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[VADAS

Temos aktualumas. Visoms organizacijoms reikalinga strategija, kad galéty reaguoti | rinkos
pokyc¢ius. Strateginis marketingo planavimas vaidina svarby vaidmenj - jis orientuoja organizacija i
ateiti. Strateginis marketingo planavimas padeda numatyti ateitj ir priimti gerai apgalvotus sprendimus,
nes planuojant apgalvojamos visos alternatyvos, su kuriomis gali tekti susidurti. Efektyviai parengta
marketingo strategija padeda uztikrinti imonés klestéjima ateityje, susiejant ir suderinant jvairius
veiksmus 1 vieninga visuma. Kintant rinkos salygoms ir vartotoju poreikiams atsirando reiklus naujasis
vartotojas, kuris gyvena jvairiapusiSska gyvenima, turi daugybe interesy ir pasizymi dideliu mobilumu.
Sis vartotojas lengvai kei¢ia pirkimo jpro¢ius, todél organizacijos, norédamos pasiekti ilgalaikj
konkurencini pranasuma, deda pastangas vartotojy poreikiams iStirti, nustatyti savo tikslines grupes,
palaikyti rySius su vartotojais, pozicionuoti savo produkta rinkoje ir efektyviai tenkinti vartotojuy
poreikius bei suteikti norima verte vartotojui. Sie veiksmai turi bati atlikti planingai ir apgalvotai
derinami tiek tarpusavyje, tiek su visa kita imonés veikla. Taigi, organizacijy strateginés marketingo
veiklos planavimas leidzia susieti ir suderinti jvairius marketingo veiklos veiksmus { vieninga visuma ir
taip pasiekti geresni bendra rezultata.

Lietuvoje sunkmecio laikotarpiu kiekviena organizacija privalo isigilinti { savo vartotojo
poreikius bei efektyviai juos tenkinti, todé¢l strategini marketingo planavima nagrinésime vertés
vartotojui kurimo aspektu. Sporto paslaugas teikianciy imoniy sektoriuje per pastaruosius kelerius
metus ivyko daug pokyc¢iy, tarp ju: technologiniai pokyciai, dalyvavimo sporto veikloje augimas ir kt.
Kiekviena sporto sporto paslaugas teikianti imon¢, norédama efektyviai vykdyti savo veikla, privalo
atsizvelgti | politing, ekonoming, socialing, kultiiring, technologing aplinka, jvertinti esamus ir
potencialius konkurentus bei ju veiksmus, o visy svarbiausia - uztikrinti ilgalaike, efektyvia bei
kryptinga organizacijy veikla ateityje, kas ir siejama su strateginiu marketingo planavimu. Taciau
pastebime jog jos neturi pastovaus, orientuoto i vertg, strateginio sporto marketingo planavimo
modelio, todél svarbu i$analizuoti strategini planavima marketingo srityje: vertés vartotojui aspektu. Si
problema sporto paslaugas teikianiame sektoriuje mazai nagrinéta ir tyrimai nebuvo atlikti, todél yra
labai aktuali.

Problemos iStyrimo lygis. PabréZiama, kad strateginis marketingo planavimas susijgs su
dauguma organizacijos veiklos krypC€iy, todél atspindi tai, ka organizacija nori pasiekti, kaip
organizacija pasieks numatyta lygmen; ir kaip bus vertinama, ar tas lygmuo tikrai pasiektas (Barbu,

2003). Mcdonald (2006) straipsnyje iSskiriama deSimt pagrindiniy strateginio marketingo proceso



planavimo Zingsniy. South West Arts Marketing straipsnyje (2002) Sie zingsniai suskirstomi { keturis
aiSkiai apibréztus lygmenis. Pabréziama, kad strateginio marketingo planavimas uzima daug laiko,
taCiau tai svarbus procesas, padedantis pasiekti uzsibréztus marketingo tikslus. Norint uztikrinti
pagrindiniy lygmeny efektyvy funkcionavima svarbu apsvarstyti bei uztikrinti auksStesniyjy lygiy
tiksluma. Sporto paslaugas teikian¢iy imoniy sektoriuje $i problema dar nebuvo tirta, todél remiantis
sporto marketingo proceso valdymu (MULLIN et al., (2000); BRANCH D. (2008)) ir segmentavimo,
pozicionavimo ir planavimo struktira (VIRVILAITE, (2007)), autorés vertés vartotojui kirimas,
strateginiame sporto marketingo planavime bus nagrin¢jamas strateginio marketingo planavimo
procese sporto paslaugas teikian¢iose imonése.

Darbo problema. Kaip sukurti vertg vartotojui sudarant strategini marketingo plana.

Darbo objektas: Strateginio marketingo planavimo procesas vertés vartotojui aspektu.

Darbo tikslas — iSanalizuoti ir iStirti vertés vartotojui kiirimg strateginiame marketingo
planavimo procese.

Darbo uzdaviniai:

1. Apzvelgti vertés vartotojui kiirimo samprata bei nustatyti vertés vartotojui kriterijus naujojo
vartotojuy marketingo koncepcijose

2. Apzvelgti strateginio marketingo planavimo proceso koncepcijas bei iSanalizuoti strateginio
marketingo planavimo proceso etapus paslaugas teikian¢iose imoneése;

3. Sukurti hipotetinj strategini marketingo planavimo proceso modelj vertés vartotojui aspektu;

4. Empiriskai patikrinti sukurta modeli Kauno sveikatingumo centruose;

Tyrimo metodai:
=  Mokslinés literattiros ir straipsniy analize,
= Antriniy duomenuy, t.y. statistiniy duomeny analizé
=  Pirminiy duomeny rinkimo metodas — anketiné apklausa.

* Pirminiy duomeny rinkimo biidas - struktiirizuotas interviu su sveikatingumo centry uz marketingo
veikla atsakingais darbuotojais.

Praktiné ir teoriné darbo reikSmé. Darbas reikSmingas, nes sukurtas strateginis marketingo
planavimo modelis itraukiantis vertés vartotojui aspektus, kuris padés nuosekliai planuoti ilgalaikius
planus ir veiksmus bei pritaikyti juos vertés vartotojui kiirime. Sio modelio déka sporto organizacijos
turés galimybe paeiliui atlikti planavimo veiksmus bei susisteminus savo veikla efektyviai tenkinti
esamy ir potencialiy vartotojy poreikius. Sporto ir sveikatingumo centruose prastai igyvendinamas
strateginis marketingas, todél svarbu iStirti problemines sritis, pateikti pasitilymus bei pritaikyti kuriant

vertg vartotojui.



Darbo struktiira. Pirmojoje darbo dalyje nagrinéjamas atsiradgs naujo vartotojo konceptas, vertés
vartotojui kiirimo samprata, identifikuojami vartotojo vertés kriterijai. Sparc¢iai besikei¢ian¢ioje verslo
aplinkoje svarbu uzsibrézti ilgalaikius siekius ir planuoti veiksmus sistemingai — todél atskleidziami
pagrindiniai strateginio marketingo planavimo etapai, rinkos informacijos sistema, rinkos tyrimai,
rinkos segmentavimas, tikslinés rinkos nustatymas, produkto koncepcija ir pozicionavimas,
konkurencinis pranasumas bei marketingo komplekso rengimas vertés vartotojui aspektu.

Antroje darbo dalyje vadovaujantis naujojo vartotojo marketingo bei strateginio marketingo
planavimo koncepcijomis ir teorijomis, sukurtas ir pateiktas vertés vartotojui kiirimo, strateginis
marketingo planavimo modelis, analizuojama sporto paslaugu rinkos situacija bei atlickami tyrimai, bet
pateikiama empirinio tyrimo metodika tyrimams atlikti. Tyrimy siekta iSsiaiSkinti pagrindinius vertés
kriterijus vartotojams renkantis sveikatingumo centry paslaugas. Be to iStirta kaip verté vartotojui
itakoja strategini marketingo planavimo procesa ir kaip ja vertina vartotojai ir organizacijos.

Trecioje darbo dalyje pateikta didziyju Kauno sveikatingumo centry kokybinio ir kiekybinio
tyrimy analizé, sprendimo budai, tolimesnés perspektyvos. Pateikiamas teoriniy ir empiriniy tyrimy
rezultaty apibendrinimas.

Darbe naudoti literatiiros Saltiniai. Naudotos mokslinés literatiiros sarasa sudaro 87 Saltiniai ir

4 informarmaciniai $altiniai.



1. TEORINES VERTES VARTOTOJUI KURIMO STRATEGINIAME
MARKETINGO PLANAVIMO PROCESE PRIELAIDOS

Sioje dalyje pateikiamos pagrindinés teorinés sampratos bei ju tarpusavio panasumai ir
skirtumai, analizuojami darbo temai aktualis Lietuvos bei uzsienio autoriy darbai. Taip pat
nagriné¢jama vertés vartotojui kiirimo samprata, naujojo vartotojo koncepcijos, strateginis marketingo
planavimas, rinkos segmentavimas, tikslinés rinkos nustatymas, pozicionavimas bei marketingo
planavimo ypatumai, kurie, kaip parodé¢ iSnagrinéta moksliné literatra, yra pagrindinés strateginio
marketingo sudedamosios dalys. Tolesniame poskyryje bus nagrinéjamas strateginis marketingo

planavimas, analizuojami strateginio marketingo planavimo Zingsniai, strateginis marketingo planas.

1.1.  Vertés vartotojui kiirimo samprata

Siuolaikiniame pasaulyje net konkurencingiausios rinkos negali garantuoti nei teisingumo, nei
efektyvumo. Pasak E.Baker (2010), rinkos pateiktas teiginys ,,dalykai, kuriy vartotojai nori‘, turi
itraukti ir ty daikty kaina bei zmoniy galimybes mokéti ta kaina. Jeigu nemokiis zmonés noréty daugiau
keliauti po Europa, vazinétis prabangiais automobiliais ar pan. su neribota galimybe mokéjimams —
zinoma, dauguma zmoniy geriau rinktysi nuvykti i Brodvéjuy pazitréti operos nei nu¢jus i kino teatra ir
iSleidus penkis ar desimt doleriy pamatyti ,,Titanika“. Tod¢l svarbus tampa tikrosios vertés vartotojui
aspektas (ar produktai jvertinti tikrosiomis kainomis?). Taigi, vert¢ vartotojui galima vadinti visy
marketingo sprendimu pagrindu, nes didesnés vertés vartotojui teikimas laikytinas vienu i§ svarbiausiy
konkurencini pranaSuma didinanciy bei vartotojo lojaluma uztikrinanciy veiksniy (Dovaliené, 2005).

Verslo zZodyne verté vartotojui apibréziama kaip skirtumas tarp to, ka vartotojas gauna i$
produkto ir to, ka jis uz tai turi atiduoti. Oksfordo Zodyne verté apibréziama kaip kazkas vertas,
nusipelngs, svarbus, vertingas ar naudingas. Dovaliené¢ (2005) pateikia Zeithaml vertés vartotojui
samprata, pagal kuria verté¢ — tai vartotojo prekés ar paslaugos naudingumo ivertinimas, paremtas
suvokta nauda (kas yra gauta) bei suvoktomis iSlaidomis (kas yra atiduota). Verté vartotojui gali biti
suprantama, kaip santykis farp vartotojo gaunamos naudos ir vartotojo bendryjy islaidy (Woodruff,
1997). Siekiant atskleisti prekés vertés samprata, biitina iSsiaiSkinti, kaip vartotojas suvokia prekes
vertg. Bakanauskas ir DarSkuviené (2000), atskleisdami suvokiamos vertés esme, pazymi, kad daznai
vartotojo pasirinkima lemia tai, kaip jis vertina prekés kokybg ar nauda, gaunama i8 prekés palyginti su
kastais, kurie atspindi jos kaina. Bakanauskas ir Darskuviené (2000) toki vertés suvokima iSreiSkia

priklausomybe:



suvokiama nauda
Suwvolilama verte = —--mmm o
suvoliiarmi laftal

Taigi, produkto suvokiama nauda tiesiogiai susijusi su suvokiama kokybe, o suvokiami
kastai tiesiogiai susij¢ su produkto kaina. Kuo suvokiama verté yra didesné, tuo patrauklesnis
tampa pats produktas.

