiamos vietiniy vienadieniy lankytojy iSlaidos suskirstytos pagal paskirti.
Pazymétina, kad tas pats turistas ar vienadienis lankytojas, kuris keliavo daugiau negu viena ketvirtj

metiniame turisty ar vienadieniy lankytojy skaiciuje iskai¢iuojamas tik vieng karta.

7 lentelé
Vietiniy vienadieniy lankytojuy iSlaidos

2009 m. 2009 m. | Padidéjimas, Padidéjimas, sumaze-

IV ketv. | sumazéjimas (-), jimas (-), %, 2009 m.

2009 m., palyginti | IV ketv., palyginti su

su 2008 m., % 2008 m. IV ketv.

ISlaidos, i§ viso, min. Lt 357,9 70,5 -22,3 -20,3
Poilsis, atostogos, laisvalaikis, i ju 313,2 61,4 -20,0 -16,9
Poilsis, atostogos 147,9 23,0 -30,5 -14,3
Sveikatingumo tikslai 18,8 3,9 -31,3 -43.9
Draugy ir giminiy lankymas 99,7 26,0 -2,5 -10,4
Savo sodo namelio ar sodybos lankymas 17,1 2,1 12,9 -40,1
Apsipirkti 6,4 1,5 16,0 18,9
Kita 23,2 5,0 -18,5 -21,9
Verslas 44,7 9,1 -35,3 -37.4

Saltinis: http://www.stat.gov.lt/lt/news/view/?id=7746

Lietuvos gyventojai kur kas dazniau vyksta i vienadienes keliones po savo $alj. Per 2009 m.
vienadieniy kelioniy buvo 6 kartus daugiau negu kelioniy su nakvyne. Statistikos departamento
duomenimis 2009 m. I pusmeti po Lietuva keliavo 931,5 tiikst. vietiniy turisty (t. y. 16,7% maziau
nei 2008 m. I pusm.), kuriems teko 1065,2 tukst. kelioniy. Vienadieniy lankytoju kelionés lankyti
draugy ir giminiy sudaré¢ 27 procentus, laisvalaikio ir poilsio tikslais - 23, apsipirkti - 20, verslo ir
profesiniais interesais - 14, kitais tikslais - 7, sveikatingumo tikslais - 5, lankyti savo sodo ar
sodybos - 4 procentus. Daugiau nei pus¢ vienadieniy lankytoju (57 %) buvo jaunesni nei 45 mety
amziaus. Dazniausiai vienadieniai lankytojai lankési Vilniaus (26 %), Kauno (21 %), Klaipédos (11
%), Siauliy (10 %), Panevézio (8 %) apskrityse. Pagrindiné vietiniy turisty keliavimo priemoné —
automobilis, antroje vietoje — autobusas, tre¢ioje— traukinys.

Pazymeétina, kad neaktyviuoju turistinio sezono metu labai pasikei¢ia kelioniy prioritetai:
47,3 proc. visy vietiniy turisty kelioniy tikslas buvo drauguy ir giminiy lankymas, 23 proc. -
laisvalaikis, poilsis, atostogos, 12,3 proc. - kelionés tikslas buvo verslas, profesiniai interesai. 2008

Remiantis respondenty atsakymais, 1 keliones po savo Sali Lietuvos gyventojai nevyko dél
nepakankamy pajamy (26 %), didelio uzimtumo (25 %), sveikatos problemy (16 %), Seiminiy

isipareigojimy (5 %), nenoro keliauti (3 %), 25 procentai gyventojy nevykimo prieZas¢iy nenurode.

Sporto sektorius

Turizmo ir laisvalaikio sektoriai yra labai susije su sportu. Remiantis sporto sektoriaus
studija (2008) sporto sektorius apima i§ esmés skirtingy susijusiy veiklos risiy ir paslaugu grupeg:
nuo klubuose organizuojamy varZzyby kaip mokymo biido iki renginiy, kuriuose dalyvauja

profesionaliis sportininkai, nuo laisvalaikio leidimo formuy, kuriomis uzsiimama savo malonumui ar
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siekiant geros fizinés buklés, iki sporto kaip priemonés su sunkumais susidurianc¢iu gyventoju
grupiy socialinei integracijai skatinti.

Pazymétina, kad sportin¢ veikla yra atvira visoms socialinéms-ekonominéms grupéms. Taigi
sporto, kaip socialinés plétros mechanizmo, vaidmuo yra ypac svarbus visuomenei. Kai kurios spor-
to Sakos, pvz., buriavimas, yra brangios, nes norint jomis uzsiimti butina brangi iranga, kitos yra
lengvai prieinamos. Pavyzdziui, futbolo klubai gali veikti, jei turi pakankamai tinkama aikstg ir
kelis entuziastus.