Vartotojo vertés koncepcija, pasak N.Kokemuller (2010), atspindi vartotojo suvokta sumokétos
kainos santyki su gautos naudos ar kobybeés santykiu. Daug ivairiy faktoriy gali itakoti vartotojo
suvokima, tokiy kaip: kainos santykis su produkto kokybe, paslaugomis, patogumu, stilium,
naudingumu, universalumu, funkcionalumu, prekés Zenklo reputacija, sveikatos ir saugumo reikSme,
aplinkos poveikiu ir pan. Vartotojai siekia gauti geriausia vertg, parduodantys asmenys stengiasi surasti
privalumus atitinkan¢ius vartotojo reikmes geriausios galimos kainos atzvilgiu. Ilgalaikiy santykiy su
vartotojais iSsaugojimas ir vartotoju lojalumas yra auksc¢iausi bet kokio verslo tikslai.

[ vertg wvartotojui jeina tokios disciplinos kaip ekonomika, sociologija, antropologija,
psichologija, ir marketingas. Graeberis (2001) Siame dalyku spektre identifikuoja pagrindinius
poziiirius apibréziancius verte:

1. Vertés suvokimas kaip savoka to, kas yra gero vartotojo gyvenime;

2. Ekonomine ir verslo prasme verté yra vartotojo pasiryZimas sumoketi atitinkama prekés kaina
3. Verté yra reikSme ir reikSmingas skirtumas;

4. Verté kaip veiksmas.

Vartotojo verté ekonominiu pozitriu yra isreiSkiama remiantis ekonomine paradigma, kur verté
apibréziama zmoniy pinigine auka produktui isigyti. Pabréziamas mainy faktorius ir pinigai -
pagrindinis vertés rodiklis. Svarbiausia prielaida yra ta, kad vartotojas racionaliai (vertina ir
suskai€iuoja, kas yra duodama mainais | tai, kas yra gaunama pinigine iSraiSka (Suzan Boztepe, 2007).
Taciau tai néra vienintel¢ verté, kuri daro itaka vartotojo pirkimui, didel¢ reikSm¢ sudaro ir tokie
faktoriai kaip pirkimo laikas bei Ziniy apie produkta kaupimas.

Marksisting teorija iSskiria dviguba vertés reikSme, t.y., naudojimo vertg¢ ir mainy vertg (Marx,
1990). Naudojimo verté yra susijusi su fizinémis produkto savybémis, kurios atskleidziamos ji
vartojant.

Taigi, kyla keli klausimai, susij¢ su vertés iStakomis: ar verté yra subjektyvus vartotojo

nustatytas dalykas, kuris nepriklauso nuo produkto fiziniy savybiy? Ar tai kazkas idéto i objekta ir
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vartotojo atpazinto? Sie klausimai yra pagrindiniai aksiologijos filosofiniai klausimai (Frondizi, 1971).
Anksiologijos teorijoje atsiranda dvipusis skirtingumas tarp objektyvisty ir subjektyvistu.
Pozicionavimo verté, budinga objektui, egzistuoja dar prie§ jam saveikaujant, tai lyg iSankstinis
produkto jvertinimas. Sis objektyvistinis poziiiris sutinka su Levitt'o (1981) produkto apibrézimu —
,pazadas, tam tikras kiekis laukiamos vertés®. Atsizvelgiant { Poterio (1985) vertés granding, verté yra
tolygiai pridedama skirtinguose produkto lygmenyse:: vystymo, gamybos ir paskirstymo. Taigi,
apibendrindami galime teigti, kad verté yra tai, ka gamintojas ideda i produkta (Frondizi, 1971;
Holbrook, 1999).

Taciau §1 poziliri lengva atmesti atsizvelgiant 1 tai, kad yra sfera kity prekiy, tokiy kaip
dovanos, atmintini daiktai, nuotraukos, dvasiniai objektai, kurie daZniausiai néra utilitariniai ir
cirkulivojantys rinkoje. Sie produktai nebitinai turi turéti piniging kaina, bet jie yra labai vertinami
zmoniy, kurie juos turi (Belk, 1987; Csikszentmihalyi & Rochberg-Halton, 1981). Vertés teorijos
neatskleidzia tokiy produkty vertés dydzio jy savininkams.

Verte kaip Zenklas

Antropologinés ir socialinés teorijos pabréZia socialinius ir kultlirinius vertés aspektus. Tai
traukia simbolines reikSmes, kurios priskiriamos produktams. Csikszentmihalyi and Rochberg-
Halton's (1981) teigia, kad labiausiai vertinami namy objektai, kadangi jie turi simboling reikSmg.
Zmonés investuoja i objektus su jy simboline reik§me ar su gamintojo reik§me, kurie daznai néra labai
praktiSki. Produktai daznai yra vertinami ne vien d¢l praktiskai atlickamu funkcijy ar pagaminimo, bet
ir dél turimos reikSmés, kurig jie suteikia. Veblen's (2001) sukiré iSsiskiriancias prielaidas, pagal
kurias teigia, kad produktas yra vertinamas kaip socialinio statuso indeksas. Kiekvienas produktas
siuncia tam tikras zinutes apie savo vartotoja, zenklus ir vaizdus, nepriklausancius nuo vartojimo budo.
Zenkly verté pakeidia naudojimo ir mainy vertes, kartu priskirdama vartotojui tokius kriterijus, kaip
prestizas, statusas, ir identitetas. Taigi, apibrézdami galime teigti, kad vartotojo verté nebiitinai
apibréZiama objekto apciuopiamomis, materialiomis savybémis, vert¢ — tai zinuté, kuria siuncia
produktas. Verte sukuria socialiné produkto reikSme.

Verte kaip patirtis

Skirtingi apibrézimai ir pacios vertés suvokimas sukelia daug diskusiniy klausimy, taciau, pasak
Frondizi (1971), verté sukuriama vartotojo ir produkto sandiroje. Holbrook‘o (1999) teigimu, verte
slypi ne produkto pirkime, ne pasirinktame prekiniam Zenkle ir ne objekto tur¢jime, o objekto
naudojimo patyrime. Patirties verté siejama su patyrimais, susijusiais su produktu. Si perspektyva
teigia, kad vertg suteikia ne pats produktas, bet patyrimai, igyjami ji vartojant (Pine & Gilmore, 1999).
Taigi, kuo geresné patirtis naudojant produkta, tuo didesng vertg produktas suteikia.

11



Patirtis, pasak Margolin‘o (2002), turi abi operatyviaja ir reflekcines dimensijas. Operatyviné
dimensija parodo, kaip mes naudojame produkta savo veikloms. Reflektyviné dimensija atkreipia
démesi i tai, ka mes galvojame apie produkta ir kokia reikSme jam suteikiame. Kitaip tariant, patirtis
produktui suteikia ne tik veiklas, bet ir prideda tam tikras produkto reikSmes. Vertés suvokimas per
patirti apima naudos ir socialinés reikSmés prieladas, sukurtas saveikos su produktu metu. Vartotojo
patirtis sugretinama su vartojimo kontekstu, charakteristikomis ir saveikaujanciais produkto bruozais,
itraukiant abi oficialias ir funkcines charakteristikas. Vartotojai saveikauja su produktais, sickdami
savo tiksly, reikmiy, kultiiriniy likes¢iy, fizinio konteksto ir emociju. Produktai su apfiuopiamomis ir
neapc¢iuopiamomis savybémis, gali daryti jtaka vartotoju saveikai su produktais. Tai, ka mes vadiname
vartotojo verte, yra saveika tarp to, ka produktas duoda ir vartotojas gauna siekdamas tiksly, reikmiy ir

apribojimy. Vartotojo vertés samprata 1 lenteléje.

1 lentele
Vartotojo vertés suvokimo prielaidos
Prielaidos Mainy poZiiiris Zenqu poZitiris Patirties pozZitris
Verté kyla i§ Kaina ir produkto Socialinis ir kultiirinis Saveika tarp vartotojo ir
troskimas kontekstas produkto tam tikra socio-kultiriné
aplinka
Verté yra Objektyviai  nustatoma Subjektyvi beveik Objektyvi ir subjektyvi
remiantis kaina sutartiné
Analizuojama Mainy situacija Socialiné komunikacija Viskas kas susijg¢ su
. produkto patirtimi
visuma
Produktas yra Vartotojo piniginé auka Socialiai nustatyta Kas jgalina patirtj
reikSmé

Saltinis: sudaryta autorés pagal BOZTEPE Suzan (2007), User Value: Competing Theories and Models,

Apibendrinant galima teigti, kad skirtingi pozitiriai skirtingai identifikuoja vertg. Vartotojams
yra svarbiis skirtingi vertés bruozai, tokie kaip: kainos santykis su produkto kokybe, paslaugomis,
patogumu, stilium, naudingumu, universalumu, funkcionalumu, prekés zenklo reputacija, sveikatos ir
saugumo reikSme, aplinkos poveikiu, mainy poziliriu ir pan., taciau svarbiausia iSlieka kaina, sumokéta
uz produkta. Nagrin¢jant Zenkly vertés pozitiriu verté kyla i§ socio-kultiirinio konteksto, tuo tarpu
patirties poziliriu vertg sudaro vartotojo saveika su produktu ir patyrimai igyti saveikos metu. Dauguma
sprendimy ka nors pirkti veikia emocinés varomosios jégos, kitaip sakant jausmai. Suprasti Sio fakto
iStakas lyg ir paprasta, bet vis delto sunku i tai reikiamai sureaguoti. Be abejo, konkreti iSmatuojamy
prekiy bei paslaugy verté taip pat yra svarbi. Bent jau teoriSkai ji turi biiti jskai¢iuojama. Bet ji tesudaro
maza visumos dalj. Didelis skirtumas tarp to, kas ta preké yra, ir to, ka ji kam nors reiskia.

Literatiiroje i$skiriami pagrindiniai vartotojo vertés faktoriai (Sampson, 2010):

12



e Piniginé verté — tai paprasCiausias vartotojo vertés matavimas, kuris nustatomas pagal
pinigy kiekj, kuri tam tikras vartotojas atne$a organizacijai. Sis vertingumas galéty bati suskirtytas {
keleta  kategoriju: ikipirkiminis (Up-buying), tarppirkiminis (cross-buying) ir
perpardavimas(referrals). Ikipirkiminis vertingumas - kai parduodamas didesnis kiekis ty paciy
produkty tam paciam vartotojui. Tarppirkiminis - kai parduodamos skirtingos paslaugos ar
produktai tam paciam vartotojui. Perpardavimo — kai vienas vartotojas, parduoda prekes ar
paslaugas kitam vartotojui.

e Vartotojy pelningumas (rentabilumas) — | Sia vertg vartotojui jeina ne tik kaina, kuria
tiesiogiai ar netiesiogiai sumokéjo vartotojas, $i verté buvo patirta su tam tikru vartotoju. Daugeliu
atveju vadinamieji ,,geri sandoriai®, nepaskaiciavus vartotojy pelningumo, tapo ribinés naudos ar
net deficitiniai. Vartotoju pelningumui paskai¢iuoti naudojama vartotoju pagrista apskaita
(customer-based accounting), kuri padeda atskleisti kiekvieno segmento ar net vartotojo
rentabiluma.

e Vartotojo profilis — dauguma ilga laika dirban¢iy organizacijy pastebi, kad yra skirtingi
vartotojy profiliai, ir vieni juy atneSa daugiau vertés (pajamuy, naudos, pardavimy) nei Kkiti.
Paprasciausias verslo vartotojui (B2C) biidas itraukti demografing informacija, tokia kaip: amzius,
lytis, uzsi€émimas, pajamos, rol¢ Seimoje bei Seimos dydis. Verslas verslui (B2B) atveju svarbi
informacija: industrijos tipas, organizacijos dydis (pajamos, darbuotojy skai¢ius) ir patirtis.

e Vartotojy verté organizacijai — nustatyti vartotojo organizacijai (customer lifetime
value) verte yra sudétingiau nei nustatyti vartotojo rentabiluma, Si verté yra lygi grynajai esamai
vertei (net present value). Vartotojo vertés faktoriai pateikiami 2 lenteléje.

2 lentelé

Vartotojo vertés faktoriai

Piniginé verté Pirkimai, perpirkimai, persiuntimai
Vartotojo profilis Demografiniai veiksniai, industrijos kodas
Vartotojo pelningumas Vartotojo pagristos pajamos

Vartotojo pagrista kaina

Vartotojo gyvenimo verté Nuolaidy rodiklis

Laukiama verté

Saltinis: sudaryta autorés pagal SAMPSON Lee (2010), The LV QuadrantTM And Its Applications, Customer

segmentation by customer loyalty and customer value.

Svarbu nustatyti ir sukurti vertg vartotojui, ja tinkamai komunikuoti ir perduoti vartotojui.

Vertés vartotojui komunikavimo etapas apima jvairius marketingo komunikacijos veiksmus, kuriy
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tikslas itikinti vartotojus, kad imonés pasitilymas yra unikalus ir patrauklus.
Paslaugy marketinge vartotojai sprendima pasinaudoti paslauga motyvuoja jos verte. Ji susideda

i§ keliy daliy: funkcinés, socialinés, emocinés, pazinimo, salyginés. Kiekviena sudedamoji svarbi
vartotojui, taciau vienas i§ reikSmingiausiy vartotojo pasitenkinima lemianciy veiksniy yra paslaugos
kokybé. Pastebima, jog dazniausiai vartotojui reikSminga ne tik rezultato (techniné) kokybé, bet ir viso
paslaugos teikimo proceso (funkciné) kokybé. Pasak autoriy (Jonikas ir kt. 2006), pasitenkinimui be
kokybés itakos turi ir kaina, susiklos¢iusi situacija ir vartotojo asmenybé. Verté vartotojui yra ne tik
paslaugos, prekés, bet ir santykiai tarp imoniy, ivaizdis, laiko, energijos, psichologinés sanaudos.
Vartotoju pasitenkinimas ir liikes¢iai yra subjektyviis bei kintantys, tod¢l marketingo ekspertai sitilo
paslaugy imonéms daZniau naudotis kokybiniais tyrimo metodais, kurie padéty geriau suprasti
vartotojo busena. Paslaugy teikéjas vartotoja turéty vertinti kaip kompleksing biitybg. Toks pozitiris
1galinty ne tik nustatyti pasitenkinimo lygi, bet ir padéty atskleisti, kas tai salygoja. Egzistuoja vartotoju
ir darbuotoju pasitenkinimo rySys. Patenkinti darbuotojai palaiko geresnius santykius su vartotojais. Tai
ypatingai svarbu asmeninése paslaugose. Atsizvelgiant | tai, kad darbuotojai yra paslaugu veiklos
pagrindas, reikéty analizuoti ju pasitenkinimo prielaidas ir nepasitenkinimo priezastis. Saviraiska,
motyvuojantis darbo atlygis, tinkama skatinimo sistema, geri santykiai su vadovu - tai seniai Zinomi ir
neginc¢ijami darbuotoju pasitenkinima takojantys veiksniai, taciau kiekviena jmoné turéty ieskoti nauju,
gal net specifiniy motyvavimo formy.

S. Howardas (2010) iSskyré SeSis pagrindinius sprendimus ateityje, kuriuose vartotojai
koncentruosis | verte:

1. Svarbiis bruozai ir funkcijos, kuriais vartotojas turi galimybe¢ indiviluazuoti sprendimus
(pritaikyti savo poreikiams);
Pasirinkimai ir lankstumas;
Santykiai gristi pasitikéjimu ir atlyginti vartotoju lojalumu;
Pakankamos Zinios ir informacija;

Visiskas ir pilnas pasitenkinimas;

AN O i

Greitis ir patogumas.
Autorius teigia, kad ateityje vartotojai norés Zinoti, kokie bruozai ir funkcijos yra ,,pakrauti* i ju
norima isigyti produkta. Vartotojai, suprasdami vertg, nori isigyti tokj produkta, kuris geriausiai
atitinka juy poreikius uz tam tikra iSleista pinigy suma.

Pasirinkimai ir lankstumas suteikia aukSta vert¢ vartotojui. Turi buti suteikiama galimybé
rinktis pagal poreikius, taciau tai néra tas pats, kaip kaip pritaikyti produkta individualiam vartotojui.
Lankstumas suteikia vertg vartotojui, nes organizacijos turi lankscias politikg ir procediiras. Viena i§
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labiausiai klienty nekenfiamy fraziy —,tokia misy imonés politika®. Tai sako wvartotojui, kad
organizacija nesiskaito su jo, kaip individo, individualiom reikmém. Nelanksti organizacijos politika
teigia, kad vienas vartotojas niekuo nesiskiria nuo kity ir privalo prisitaikyti prie nustatytos politikos.
Organizacijos, kurios gali apmokyti ir igalinti darbuotojus, (dazniausiai aptarnaujanti personala, kuris
tiesiogiai saveikauja su klientu) suprasti ir pritaikyti korporacing politika, gauna aukstesnio lygio
vartotoju lojaluma ir pakartotinius verslo sandorius.

Santykiai gristi pasitikéjimu ir atlyginti vartotojy lojalumu. Lojalumas negali buti nupirktas, jis
turi biiti uzsitarnautas. Lojaliis klientai yra sukuriami uZtikrinant pastovia produkto kokybg, prekés
zenklo charakteristikas, gaunamo aptarnavimo pranaSuma kiekviena karta vartojant. Pastovus Siy
atributy efektyvumas suteikia vartotojams pasitikéjima, kuris veda i prekés zenklo, produkto ar bendra
(korporacini) pasitikéjima. Didesné verté suteikiama tiems produktams ar prekés Zenklams, kuriais
pasitikima. Kai vartotojas pasitiki: sutrumpéja pirkimo procesas, sukuriami racionaliis ir emociniai
kriterijai pakartotonam pirkimui, produkto ar prekés Zenklo lojalumui.

Klientai turi vis daugiau Ziniy, kurias igyja rinkdami informacija pirkimo sprendimui priimti.
Jie gauna daugybg informacijos bei galimybiy rinktis, kurias naudoja priimti sprendimams perkant,
tod¢l svarbu pateikti pilna ar bent pakankama informacija, kai jie yra pirkimo tyrimo fazéje.

Detalios informacijos suteikimas klientui gali paveikti jo jautruma pirkimams, taciau kaina ne
visada yra pagrindinis sprendimo priémimo faktorius. Naujasis vartotojas reikalauja naudojimosi
internetu bei darbo be iSeiginiy dieny, norint uztikrinti efektyvu vertés vartotojui kiirima, nebeuZztenka
tik darbo valandy .

Vartotojai, isigydami produkta, tikisi sulaukti visiSko ir pilno pasitenkinimo. D¢l Sios
priezasties vartotojai renkasi geriausia prekiy, paslaugy ar organizacijy suteikiama verte. Produktas,
kuris apeliuoja | daugeli pojuciy, bus geresnis uz ta, kuris apeliuoja tik | viena ar du. Galima parduoti
ne tik prekes ar paslaugas, bet ir pirkimo patyrimus.

Yra trys pagrindiniai greicio ir patogumo elementai, suteikiantis verte¢ naujajam vartotojui:
e Trumpesnis produkto ciklas — lengvesnis pirkimo sprendimo priémimas, taciau turi i8likti kokybé ir
ilgaamziSkumas;
e Trumpesnis uzsakymo ir greitesnis pristatymo laikas — galimybé apsipirkinéti internetu, greitas ir
tikslus pristatymas, svarbu nepritriikti produkcijos;
e Mazesni uzsakymy kiekiai — viskas turi biiti pristatoma pastoviai, patikimai ir laiku.
Taigi, galime teigti, kad rinkai esant perpildytai marketingo komunikaciniy zZinu¢iy ir galimybiy

rinktis svarbiu aspektu tampa suvokimas ir pritaikymas to, kas i§ tikryju suteikia vertg vartotojui.
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Norédama pasiekti efektyvius rezultatus organizacija, planuodama strateginius sprendimus,
privalo kurti vert¢ vartotojui. Svarbu integruoti vert¢ vartotojui i pagrindinius verslo sprendimus
suvokiant ne tik pacia vertés kiurimo esmg, bet ir jos pagristuma, vientisuma, galimybiy ir veiksmy
suderinamuma bei varototojy ir darbuotojy tarpusavio komunikacija. Kontakta su esamais vartotojais
galima apibrézti penkiais tiesos momentais:
¢ Komunikacija;

e Kaina;

e Susitarimas/ sadoris;
e Produktas;

e Parama.

Vertés suvokimas ir vartotojy atgalinis rySys padeda atskleisti santykiuy kokybe, lygi ir tipa tarp
vartotojo ir organizacijos.

Analizuojant vertés varotojui teikimo stategini procesa svarbu atskleisti vartotojy poreikius ir
tai, kas jiems yra verté. Pagrindiniai vertés teikimo proceso strateginiai etapai, pasak Woodruff ir
Gardial (1998), yra:

o Vertés identifikavimas;
e Vertés pasirinkimas;
e Vertés suteikimas;
e Vertés komunikacija;
o Suteiktos vertés jvertinimas.
Pirmas vertés teikimo proceso strateginis etapas yra vertés identifikavimas. Todé¢l pirmiausia
svarbu nustatyti, ka vartotojai laiko verte dabar ir ateityje bei kaip ja suvokia.

Identifikavus, kas yra verté, vartotojui kitas svarbus zingsnis yra vertés pasirinkimas.
Pirmiausia, svarbu atsirinkti i§ daugelio vartotojy segmenty ir juy trokStamy verciy, 1 kurias bus
koncentruojamasi. Reikia atsizvelgti 1 rinka, jos segmentus,organizacijos stiprybes ir silpnybes bei
i8siaiSkinti pagrindines kompetencijas ivertinant kiekvienam segmentui galima suteikti vertg.

Kitas etapas - vertés suteikimas. Sio etapo metu kiekvienas organizacijos aspektas, iskaitant
prekes ir paslaugas, pritaikomas prie vartotoju poreikiy, suteikiamos papildomos paslaugos (pvz.:
taisymas, naudojimo pasiiilymai, garantijos, pirkéju ‘karStos linijos’ ir pan.), kurios didina vartotojy
pasitenkinima produktu, paskirstymo paslaugos, padedancios vartotojui gauti produkta patogiai,
prieinama kaina uz gaunama vertg. Visi Sie pasitlymai turéty biiti priskirti procesams, kurie padeda

vartotojams pasirinkti norima vertg.
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Klaidinga manyti, kad vartotojai visapusiskai supras vertes, kurias jlisy organizacija sitlo, todél
svarbiu aspektu tampa — vertés komunikacija. Sia komunikacija padeda jgyvendinti integruotos
marketingo komunikacijos. Vartotojas informuojamas apie suteikta vertg ir supranta kokius privalumus
jis gauna.

Paskutinis vertés teikimo proceso strateginiai etapas — suteiktos vertés ivertinimas. Atlickamas
monitoringas ar efektyviai planuojama verté¢ vartotojui buvo realizuota. Ar vartotojai patenkinti
gaunama verte? Ar suteikta verté geresné nei konkurenty? Pardavimai, rinkos dalis ar pelningumas
padés ivertinti efektyvuma. Taciau patikimiausias btidas yra duomeny rinkimas ir klienty apklausa
padedanti atskleisti stiprybes ir probleminius vertés vartotojui kiirimo aspektus.

Taigi apibendrindami galime teigti, kad vartotojo verté tai skirtumas tarp realizacijos ir aukos.
Realizacija yra tai ka vartotojas gauna, t.y. produkto savybés, kokybé ir paslaugos. O auka yra tai ka
vartotojas atiduoda mainais 1 produkta t.y. pinigu suma, laikas ir pastangos skirtos produktui isigyti bei
18mokti juo naudotis. Vartotojo vertés maksimizavimas reiSkia maksimizuoti skirtuma tarp realizacijos
ir aukos. Paslaugy sektoriuje esminis faktorius yra paslaugy kokybe, todél svarbu atsizvelgti 1 vidinius
organizacijos veiksnius, tokius kaip, vartotoju pageidaujamuy paslaugy suvokimas ir darbuotoju
pasitenkinimas.

1.2. Vertés vartotojui kiirimo koncepcija

XI amziuje nebepakanka vien gaminti produkta ar ji parduoti. Ilgalaikio konkurencinio
pranasumo siekimas tampa pagrindiniu organizacijy tikslu, todél svarbu, koncentruotis i vertés
vartotojui suteikima, kuriant abipuse nauda paremtus santykius. Marketingo teorijos pasieké kritini
taska, tod¢l buvo sukurta verte pagrista naujojo vartotoju marketingo koncepcija. Pasak autoriy,
konkurencinio pranasumo formavimas jgyvendinamas per vertés vartotojui suvokima, kirima ir
perdavima (Baker, 2004; Virvilaite, 2010). Taigi strateginio marketingo planavimo procese svarbiu
aspektu tampa organizacijos sugeb¢jimas sukurti ir pateikti vertg vartotojui. Vartotoju motyvy islaikyti
ilgus santykius su imone analizavimas padeda suvokti, kas yra labiausiai vertinama vartotojy ir ko jie
tikisi 1§ santykiy ilgalaikéje perspektyvoje. Taigi, norint pasiekti ilgalaiki pranaSuma reikia siekti
ilgalaikiy santykiy su vartotojais sukuriant nauda vartotojui. Ilgalaikio konkurencinio pranasumo loginé

seka pateikiama 1 paveiksle.