Lietuvos Respublikos Seimo nutarime dél 2009-2020 mety Valstybinés kiino kulttiros ir
sporto plétros strategijos patvirtinimo teigiama, kad ,,nepaisant ganétinai stipriy didziojo sporto
tradiciju ir sportiniy talenty potencialo, pagal visuomenés isitraukima i sporting veikla Lietuva
galima priskirti prie atsiliekanc¢iy Europos valstybiy®“. 30-50 proc. Skandinavijos ir centrinés
Europos gyventoju lankosi sporto klubuose, Lietuvoje $is rodiklis jvairiais duomenimis net nesiekia
10 procenty. Remiantis 2004 m. Europos Komisijos uZsakymu Eurobarometro atliktu tyrimu ,,ES
pilieciai ir sportas, Lietuvoje visiskai nesportavo ir nesimankstino 48 proc. gyventoju ir pagal
sportuojanciyjy gyventoju procenta Lietuva yra tik 21 vietoje tarp kity Europos Sajungos $aliu. Tik
8,7 proc. Salies gyventojy nurod¢ dalyvaujantys organizuotoje sporto veikloje, o Europos Sajungos
Saliy vidurkis buvo 17,3 proc.

Remiantis Lietuvos 7-80 mety amziaus gyventoju poziiirio { kiino kultiiros pratybas, sporta
ir sportavimo jpro¢iy tyrimo ataskaita (2007), pusé¢ 7-80 mety amziaus Salies gyventoju nesportuoja
(nesimankstina ir nelanko jokiy sporto pratyby), apie 32 proc. gyventojuy mankstinasi savarankiskai,
16 proc. lanko organizuotas sporto pratybas. Pagrindiné sporto teikiama nauda, apklaustyju
nuomone, fizinés ir psichinés sveikatos gerinimas (21,2 proc.) ir fizinio parengimo gerinimas (20,2
proc.). Kitaip tariant akcentuojamas fizinis aspektas. Antroje vietoje akcentuojamas poilsis. 12,4
proc. teigé, kad pagrindiné sporto teikiama nauda yra maloniai praleistas laikas, 11,4 proc.-
atsipalaidavimas. Tiek studentai, tiek dirbantys, tiek nedirbantys, tiek pensininkai mano vienodai.
ISsiskiria moksleiviy atsakymai. Jy tarpe maziau sutinkanciy, kad pagrindiné sporto teikiama nauda
fizings ir psichinés sveikatos gerinimas, taciau jie dazniau mano, kad pagrindiné sporto nauda —
tiksly siekimas. Trys ketvirtadalius (74,6 proc.) sportuoti paskatino noras tobulinti savo fizines
galias, gerinti sveikata, didinti darbinguma. Tai yra maZiau nei 2001 m. (84,7 proc.). Kas deSimtas
sportuojantis pradé¢jo sportuoti norédamas siekti auksty sportiniy rezultaty (11,0 proc.). Moksleivius
dazniau nei kitus sportuoti paskatino noras siekti auksty sportiniuy rezultaty.

Pagrindiné priezastis, dé¢l kurios apklaustieji nesportuoja — noro, energijos, valios nebuvimas
(30,2 proc.). Siek tick daugiau nei ketvirtadalis (26,1 proc.) nesportuoja dél dideliy darbo, mokslo
kriiviy. Silpna sveikata yra kliiitis sportuoti 15,8 proc. Gyventoju (Lietuvos 7-80 mety amziaus
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gyventojuy poziiirio | kiino kultiiros pratybas, sporta ir sportavimo iprociy tyrimo ataskaita, 2007).
Taigi pusé Salies gyventojy nesportuoja, nes nenori, yra labai uzimti ar neleidzia sveikata.

Lietuvos 7-80 mety amziaus gyventoju pozitrio i kiino kultiros pratybas, sporta ir
sportavimo jpro¢iy tyrimo ataskaitoje (2007) teigiama, kad sportuojantys gyventojai susiduria su
sporto inventoriaus ir sporto jrenginiy trukumu, taip pat su sunkumais derinant sporta su darbu,
mokslais. Tiek sportuojantiems savarankiskai (16,8 proc.), tieck organizuotai (20,8 proc.) sunku
derinti sporta su darbu, mokslais. Sportuojantiems organizuotai derinti darba, mokslus ir sporta
pavyksta prasCiau, nei sportuojantiems savarankiSkai. Taip pat lankantys organizuotus sporto
uzsiémimus pasigenda stovykluy, varzybu (16,8 proc.). Sportuojantys savarankiskai teigia, kad arti
néra reikalingy sporto irenginiy (22,8 proc.), truksta sporto inventoriaus, aprangos, avalynés, (15,5
proc.); 16,8 proc. lankanciy organizuotas pratybas teigia, kad skurdi sporto materialin¢ baze, triksta

reikalingo inventoriaus.
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