Nauda Ilgalaikiai Ilgalaikis konkurencinis
- —> o «

vartotojul santykiai su pranasumas

vartotojais

A 4

Saltinis: sudaryta autoreés

1 pav. Ilgalaikio konkurencinio pranasumo loginé seka.
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Remiantis logine seka, galime teigti, kad norédamos igyti ilgalaiki pranasuma imonés turi suprasti
kas kuria vert¢ vartotojui, kokie esminiai motyvatoriai vertés vartotojui kiirimo procese ir kaip
sustiprinti santykius tarp imonés ir vartotoju. Pasak Baker (2004), pagrindinis tikslas yra pazvelgti
giliau ir iSsiaiskinti kokios yra vertés komponenty preferencijos vartotojams ir kas lemia svarbuma.
Remiantis Thomas (2001), Mittal, Katrichis ir Kumar (2001), Baker (2004), Solomon, Marchall ir
Stuart (2006) atliktais moksliniais tyrimais pagrindiniai marketingo principai iSlieka, taciau atsiranda
biitinybé ieskoti naujy priemoniy, kurios padéty prisitaikyti prie dinamiSky ir skirtingy rinkos salyguy.
Sie veiksniai 1émé naujyju vartotoju ir ju poreikiy atsiradima. Informacijos perteklius ir nuolatos
besikei¢iancios rinkos salygos itakoja vartotoju poreikius pirkti viena ar kita produkta, rinktis preking
zenkla. Todél planuojant strategini marketinga organizacijoje svarbu apibrézti, numatyti bei suteikti

verte, kurig vartotojai tikisi gauti, o kompanija nori jiems suteikti. Naujojo vartotojo apibiidinimas

leSko patitties

pateiktas 2 paveiksle.

Priklauso mmao | MaudojaIRT
laiko
. Turi daug
‘ Reiklus vaidmeny
[&mano
tatketitigy

2 pav. Naujo vartotojo apibudinimas (Baker, 2004)
Baker (2004) isskiria tokius pagrindinius naujo vartotojo bruozus:

e Naujas vartotojas priklauso nuo laiko. Laikas yra vienas pagrindiniy veiksniy itakojanciy
vartotojy turin€iy pinigy apsisprendima pirkti. Jis yra brangus atsizvelgiant { panaudojimo
alternatyvas, todel vartotojai taupo laika, stengiasi taupyti pvz.: samdant aukles, namuy
Seimininkes, valant drabuZius valykloje, perkant pusfabrikacius, samdant Zmogy, organizuoti
laisvalaikiui ar atlikti kasdienius darbus.

e Nauji vartotojai mégsta turéti daug vaidmeny ir juos keisti, prisitaikydami atskirose

situacijose.
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e Nauji vartotojai naudos iesko patirtyje. Naujas vartotojas, pirkdamas preke, nori teigiamos
patirties. Pavyzdziui, i§ katalogo wuzsisakyti jdomiausias paslaugas — vienos dienos
pasivazin¢jima BMW, keliong { sveikatos ekologini ik, pasirodyma scenoje ir pan.

e Nauji vartotojai yra labai reiklis ir iSmanantys marketinga, todé¢l tampa vis sunkiau patenkinti ju
poreikius. Jie atpazista marketingo gudrybes lygiai taip pat, kaip ir marketingo specialistai. Nauji
vartotojai, norédami pareikSti nepasitenkinima nupirkta preke, gali pasinaudoti tradicine ir
elektronine ziniasklaida.

e Nauji vartotojai mtensyviai naudoja informacinio rysSio technologijas. Informacinio rysio
technologiju atsiradimas ir vystymasis 1§ esmés pakeit¢ vartojimo procesa. Tai ir palengvino
prekybininky darba, ir suteiké vartotojams galimybe pasirinkti viena 1§ daugybés informacijos
Saltiniy. Pavyzdziui, vartotojai mielai perka tam tikras prekes, tokias kaip CD, video, knygas,
programing iranga, kasdienio vartojimo prekes internetu, o apie kitas prekes randa visa reikiama
informacija (Virvilaite, 2010).

Naujojo vartotojo apibiidinimas suteikia galimybg atskleisti nauja marketingo veiklos krypti
bei naujo pozilirio pagalba keisti prekiy pateikimo nusistovéjusius modelius. Atsiradgs naujasis
vartotojas lemia reikme atsirasti naujam mastymui kaip pritraukti ir iSlaikyti vartotojus, kurie del
informacinio rysio technologijuy plétros informacija gauna greiciau, o tuo paciu gali jiems patogiu laiku
ir patogioje vietoje isigyti preke ar pasinaudoti paslauga. Informacinio rySio technologijos yra vienas
pagrindiniy veiksniy kuriant ir perteikiant geriausios vertés pasitilyma vartotojui (Baker, 2004).

Pasak Baker (2004), naujujuy vartotoju marketingo modelis apibrézia verte, kuri yra izvalgy
identifikavimo ir generavimo procesas. [zZvalga yra gilesnio mastymo, suvokimo ir isiskverbimo i
vartotojuy mintis galia. Tod¢l norint igyti konkurencini pranasuma ateityje prieS pradedant planuoti
strategini marketinga svarbu rasti ryS$j su vartotoju (taip apibréziant vert¢ vartotojui). Naujojo
marketingo koncepcija reikalauja strateginio marketingo pokycio pritraukiant ir iSlaikant vartotojus.
Pagrindinés Sios koncepcijos dalys yra vertés apibrézimas, kiirimas ir perdavimas. Naujojo marketingo
modelis pateikiamas 3 paveiksle.

Planuodama ilgalaikg savo marketingo veiklos strategija imoné turi apsibrézti kas suteikia
vertg vartotojui ir kaip skirtingi veiksniai gali jtakoti ymoneés ilgalaiki konkurencinguma. Svarbus
tampa sugebéjimas nustatyti ko nori vartotojas ir kiek jis uZ tai pasirenggs mokéti. [Zvalga -
kompanijos sugeb¢jimas suvokti pirkéjo motyvacija ir vertinima produkto atzvilgiu ir yra vertés
kiirimo proceso pagrindinis tikslas. Taciau norint efektyviai {Zvelgti vartotojy norus reikia
prisitaikyti prie rinkos bei aplinkos salygu, atliekant pastovius rinkos, psichologinius bei vartotoju

elgsenos tyrimus.
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Imonés veiksniai

Veriés
apibréiimas

® [ntuicija
(1Zvalga)

o Flulthra it stralkdra
® Vizija, vettyhés,
Iyderyste

& Darhuotojal

* Ziniy vadyha

® Planavimas

® [vertinithas

Veriés
perdavimas
(Judratnas)

Vertés
kirimas
(Ttwovacijos)

3 pav. Naujojo vartotojy marketingo modelis (Baker, 2004)

Vertés vartotojui kiirimo proceso metu sukiiriami vertés pasiiilymai tikslinei rinkai. Sio
proceso rezultatas mainy proceso metu pateiktas vertés pasitilymas, kurj vartotojas nori pirkti, o
imon¢ pateikti. Tokiu biidu patenkinami vartotojy poreikiai bei sustiprinamas tarpusavio rysys.
Vertés vartotojui pasiiilymo kiirime didelg jtaka daro marketingo kompleso elementai: produktas ir
kaina. Produkto jtaka pasireiSkia per naujuy produktuy kiirima, prekés Zenklo sukiirima ir jo
stiprinima.

Vertés vartotojui perdavimas igijo svarbia reikSme¢ dél dvieju priezasCiu: naujo vartotojo
atsiradimo ir informacinio rySio priemoniy paplitimo. Sis elemantas sukoncentruotas i
komunikacija ir vertés vartotojui perdavima, siekiant gauti maksimaly vartotojo atsaka ir
pasitenkinima. Pasak Goldman‘o (1995), raktas i sékme¢ — imonés judrumas. Judrumas
apibréziamas kaip plati verslo galimybé, apimanti organizacijos struktiira, informacijos sistemas,
logistikos procesus ir ypac¢ poziiiri | marketingo komunikacijas. Kad jmon¢ biity ,,judri®, ji turi
naudoti tokias marketingo komunikacijas, kurios uztikrinty vertés vartotojui perdavima. Taigi,
vertés vartotojui perdavimas yra procesas, kurio metu suteikiamas aptarnavimas, vykdomas
sandoris bei isigyjamas produktas. Norint §i procesa igyvendinti efektyviai svarbu nuolat reaguoti i
kintancias rinkos salygas.

Globalioje rinkoje nauji vartotojai turi vis daugiau prekiy ar paslaugy pasirinkimo
galimybiy. Tod¢l svarbu planuojant strategini marketinga nusistatyti kas bus vartotojas, koks ir
kokiomis priemonémis ji geriausia buty pasiekti. [monés turi iSsiaiSkinti, kodeél ju vartotojai
naudojasi vienu, o ne kitu marketingo komunikacijos kanalu — kod¢l vieniems patinka nuotoliné

saveika, o kiti mieliau bendrauja tiesiogiai. Modernios technologijos leido efektyviau rinkti ir
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analizuoti informacija apie vartotojy poreikius, tuo paciu leido jmonéms kurti ir perduoti vartotojui
verte, kurios jis tikisi (Baker, 2004).

ISnagrinéjg vertés vartotojui kiirima bei naujojo vartotojo koncepcija galime teigti, kad
vertés kiirimas turi biiti pritaikytas imonés strateginiuose procesuose, todél toliau bus nagrinéjamas
strateginio marketingo planavimo konceptualiis pagrindai, etapai norint atskleisti kur turéty

atsispindéti naujojo vartotojo koncepcija bei verté vartotojui.

1.3.  Strateginio marketingo planavimo konceptualus pagrindai ir etapai

Kiekvienas marketingo specialistas periodiSkai susiduria su neatidéliojamais strateginio
marketingo i$Sukiais, kurie gali turéti didelg itaka ymonés veiklai ateityje. Dauguma Siy sprendimy
priimami neturint galimybés pilnai iSanalizuoti situacijq ir priimti geriausia sprendima. Taigi, atsiranda
planavimo butinybé, kuri salygoja veiksmuy surikiavima, sisteminima, procediiry bei eiliSkumo
nustatymo bitinybg formuojant, pasirenkant ir realizuojant strategijas. Vadinasi, planavimas yra
geidziamos ateities ir efektyviu budy jai pasiekti projekto rengimas (Virvilaité ir Valainyté, 1996).

Strateginis marketingo planavimas remiasi fundamentaliy priemoniy planavimu jmonés
tikslams pasiekti, numatant i¢jima 1 rinkas ir marketingo programu, kurios atitikty iSkeltus tikslus,
panaudojima (Geciene, 2004; Virvilait¢ ir Valainyté, 1996).

Pasak autoriy, strateginio marketingo planavimas padeda ivertinti rinkos aplinka istiriant
dalyka (pvz.: tendencijas, konkuravimo aplinka, kontrolés rezultatus, technologijos progresa ir pan.).
Taigi, pabréziamas ne tik planavimas, bet ir nuodugnus supratimas apie rinkos aplinka, konkurentus ir
vartotojus (White & Uva, 2000).

Marketingo strategijos kiirimas yra vienas i§ pagrindiniy marketingo valdymo elementy,
todé¢l svarbu i$samiai istirti esama situacija (Virvilaité, 2007). Siame etape organizacija turi priimti
sprendimus dél strategijos tipo, pozicionavimo ir marketingo komplekso.

Analizuojamoje literatiiroje (Barbu, 2003), taip pat pabréziama, kad streteginis marketingo
planavimas susijgs su dauguma organizacijos veiklos kryp¢iy, todél atspindi ka organizacija nori
pasiekti, kaip organizacija pasieks numatyta lygmeni, ir kaip bus vertinamas ar tas lygmuo tikrai
pasiektas. Planavimas padeda uZtikrinti teisingy sprendimy priémima, bei garantuoti sékminga
organizacijos veikla ateityje. Planavimo procesas nesibaigia plano sukiirimo etapu, jis yra tgsiamas ir
igyvendinant plana, todél jgyvendinimo eigoje galimi pakeitimai ir patobulinimai padésiantys padaryti
plang efektyvesniu. Taigi, strateginis marketingo planavimas yra valdymo procesas padedantis suvokti

ir iSlaikyti perspektyvius santykius susietus su organizacijos tikslais, galimybémis, iStekliais bei
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galimybe jtakoti rinka. Strateginio marketingo tikslas yra formuoti ekonomines veiklas ir organizacijos
produktus, kurie padéty pasiekti nauda bei didinty augimo tempus. Sis procesas vadinamas strateginiu,
kadangi yra ieSkoma, esant tam tikroms verslo aplinkos salygoms, geriausio sprendimo priémimo
biido, - neatsizvelgiant i tai ar verslo aplinkos salygos yra zinomos ar ne. Strateginio lygio klausimus
sprendzia aukSciausios imonés valdymo grandys: imonés vadovas ir jo pavaduotojai, kai kuriy
padaliniy vadovai. Strateginio planavimo rezultatas yra pagrindiné ar kelios ja papildancios imonés
veiklos strategijos (Pranulis ir kt., 2008).

Planuojant strategini marketinga labai svarbu yra viska daryti sistemingai, todél kiekviena
organizacija norédama efektyviai jgyvendinti uzsibréZtus strateginio marketingo tikslus, privalo
uztikrinti palaipsni organizacijos veiksmy atlikima siekiant $iy tiksly. Mcdonald (2006) straipsnyje
i§skiriami deSimt pagrindiniy strateginio marketingo proceso planavimo etapy, South West Arts
Marketing straipsnyje (2002), Sie etapai suskirstomi i keturis aiskiai apibréZtus lygmenis. Pabréziama,
kad strateginio marketingo planavimas uZima daug laiko, taCiau tai svarbus procesas, padedantis
pasiekti uzsibréztus marketingo tikslus. Norint uZtikrinti pagrindiniy lygmeny efektyvy funkcionavima
svarbu apsvarstyti bei uztikrinti aukstesniyju lygiy tiksluma. Strateginio marketingo planavimas etapais
pavaizduotas pateiktame 4 paveiksle.

Pirmasis marketingo strateginio planavimo proceso etapas yra organizacijos misijos
formuluoté. Misija - tai teiginys, iSreiSkiantis imonés egzistavimo pagrindinj tiksla ir veiklos prasme
(Pranulis ir kt., 2000; Virvilaité, 2007). Misijoje formuojamas bendrovés iSskirtinumas bei pagrindiniai
tikslai (Kotler et al., 2003). Daugumoje organizacijy sutinkamas skirtingy padaliniy tos pacios srities
veiksmy vykdymas skirtingomis linkmémis, todé¢l norint pasiekti efektyvius rezultatus labai svarbu
nusistatyti ribas kuriomis bus remiamasi vykdant versla bei suformuluoti tinkama misija (McDonald,
2006). Pasak Kindurio (1998), strategin¢ planavimo grupé turi suvokti jmonés misija ir tikslus
teisingai. Misija apima organizacijos filosofija, savivoka, pageidaujama vieSaji ivaizdi, tikslinius
vartotojus ir rinkas, pagrindinius produktus ir paslaugas, geografing sritj, pagrindiniy technologiju

identifikavima, numatoma augima ir pelninguma (Chelladurai, 2001).
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Saltinis: MCDONALD M. (2006); ,,Strategic marketing planing: theory and practise, 375 p.

4 pav. DeSimt strateginio marketingo planavimo proceso etapy.

Antrasis etapas — organizaciniy tiksly nustatymas. [ organizacinius tikslus jtraukiama

(McDonald, 2006; Chelladurai, 2001):

e Norimas pelningumo lygis, apyvarta;

e Populiarinimo tikslai (pvz.: populiarinti sporto Saka);

e Reprezentaciniai tikslai, vieSyju santykiy gerinimo tikslai;

e Plétros tikslai;

e Verslo ribos: kokie produktai bus parduodami kokiose rinkose (marketingas), kokios galimos
pasirinkimo galimybés (informavimo sistemos, paskirstymo kanalai ir kt.), darbo jégos dydis ir
pobidis, finansavimas;

o Kiti bendrieji tikslai, tokie kaip socialiné atsakomyb¢, bendrasis ivaizdis, darbuotojy jvaizdis ir
kt.
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Taciau imonés tikslai nuo misijos skiriasi maziausiai dviem svarbiais bruozais (Virvilaité, 2007):

e Imonés tikslai turi biiti pasiekti per tiksliai apibrézta laikotarpi.

e Imonés tikslas turi kiekybing iSraiska, t.y. jie nusakomi ne vien kokybiniais rodikliais.

Taigi, organizaciniai tikslai tai uzduotys planuojamam laikotarpiui, nurodancios kas turi bati
pasiekta veiksmais bei apibréztais kiekybiniais ir kokybiniais rodikliais (Pranulis ir kt., 2008).

Trecdiasis planavimo proceso etapas — marketingo auditas. Kickvienas planas yra geras tik tiek,
kiek teisinga informacija buvo remtasi ji kuriant, marketingo auditas yra priemoné kurios pagalba
informacija planavimo procesui yra parengiama (Bagdoniené ir Hopeniené; 2004). Marketingo auditas
yra viska apimantis, sisteminis, nepriklausomas ir periodinis imonés marketingo aplinkos, tiksly,
strategijos ir veiksmy patikrinimas ir {vertinimas, siekiant atskleisti problemas ir galimybes, surasti ju
sprendimo bidus, sudaryti veiksmy plana esamai padééiai pagerinti (Diidénas, 2006). Sis etapas padeda
nustatyti vidinius ir iSorinius organizacija itakojancius veiksnius, apzvelgti problemy sukélimo
prieZastis bei galimus sprendimo biidus. Kiekviena audita vykdanti kompanija susiduria su dviem
skirtingais kintamaisiais. Vienas 1§ jy yra organizacijos tiesiogiai neitakojamas veiksnys, pvz.: rinkos ir
ekonominiai veiksniai, kitas veiksnys - kuriam organizacija turi visiSka kontrolg, operatyviniai
veiksniai, dazniausiai kompanijos vidiniai iStekliai. Geriausias biidas struktiirizuoti audita ir jvertinti
imonés veikla, yra suskirtyti ji 1 dvi dalis: viding (jtakojama) ir iSoring (neitakojama). ISoring audito
dali sudaro tokie veiksniai: verslo ir ekonominé aplinka, technologiniai veiksniai, rinka, konkurentai,
pelningumas ir kiti iSoriniai veiksniai. Viding audito dali sudaro: pardavimai, rinkos dalis, kaina,
marketingas, informacija, tyrimai, produkto vadyba, paskirstymas, rémimas ir kt. (McDonald, 2006).

Marketingo auditas yra vienas svarbiausy planavimo proceso sudedamuyju daliy, jo metu atlickama
pagrindiné analizé, organizacijos bendryju ir strateginio marketingo tiksly efektyvumui uZztikrinti.
Daugumoje pirmaujanciy vartotoju prekiy organizacijuy saves audito pozitiris naudojamas kiekvienais
metais bei yra patikrinta disciplina. Taciau §is metodas privalo buti taikomas skirtingose organizacijos
valdymo lygmeniuose, kad biity iSvengta subjektyvaus kritinio mastymo bei problemy (Beamist &
Ashford, 2007).

Ketvirtasis strateginio planavimo proceso etapas - SSGG (SWOT) analizé. SSGG
(stiprybés,silpnybées,grésmés,galimybes-angl. SWOT) - tai jmonés savybiy ir susiklos€iusiy aplinkybiy
tyrimas, norint nustatyti tas, kurios yra palankios ar nepalankios numatytam tikslui pasiekti (Pranulis ir
kt., 2000). SSGG (SWOT) analizés metu yra suriSiuojami surinkti audito metu duomenys, kad bty
iSrySkinta svarbiausia vidinio, bei iSorinio audito informacija. Tai imonés veiklos analizés metodas, kai
surenkama gausybé duomeny, kuriy svarba ir patikimumas yra skirtingi. Atliekant Sig analize,
duomenys suriiSiuojami, taip atrenkami tie duomenys, kurie parodo, i ka imoné turéty sutelkti démesi
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(Hazelbaker, 2006). Norédami suzinoti ka jus norite pasiekti turite zinoti kokioje situacijoje esate ir
kaip sieksite uzsibrézty tiksly, taigi pagrindiniai SSGG analizés tikslai — iSsiaiSkinti pagrindinius
bendrovés privalumus, trikumus, pagrindines galimybes bei produktui iSkilusia grésmg. Analizés esmé
- perzitréti zinomus imongés veiklos ar aplinkos faktus, vertinant tam tikry tiksly atzvilgiu (Mullin,
Hardy & Sutton, 2000).

Sis imonés veiklos analizés metodas reikalingas, norint objektyviai jvertinti veiklos plétrai
palankias verslo aplinkos galimybes bei jai gresian¢ius potencialius pavojus, savo veiklos privalumus ir
trikumus, nors daug faktoriy tiesiogiai néra susij¢ su imonés verslu, nes priklauso nuo
mikroekonominiy rinkos tendencijy (Kotler et al., 2003).

Penktasis strateginio marketingo planavimo etapas - prielaidy sudarymas. Baigus analiz¢
svarbu nustatyti esminius veiksnius ir pateikti galimas prielaidas prie§ pradedant planavimo procesa.
Prielaidos apie busimus imonés veiklos rezultatus galéty biiti: dél konkurencijos, kainy lygis sumazés
deSimcia centy; prie§ baigiantis antram mety ketvir¢iui didziausias konkurentas i rinka ives nauja
produkta. Jei planas nepriklausomas nuo padaryty prielaidy apie rinka, tai tos prielaidos yra nesvarbios
jiigyvendinant (McDonald, 2006).

Sestasis marketingo strateginio planavimo etapas - marketingo tikslai ir strategijos. Tikslas
yra tai ka organizacija planuoja pasiekti, o strategija kokias biidais to bus siekiama. Tikslai ir strategijos
gali biiti rengiami jvairiuose organizacijos lygmenyse. Pavyzdziui gali biti reklamos tikslai ir
strategijos ir kainodaros tikslai ir strategijos (McDonald, 2006). Tikslai atspindi ta pacia imonés
veiklos krypti, kuri iSreikSta jos misijoje.

Marketingo tikslai — tai marketingo uzduotys planuojamam laikotarpiui, nurodancios kas turi
biti pasiekta marketingo veiksmais bei apibréztais kiekybiniais ir kokybiniais rodikliais (Pranulis,
2000; Pranulis ir kt., 2008). Sie tikslai gali bati jvairGs ir priklauso nuo organizacijos pozicijos rinkoje.
Skirtingos imonés siekia skirtingy tiksly ir tai daro skirtingomis priemonémis. Marketingo tikslai apima
tik marketingo sriti ir numato ka imoné¢ turi pasiekti marketingo priemonémis, per tam tikra laikotarpi,
naudodama marketingo strategijas (Pranulis ir kt., 2008).

Marketingo tikslai turi biiti iSmatuojami, kitu atveju jie nebus laikomi tikslais. Apibtidinamieji
7zodziai maksimizuoti, minimizuoti, isiskverbti, padidinti, gali buti naudojami tik kiekybiniam
vertinimui. Taip pat marketingo tikslai negali biiti painiojami su kainodaros pardavimy skatinimo ar
reklamos tikslais (McDonald, 2006). Strategija turi buti rengiama, siekiant jgyvendinti iSsikeltus
tikslus. Tam turi biiti parengta marketingo strategija, konkurencinio pranaSumo jgyjimo strategija,
inovacijy ir iStekliy strategijos (Kotler & Keller, 2006). Strategijai igyvendinti reikia nuolatinés
iSorinés aplinkos analizés (Virvilaite, 2007).

25



Septintasis strateginio marketingo planavimo etapas - laukiamy rezultaty jvertinimas.
Baigus pagrinding planavimo uzduoti Siame etape yra svarbu ivertinti veiksnius galinius itakoti
proceso eiga, iSnagrinéti tiksly ir strategiju igyvendinimo galimybes tam tikrai rinkos daliai, kainai,
pelnui ir kt. Siame etape aptariami alternatyviis planai ir junginiai (McDonald, 2006).

AStuntasis strateginio marketingo planavimo etapas - alternatyvy nustatymas marketingo
koncepcijai ir planams. Kada organizacija apsisprendzia kokia bus konkurenciné marketingo
strategija, jai reikia pradéti planuoti marketingo koncepcija. Tradiciné marketingo koncepcija susideda
1§ ,,4P*, tai produktas, kaina, paskirstymas, rémimas (angl. Product, price, place, promotion) (Kotler &
Amstrong, 2001). Pasirenkant produkta svarbiis ne tik pati preké, bet ir jos dizainas, vardas,
ipakavimas, kokybe, asortimento ir paslaugy politika. Taigi, Sio etapo metu reikia mokeéti pateikti preke
ar paslauga atitinkanc¢ia vartotojy poreikius. Labai svarbu nustatyti tinkama prekeés ar paslaugos kaina,
taikyti nuolaidas, kredituoti vartotojus, diferencijuoti kainas bei pasirinkti tinkama kainy politika. Dar
vienas svarbus marketingo politikos instrumentas yra paskirstymas, kuri sudaro: paskirstymo kanaly
analizé ir parinkimas, marketingo logistika, prekybos imoniy politika bei paskirstymo strategijos. Ne
maziau svarbus komponentas yra ir rémimas. Ji sudaro tokios sudedamosios dalys kaip verslo
komunikacijos planavimas ir organizavimas, reklama, pardavimy skatinimas, asmeninis pardavimas bei
rysiai su visuoméne (Ivanauskas ir Urbonavicius, 2003). Baigus planuoti pagrinding planavimo dalj,
Siame zingsnyje taikyti panasius patyrimus, naudotis kity organizacijy patirtimi, panasiais pavyzdziais,
norint uztikrinti organizacijos tiksly ir strategiju tinkamuma pasirinktai rinkos daliai. Jei biitina, svarbu
nustatyti alternatyvius planus ir derinius Siame Zingsnyje (McDonald, 2006).

Devintasis etapas — biudZeto sudarymas. Sioje proceso stadijoje pateiktos strategijos
tkainojamos, jvertinami organizacijos finansiniai pajégumai igyvendinti strategijas, bei pasirenkama
optimaliausia 1§ jy. Biudzetas tai iSlaidy planas (samata), jo sudarymo pagrindinis tikslas — kasty
kontrolé. Biudzetas i§ esmés yra pelno ir nuostolio ataskaitos prognozé¢ (Kotler ir kt., 2003).
Dazniausiai biudzetas planuojamas trims metams. I§skiriami du biudZeto sudarymo matodai (Virvilaité
ir Valainyte, 1996):

e IS virSaus { apalia, - pirmiausiai apskai¢iuojama bendra 1éSy suma, po to $i suma
paskirstoma atskiriems veiksmams;

e IS apacios i virSy, - pirmiausiai apskaiciuojama kiek lésy reikés kiekvienam veiksmui, o
po to bendra suma sudaro biudzeta. Naudojant antraji metoda biudzetas btina didesnis.

DesSimtasis marketingo planavimo etapas - detali pirmyjy mety igyvendinimo programa.
Organizacijai svarbu numatyti detalia jgyvendinimo programa, kurioje buty jtraukti tikslai, strategijos,
kainy politika, paskirstymas ir rémimas. Keleta pagrindiniy klienty turin€ios organizacijos turéty
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paruosti specialius planus pirkéjams. ParaSytas marketingo planas yra marketingo strateginio
planavimo proceso rezultatas. Strateginiame marketingo plane turi buti jtraukta: misija, finansiné
suvesting, rinkos apzvalga, SSGG analiz¢, probleminiai klausimai, SSGG apibendrinimas BCG
modeliu (Boston consulting group), galimos prielaidos apie rinkos salygas, nusistatyti tikslai ir
strategijos (McDonald, 2006).

ISanalizavus moksling literatira, galime teigti, kad strateginio marketingo planavimas, tai
organizacijos uZsibrézto tikslo siekimas, pasirenkant geriausius bidus tikslui pasiekti. Sis procesas yra
sprendimy visuma, kurios metu organizacija reaguoja 1 marketingo aplinkos poky¢ius, numato i€jima
rinkas, naudoja marketingo programas, ivertina rinkos aplinka: konkurentus, vartotojus, taip
uztikrindama efektyvy iSsikelty tiksly igyvendinima. Marketingo strategijos kiirimo etape organizacija
turi priimti sprendimus dé¢l strategijos tipo, pozicionavimo ir marketingo komplekso. Strateginio
marketingo planavimo sékme¢ lemia nesibaigiantis procesas sutapatinti jmonés produkcija su Zmoniy
poreikiais, taigi svarbiu tampa vertés vartotojui kiirimo aspektas. Strateginio marketingo procesas
reikalauja, kad ji atliekanti organizacija numatyty galimus sunkumus, kurie turés jtakos sékmingai
veiklai ateityje. Svarbu suprasti ir prisitaikyti prie vartotoju ir jy poreikiy, kas padéty igyti
konkurencini pranaSuma ateityje. Ta pasiekti galima parengiant strategini marketingo plana vertés

vartotojui aspektu.

1.4. Vertés vartotojui kiirimo specifika strateginiame marketingo planavimo procese

Vertés vartotojui kiirimas strateginiame marketingo planavimo procese bus nagrinéjamas
remiantis strateginio marketingo planavimo bei marketingo valdymo proceso sporto paslaugas
teikiancCiose imonése modeliais. Rinkos segmentavimas, tikslinés rinkos nustatymas, pozicionavimas ir

marketingo planavimas parodytas 5 paveiksle.

Rinkos Tikslinés rinkos Pozicionavimas Marketingo
segmentavimas nustatymas planavimas
1.Konkurenciniy
1.Vartotoju poreikiy J\ 1.Rinkos segmento J\ pranasumy J\ 1.Marketingo

ir rinkos segmenty | patrauklumo 1 kiekvienam rinkos 1 plano parengimas

identifikavimas tvertinimas segmentui

identifikavimas 2.Marketingo
2.Rinkos segmenty 2.Tiksliniy rinkos veiklos
apibtidinimas segmenty nustatymas 2.Marketingo organizavimas

komplekso

parengimas

Saltinis: VIRVILAITE R.(2007), Marketingo valdymas, 22p.; Doyle & Stern, 2006

5 pav. Segmentavimas, pozicionavimas ir planavimas
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Rinkos segmentavimas. Remiantis 5 paveiksle pateikta seka prie§ segmentuojant rinka reikia
nustatyti vartotojy poreikius ir identifikuoti rinkos segmentus. Vienas i§ svarbiausiy marketingo tiksly
— nustatyti ir tenkinti vartotjy porekius,t.y. identifikuoti vartotojus ir jy reikmes. Todél siekiant Sio tiklo
svarbu i$siaiskinti kodél vienas ar kitas produktas yra yra perkamas, kokios yra pagrindinés vartojimo
priezastys (Pranulis ir kt., 2008). Autoriai pabrézia (Engel et al., 1999), kad pirkimas yra procesas
apimantis vartotojy elgsena prie$ perkant. Vartotojo elgsena — tai mokslas, nagrinéjantis, kaip individai,
grupés ir organizacijos pasirenka, perka, naudoja prekes, paslaugas, idéjas ar pojucius siekdami
patenkinti savo poreikius ir troskimus. Vartotojo suvokima lemia ir marketingo, ir aplinkos veiksniai.
Sprendimo priémima ir pirkima galutinai lemia vartotojo savybés ir psichologiniai veiksniai.
Marketingo specialisto uzduotis — suprasti, kas vyksta vartotojo samonéje nuo to momento, kai
gaunamas stimulas 1§ iSorés, iki pirkimo sprendimo pri€émimo.

Vartotoju pirkima lemia vidiniai ir iSoriniai elgsenos veiksniai. Vidiniai vartotoju elgsenos
veiksniai yra motyvacija, suvokimas, mokymasis, atmintis. ISoriniai vartotoju elgsenos veiksniai yra
kultiiriniai, socialiniai bei asmeniniai (Kotler & Keller, 2007).

Norint identifikuoti vartotoju poreikius reikia nustatyti vartotojy motyvacija pirkti produkta.
Motyvacija yra vienas 1§ svarbiausiy veiksniy, i kurj turéty atkreipti démesi organizacijy vadovai,
kadangi nuo to tiesiogiai priklauso organizacijos veiklos rezultatai. Taigi motyvacija bendrai galima
apibrézti tai kaip, kas suzadina zmogaus elgesi, kas nukreipia $i elgesi ir kaip jis palaikomas ir
sustiprinamas (Robins, 2003). Aisku, kad motyvacijos esmé ir stiprumas negali biiti matomi tiesiogiai.
Jireiskiasi per elgesi, kuris yra matomas.

Kai zmogui ko nors truksta, atsiranda poreikis. Poreikiai gali buti jvairiai klasifikuojami.
Paprastai yra skirstomi i dvi risis: pirminius ir antrinius. Pirminiai apima fiziologinius poreikius, kurie
paprastai yra ijgimti. Antriniai poreikiai yra socialiniai ir psichologiniai, ir jie yra {sisamoninami per
patyrima. Kadangi Zzmoniy patyrimas skiriasi, tai antriniais poreikiais Zzmonés skiriasi Zymiai labiau nei
pirminiais.Tai gi, atsiradgs poreikis virsta vidine itampa, kuri ir skatina elgtis tam tikru biidu. Ar
elgesys buvo sékmingas, zmogus supranta pagal tai, kaip poreikis patenkintas (Savareikiené ir Dubinas,
2003).

Literatiiroje iSskiriamos poreikiy motyvacijos teorijos grindziamos poreikiy, kurie suZadina
zmogaus veikla, nustatymu. Taip pat, akcentuoja veiksnius, susijusius su asmens stimulais, atlikimu ir
neveiklumu. DidZiausia inasa kuriant Sias koncepcijas idéjo A.Maslow, F.Herzberg, D.McClelland,
(sukturé motyvacijos teorijas, pvz.: Maslow poreikiy piramide¢). Tod¢l labai svarbu atsizvelgti kaip
formuojasi vartotoju poreikiai ir kas juos jtakoja (Savareikien¢ ir Dubinas, 2003).
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Taigi, norint identifikuoti vartotoja, svarbu atsizvelgti | vartotojo elgsena: suvokima,
motyvacija, mokymasi, atminti, kultirinius, socialinius bei asmeninius veiksnius. Vartotojo poreikiy
identifikavimas padeda apibuidinti vartotoja ir iSskirti tikslinius rinkos segmentus.

Segmentavimas yra procesas, kurio metu nustatomi vartotojy poreikiai, identifikuojami rinkos
segmentai, charakterizuojami vartotojai pagal tam tikrus kriterijus. Sie kriterijai gali biti skirstomi
pagal vartotoju iSorinius pozymius arba pagal vartotojo elgesi produkto atzvilgiu. Norédamos
s¢kmingai konkuruoti rinkoje, bendrovés turi pasirinkti ne visa rinka, o tam tikras rinkos dalis, kurias
gali aptarnauti geriausiai. Rinkos segmentavimas - tai tam tikras kompromisas tarp masinés rinkodaros
nuostatos, kuri teigia, kad visi vartotojai yra vienodi, ir prielaidos, kad reikia prisitaikyti prie kiekvieno
asmens poreikiy, juos grupuojant pagal iprastas charakteristikas (Kotler et al., 2003). Taigi sporto
organizacijos norédamos nusistatyti vartotojus prilavo nusistatyti charakteristikas pagal kurias atrinks
planuojamus efektyviausius rinkos segmentus.

Segmentavimas yra sékmingas, jei iSskirti segmentai yra homogeniSki ir lengvai
identifikuojami, pakankamai dideli ir pasiekiami rémimo veiksmais (efektyviis) (Pranulis ir kt., 2000;
Mullin et. al., 2000). Norint uztikrinti s€kminga segmentavima svarbu parinkti tinkamus kriterijus
atsizvelgiant i analizuojama veikla, pvz.: iSpazistamas tik¢jimas svarbus segmentuojant laidojimo
veikla, taciau visai nesvarbus segmentuojant automobiliy remonto paslaugy rinka.

Segmentacijos kriterijai turi sudaryti galimybes nustatyti segmento dydi: segmentacija
s¢kminga kai organizacijai pavyksta iSskirti segmentus, kurie jgalina padengti sanaudas ir dirbti
pelningai (Kotler ir kt., 2003).

Marketingo poziiiriu rinka tyrin€¢jama kaip: piniginiy sandériy mainy sfera, informacijos apie
rinkoje vykstan¢ius procesus objektas, marketingo veiklos tyrimy pagrindas. Rinkos tyrinéjimo ir
analizavimo tikslai gali buti jvairiis, klasifikuojant juos pagal skirtingus pozymius(Vitkiene, 2004).
Vertés kirimo proceso metu sukiriami vertés pasitlymai tikslinei rinkai. Siy pasitlymu rezultatas
atsispindi per mainus tarp imones ir vartotojo, sustiprinant rySio abipusiSkuma. Esminiai veiksniai
lemiantys sékmingo vertés pasitilymo konstravima yra geb¢jimas apibrézti vertg, tinkamai izvelgti
vartotojo reikmes bei nuo santykinio rinkos segmenty patrauklumo (Baker, 2004).

Rinkos segmentavimas - tai i vartotoja orientuota veiksmy filosofija, kuri sutampa su
marketingo koncepcijos reikalavimais. Taigi, rinkos segmentavimas yra strategija leidZianti rinka
suskirstyti { atskirus segmentus. Rinkos segmentas — tai pagal tam tikra poZymj iSskirta rinkos dalis, 18
kurios dalyviy tikimasi vienodos reakcijos 1 marketingo veiksmus. Pirminé rinkos segmentavimo
stadija yra rinkos tyrimas, kuriuo yra nustatomos rinkos grupés (segmentai) su panasiais pirkéjy norais
bei pageidavimais (Kotler ir Keller; 2007).
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Rinkos segmentavimas atlickamas analizuojant vartotojy skirtumus bei grupuojant juos pagal
panasias vartotoju ypatybes (gyvenimo biido, stiliaus, kultiiros elgsenos ir kt.), toks diferencijavimas
padeda nustatyti esamus ir bisimus vartotojus, pasirinkti tikslinius segmentus kuriuos organizacija
planuoja aptarnauti, bei gerinti pateikiamo produkto kokybe ir konkurencinguma (Ferrel & Hartline,
2005).

Rinkos segmentavimo kriterijai skirstomi:

e Pagal vartotojy iSorinius pozymius;
e Pagal vartotoju elgesi prekés/paslaugos atzvilgiu.
Segmentuojant pagal vartotoju iSorinius poZymius remiamasi kriterijais: demografiniais,
geografiniais, socialiniais- ekonominiais, motyvy vartotojui vartoti vienoki ar kitoki produkta (Pranulis
ir kt., 2008), bei psichologiniais sprendimais, kurie nukreipti jtakoti vartotoja per jo poziiirius,
interesus ir gyvenimo biida/stiliy (Schwarz & Hunter, 2008).
Segmentuojant pagal vartotoju elgesi prekés/paslaugos atzvilgiu pagrindiniai kriterijai yra:
prekés/paslaugos vartojimo lygis, vartojimo motyvai (praktiSkumas, prestizas, proginis pirkimas),
prisiriSimo prie prekés ar paslaugos greitis (vartotojai supernovatoriai- prisiriSantis prie paslaugos
greitai; vartotojai vidutiniskai reaguojantys | naujoves; vartotojai - konservatoriai) (Kotler ir kt., 2003).
Rinkos segmentavimas turi remtis kliento pageidavimais ir noru leisti organizacijai juos
patenkinti (Vitkien¢, 2004).
Esminis skirtumas tarp paslaugy ir gamybiniy imoniy rinkos segmentavimo yra tas, kad
paslaugu organizacija turés suderinti ar iSskirti paslaugas, jei vienu metu vartotojus aptarnauti bus
sunku (Bagdoniené ir Hopenien¢, 2004).
Bagdoniené¢ ir Hopenien¢ (2004) teigia (remiasi Croft (1994)), ir iSskiria SeSis rinkos
segmentacijos proceso etapus:
1.Rinkos apibréZzimas - svarbu apibréZzti rinka, kuri padéty surasti naujas vartotojy poreikiy tenkinimo
galimybes ir atitikty organizacijos tikslus. Tinkamas rinkos apibrézimas padeda pasirinkti deramus
tikslinius segmentus, iSsiaiSkinti konkurentus ir apskaiciuoti galima rinkos dali;

2.Segmenty paieSka - rinka skaidoma { dalis pagal pasirinktus vartotojy ir ju elgsenos charakteristikos
kriterijus (demografinius, socialinius — ekonominius, geografinius ir psichologinius). Vartotoju
elgsena nusako: pirkimo elgsena; nauda, kuria Zmogus patiria naudodamas paslauga; vartotojo
elgsena ir naudotojo statusas; pirkimo aplinkybés; poziiiris | paslauga.

3.Alternatyvy sumazZinimas - 1§ segmentuojant gauty vartotojy grupiy, atrenkami lengvai

identifikuojami, homogeniSki, pakankamai dideli ir pasiekiami rémimo veiksmais segmentai.
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Segmentacija sékminga jei organizacijai pavyksta iSskirti segmentus, kuriems priklausanciy vartotoju
skai¢ius igalina padengti sanaudas ir dirbti pelningai.

4.Tiksliniy segmenty pasirinkimas - svarbu jvertinti tiksliniy segmenty organizacijai patraukluma bei
atitikti organizacijos stipriosioms savybéms. Pirmoji segmenty rangavimo uzduotis — nustatyti ju
patraukluma organizacijai. Siai uzduoé¢iai pasiekti taikomi jvairus kriterijai, tokie, kaip segmento
augimo tempai, jo dydis, konkurencijos mastas, galimi technologiniai pokyciai, segmento
pelningumas, i€jimo { rinka barjerai, jautrumas kainai, sezoniSkumas, vartotojo der¢jimosi galia,
paslaugos gyvavimo ciklo stadija ir kt. Organizacijos kriterijuy atranka, tai procesas 1 kuri jtraukiami
visy svarbiausiy funkciniy padaliniy organizacijos atstovai. Segmentams vertinti turi buiti naudojami
vienodi kriterijai.

5.Marketingo strategijos rengimas - Kotler & Keller (2006) nuomone, strategija turi biiti rengiama,
siekiant igyvendinti iSkeltus tikslus. Tam turi biiti parengta marketingo strategija, konkurencinio
pranasumo igyjimo strategija, inovacijy ir iStekliy rengimo strategijos. Marketingo strategijai
1gyvendinti reikia nuolatinés iSorinés aplinkos analizes.

6.Lyderystés iSsaugojimas - organizacija turi orientuoti veikla i iSskirtus segmentus ir nuolat tikrinti
segmentacija, todél svarbu reaguoti i rinkos pokycius.

Remiantis Croft (1994), teigiama, kad nustaCius pagrinding segmento charakteristika, biiting
sukurti verslo vieneta, kuris geriausiai atitikty segmenta. Segmentacija turi biiti nenutriikstamas
procesas, kurio metu turi biiti parengta informacijos surinkimo ir apdorojimo sistema, padésianti
kontroliuoti veikla rinkoje (Bagdonien¢ ir Hopenien¢, 2004) .

Taigi, apibendrinant galime teigti, kad segmentavimo metu iSryskéja jvairiis rinkos segmantai
bei galimybés. Organizacija turi apsispresti kiek segmenty apimti ir kurie i§ ju bus organizacijai
naudingiausi.

Tikslinés rinkos nustatymas. Kitas iSskiriamas strateginio marketingo etapas - tikslinés rinkos
nustatymas. Organizacija suskirs¢iusi savo vartotojus | homogeniSkus segmentus, turi juos jvertinti bei
nuspresti — kokius segmentus ji pasirinks kaip tikslinius (kaip ir kokiy segmenty reikia siekti).
Priklausomai nuo organizacijy dydzio, finansiniy resursy, techniniy Ziniy ir marketingo sugebéjimuy, jos
bando pasiekti geriausia (Bakanauskas, 2006). Tiksliné rinka — tai rinkos dalis, i kuria imoné nukreipia
savo marketingo veiksmus (Pranulis ir kt., 2008); pirkéju grupé, turinti tokias pacias savybes ir
poreikius, kuriuos bendrove ryZtasi tenkinti (Kotler et al., 2003). Tiksliniy segmenty pasirinkima lemia
segmenty patrauklumas bei jmonés galimybés aptarnauti atitinkama segmeta (Virvilaite, 2007).
Segmento patraukluma imonés gali ivertinti iStirdamos Siuos pozymius (Kotler & Keller, 2006;
Virvilaite, 2007):
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e Segmento dydis — didesni segmentai patrauklesni, nei mazesni;

e Segmento didéjimo tempas — patrauklesni greitai did¢jantys segmentai;

e Vartotojy mokumas — mokesni vartotojai yra patrauklesni;

e Konkurencijos intensyvumas — segmentai aptarnaujami nedidelio skaifiaus ir salygiskai
nestipriy konkurenty, yra patrauklesni uz konkurentus, kur konkurencija yra intensyvi;

e Pastovumas — pastovaus dydzio segmentai yra patrauklesni uz nuolat kintancio dydzio
segmentus;

e Masto ekonomija — segmentai, kuriuose galimas gaminio vieneto savikainos mazéjimas,
didinant produkcijos kiekj yra patrauklesni uZ nuolatiniu kasty didZiu pasiZyminc¢ius segmentus.
Pasirinkusi patraukliausius rinkos segmentus organizacija turi jvertinti ar pakankamai iStekliy

yra jsitvirtinimui pasirinktuose segmentuose. [moné privalo atsizvelgti i ilgalaikius ymonés tikslus

rinkdamasi segmentus. Tikslin¢ rinka turi atitikti ilgalaikius imonés tikslus, o Siy tiksly pasiekti
galima pasirinkus tam tikra tiksliniy rinky paieSkos strategija.
Yra 4 pagrindinés tiksliniy rinky paieskos strategijos (Bakanauskas, 2006):

Nediferencijuota — organizacijos i rinka zitiri kaip i vieng didele sritj be individualiy segmenty. Sia

strategija vartoja organizacijos, kurios prekiauja plataus vartojimo prekémis (cukrus, druska ir kt.) ;

Diferencijuota (multisegmentin¢) — Si strategija reikalauja aptarnauti ir vystyti marketingo

kompleksus dviem ar daugiau segmenty, kad patenkinti kiekvieno juy poreikius. Visi marketingo

komplekso elementai turi biiti suderinti taip, kad atitikty kiekvieno siekiamo segmento
charakteristikas;

Koncentruota — sutelkia marketingo pastangas | viena segmenta ir kuria produktus bei marketingo

programas, specialiai pritaikytas to segmento poreikiams;

Vartotojo (individuali) - tai rinkos suskaidymas iki smulkiausiy detaliy, t.y. iki individualaus

vartotojo lygio.

Ivertinusi jvairius segmentus, imoné turi nuspresti, kiek ir kokius segmentus ji sieks aptarnauti,

kitaip sakant kas sudarys jos tiksling rinka (Pajuodis; 2005). Svarbus aspektas sukurti specifing verte

tikslinei rinkai, kuri tinkamai tenkinty vartotojy poreikius. Siame etape ypatingas démesys turi biiti

skiriamas inovacijos versle kiirimui. Tam kad iSsiaiSkinty vartotojy poreikius, imoné turi suprasti ,

kokie veiksniai kuria vertg, kokie ja padidina ar sumazina (Baker, 2004).

Abibendrinant galime teigti, kad kieviena organizacija turi apsispresti del galutinio tiksliniy

rinky pasirinkimo { kurias véliau bus orientuota veikla. Kuriant vertés pasitilymus tikslinei rinkai

svarbu identifikuoti ir mobilizuoti Zmones ir procesus, taip uztikrinant veiklos efektyvuma susiduriant
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su sudétinga marketingo aplinka. Kuo daugiau imon¢ turés informacijos apie tiksling rinka, tuo daugiau
potencialiy vartotoju galés pritraukti ir kokybiskiau juos aptarnauti.

Pozicionavimas. Susegmentavus rinka ir pasirinkus tikslinius vartotojus, organizacija turi
nuspresti kokia pozicija ji nori uzimti tuose segmentuose. Produkto pozicija tai vieta kuria produktas
uzima vartotojo galvoje (Kotler & Amstrong, 2001). Pozicionavimas visada prasideda nuo produkto.
Nuo prekés, paslaugos, organizacijos ar net zmogaus. Taciau pozicionuojant jtaka prekei nedaroma.
Itaka daroma veikiant potencialaus pirkéjo mintis, t.y. produktas pozicionuojamas potencialaus pirkéjo
mintyse, -sukeliamas noras isigyti tam tikra produkta (Ries & Trout, 2005).

Pozicionavimas yra tai kuo vartotojas isitikings apie imong, prekg ar paslauga. Vartotojo
isitikinimas yra sukeliamas realiuy dalyky: apciuopiamy prekés charakteristiky, prekés kainos, paslaugos
tipo ir lygio, paskirstymo kanaly; ivaizdzio, kuris sukuriamas per reklama, rySius su visuomene,
rémima ir kitas priemones (Baker, 2001; Virvilait¢, 2007). Pasak Urbonaviciaus (1997),
pozicionavimas yra prekés ar ymonés ivaizdZio vartotojo pasamoné¢je kirimas, siekiant iSskirti i$
konkurenty. Reklama yra viena i§ priemoniy padedanti tai padaryti, taciau reikia nepamirsti, kad esmé
yra iSradinga reklama, kuri pasiekty tikslinés auditorijos prota.

Pozicionavimas — tai id¢ja, padedanti spresti sudétinga problema, kaip biti iSgirstam
informacija perkrautoje visuomenéje. Siuolaikinéje visuomenéje jvairi informacija yra sutinkama visur,
tod¢l eiliniam vartotojui pasidaro sunku jsisavinti sudétingai pateikiama informacija. Svarbu mokéti
pateikti informacija supaprastinta ir lengvai suprantama vartotojui (Kotler ir Keller; 2007).
Pozicionavimo Zemélapis — tai nuomoniuy apie konkuruojan¢ius produktas (produkto pozicijuy)
iSsidéstymo pasirinktos grupés asmeny samonéje schema. Pavyzdziui vartotojas apie produkta gali
galvot, kad jis pigus arba brangus, konservatyvus ar naujoviskas ir panasiai. Dazniausiai pozicionavimo
zemélapiai iSreiSkiami keletu zodziy ir gali padéti pasiekti jvairiy tiksly. Taciau visy pirma,
pozicionavimo objektas yra zinuté vartotojui. Sios Zinutés daZniausiai raSomos antrastése, kad bity
gerai pastebimos vartotojui. Dar §ios Zinutés vadinamos marketingo komunikacijos Zinutémis (Teas &
Grapentine, 2004).

Pozicionavima sudaro konkurenciniy pranasumy kiekvienam rinkos segmentui identifikavimas
ir marketingo komplekso parengimas (Ferrel & Hartline, 2005). Konkurenciniai pranaSumai
skirtinguose rinkos segmentuose skiriasi, todel svarbu atsizvelgti | vartotoju poreikius ir pritaikyti
konkurencinius pranaSumus pasirinktoms rinkoms. Svarbu identifikuoti organizacijos stiprigsias puses
bei atsizvelgiant | tai pasirinkti tikslines grupes (Schwarz & Hunter, 2008).

Pozicionuojant produktus ir naudojant jvairias marketingo priemones vartotojy mintyse

lgaunama teigiama pozicija. Pozicionavimas skirstomas { tris etapus (Virvilaité, 2007):
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e Esamos pozicijos nustatymas;
e Norimos pozicijos nustatymas;
e Strategijos pasirinkimas norimai pozicijai pasiekti.

Esamos pozicijos nustatymo metu yra tiriama rinka bei galimybés. Norima pozicija pasirenkama,
atsizvelgiant | rinkos segmento patraukluma ar turimas stiprybes aptarnaujant rinkos segmenta.
Identifikavus konkurenty pozicijas rinkoje ir identifikavus idealius vartotojuy poreikius, organizacija
gali priimti sprendima dél norimos pozicijos pasirinkimo. Visy pirma, prie§ pozicionuojant produkta
organizacija turi jdentifikuoti produkto privalumus, kuriais remiantis bus pozicionuojama (Kotler &
Amstrong, 2001). Pasak autoriy, pozicionuoti galima pagal prekés savybes, teikiama nauda, kaing ir
kokybg, vartojimo biida ir situacija, vartotoju prekiy grupg, kunkurentus ar kultiros simbolius (Kotler
2000; Virvilaite, 2007).

Ries & Trout (2005), iSskiria dvi pozicionavimo pozicijas, - tai lyderio ir sekéjo
pozicionavima. Lyderiai mano, kad ju produkto galia kyla i§ organizacijos galios, taCiau viskas yra
atvirksc¢iai. Organizacijos galia kyla i§ produkto, paslaugos galios, 1§ pozicijos, kuria produktas uzima
potencialaus pirkéjo mintyse. Jei organizacijai sekasi vienoje sferoje ir ji yra vienvaldé lyderée, tai kitoje
rinkoje jos pozicija gali buti netokia s€kminga. Jeigu jusu imon¢ atsidiiré sekéjo pozicijoje, jei jusu
preké ar paslauga yra lyderio SeSélyje. Sitilo imonei surasti savo nisa (creneau) ( Ries & Trout, 2005).
Autoriai pateikia Sias niSy radimo strategijas:

Dydzsio creneau (nisa) — tai kai preké iSskiriama pagal dydi: mazas, didelis. Sio metodo
efektyvumas priklauso nuo atviros niSos egzistavimo potencialaus pirkéjo mintyse. Rinkoje gali buti
imoniuy, kurios yra didesnés uz jus, bet jos tiesiog pabrézia kitus veiksnius.

Aukstos kainos creneau. Renkantis aukstos kainos nisa, jmoné turi atsizvelgti i keleta aspekty:
1)Jus turite biti pirmieji uzéme aukstos kainos pozicija, 2) jusu produktas turi buti kokybiskas, 3)
vartotojai turi buti pasirenge mokeéti didesng kaing uZ jiisy prekini Zenkla (brand’a). Si strategija tinka
seniems isitvirtinusiems produktams. Kitaip auksta kaina pirkéjus tik atbaidys.

Zemos kainos creneau. Si strategija labiausiai tinka naujai atsirandantiems produktams.

Pagrindinis pozicionavimo principas yra ne sukurti ka nors naujo ir originalaus, bet
manipuliuoti tuo, kas mintyse jau yra ir pakeisi egzistuojancius rySius. Pasak autoriy, pozicionavimo
procesas gali lemti prekés pavadinimo, kainos ar pakuotés pokycCius, taciau tai bus tik kosmetiniai
pakeitimai, kurie padés vartotojy pasamonéje uZtikrinti vertinga pozicija (Ries & Trout, 2005).

Literatiiroje i$skiriami septyni pozicionavimo btidai (Pranulis ir kt., 2008 ):

e Pagal prekes savybg — pvz.: dydj, spalva, greiti, sauguma.
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e Prekés duodama nauda — pvz.: automobilio greitis, drabuziy spalva.

e Vartojimo buda ar situacija — pvz.: kai kurios prekeés tinka, kai vartotojas savo poreikius nori
patenkinti skubiai, kitos — kitos kai ieSko dovanos.

e Vartotoja — pvz.: pasitilymas gali biiti skirtas: ,,verslininkams®; ,,Zinovams®, ,tikriems vyrams*.

e Konkurenta — siekiama jrodyti pranaSuma pries$ konkurenta.

e Prekiy grupg — lyginama ne su konkurentu, o su panasia prekiy grupe.

o Kokybg ir kaing — pabrézia labai svarbias prekés savybes — kokybe ir kaina, arba ju santyki.

Tam tikra pozicija ivaizdzio erdveje leidZia nustatyti: kokie vartotojai tam tikrai pirkimo vietai
ateityje teiks pirmenybeg, 1 kokius konkurentus reikia atkreipti démesi ir kokio konkurencijos
intensyvumo reikia laukti (Pajuodis; 2005).

Paskutinis pozicionavimo etapas — strategijos pasirinkimas norimai pozicijai pasiekti. Sio etapo
metu uzimamos pozicijos gali biiti stiprinamos arba perpozicionuojamos (Virvilaité; 2007).

Taigi, apibrézdami pozicionavimo paskirti, galime teigti, kad ji yra skirta padéti suformuoti
aiskig ir lengvai komunikuojama verslo strategija. Sios strategijos pagalba organizacija bendrauja su
vartotojais ir perduodada norima informacija. Taciau norédama efektyviai igyvendinti savo veikla
organizacija turi pasirinkti tinkama konkurencini pranaSuma. Konkurencinis pranasumas igyjamas
imonei tinkamai save pozicionuojant — kaip galinCia pateikti vertingesng nei konkurenty preke.
Pozicionavimas pradedamas kategorijos nariy nustatymu. Kategorijos nariai — tai prekés ar prekiy
rinkiniai, su kuriais imonés preké konkuruos ir kurie atliks jos pakaitaly funkcija.

Lemiamas konkurencinio pranasumo jgijimo veiksnys yra tikslinés rinkos pasirinkimas.
Sprendimas nusitaikyti | tam tikro tipo vartotojus daznai nulemia konkurencijos pobudi, nes kitos
imonés jau anksciau gali biiti nusprendusios taikytis i1 $i segmenta (ar planuoti Zengti §i zingsni
ateityje) arba Siam segmentui priklausantys vartotojai priimdami pirkimo sprendima jau gali ieskoti
konkreciy prekiy zenkly. Norint pasirinkti tinkama konkurencini pranaSuma, reikia suprasti vartotoju
elgseng ir mastyma, kuriuo remdamiesi jie renkasi prekiy zenklus (Kotler & Keller, 2007).

Pasak literatiiros, norédama biti konkurencinga organizacija privalo suderinti konkurencines
rinkodaros strategijas su vartotojais ir konkurentais (Svetikas, 2008). [moné¢ gali giliau pazvelgti { savo
konkurencing padétj klasifikuodama konkurentus (ir save) pagal kiekvieno atliekama vaidmeni rinkoje:
lyderio, persekiotojo, sekéjo ar niSos uzpildytojo. Sios klasifikacijos pagrindu imoné¢ gali imtis
veiksmuy, atitinkanc¢iy esama ir pageidaujama vaidmeni (Kotler & Keller, 2007).

Taigi apibrézdami galime teigti, kad norédami pasirinkti tinkama konkurencini pranaSuma,

marketingo specialistai privalo suprasti vartotojy elgsena ir Zinoti, kaip vartotojai renkasi paslaugas.
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Artimiausi imonés konkurentai yra tie, kurie siekia aptarnauti tuos pacius vartotojus ar poreikius ir
teikia panasius pasitlymus. Imonés turéty saugotis nematomy konkurenty, galin¢iy sugalvoti naujy ar
kitokiy budy tiems patiems poreikiams patenkinti. Konkurentai turéty biiti nustatomi pasitelkiant ir
pramongs Sakos, ir rinkos analizg.

Marketingo planavimas. Marketingo planavimas apibudinamas kaip metodas,
pageidaujamiems imonés rezultatams pasiekti (Kindurys, 1998). Pasak Gecienés (2004), marketingo
planavimas, - tai marketingo tiksly nustatymas, produkto parinkimas, rinkos segmentavimas ir
kiekvieno produkto marketingo programy kirimas bisimam periodui. Marketingo planavimas
susideda i§ daugelio sprendimy, priimamy Siandien, taciau susijusiy su busimais tikétinais ir galimais
Ivykiais. Remiantis literatiira, planavimas neapima sprendimy, kurie bus padaryti ateityje, greiciau jis
yra susijgs su ateitimi per Sios dienos sprendimus (Virvilaite, 2007).

Kaip aptaréme ankstesnése dalyse sudarant marketingo plana svarbu nusistatyti: tikslus, ka
organizacija nori pasiekti ateityje, kokie galimi tarpiniai tikslai, bei jvertinti esama organizacijos
situacija. Marketingo planavimas - tai veikla, kurios metu primami sprendimai, darantys jtaka
organizacijos veiklai. Marketingo plano igyvendinimas tai procesas, kurio metu identifikuojami
segmentai, produktai, kainos, paskirstymo sistemos, tikslinés rinkos bei uZsiimama pozija rinkoje
(Mullin & al., 2000).

Pasak autoriy (Pranulis ir kt.,2008), marketingo strategija konkretizuojama rengiant marketingo
plana. Marketingo plano turinys turi atspindéti (Dibb & Simkin, 2008):

. Planinio laikotarpio marketingo tikslus esamose ir numatomose rinkose su esamomis ir
numatomomis prekémis;

. Strateginius ir taktinius veiksmus, kurie leisty pasiekti numatytus tikslus;

° Veiksmy i8déstyma, paskirstant juos jvairiems padaliniams per tam tikra laika;

. Istekliy analize;

. Biudzeta.

Pats marketingo planas yra dokumentas, kurio struktiira priklauso nuo daugelio veiksniy, tokiy
kaip: imoneés tiksly, prekiy ir rinky pobiidZio, planuojamo laikotarpio ir pan. Marketingo planas gali
biiti trumpalaikis, vidutinés trukmés ir ilgalaikis (Farrell & Hartline, 2008). Trumpalaikis marketingo
planas paprastai apima vienerius metus ar net maziau. Vidutinés trukmés planas sudaromas nuo
vieneriy iki trijy mety laikotarpiui. Ilgalaikiai marketingo planai kuriami ilgesniam nei triju mety
laikorpiui, kartais tai gali biiti net ir dvideSimt mety (Brassington & Pettitt, 2006).

Marketingo planas turéty biti perziirimas ir esant rinkos pokyciams dinamiskai pritaikomas.
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ISskiriami pagrindiniai marketingo plano komponentai (Groucutt at al., 2004):

1. Marketingo tikslai (iskaitant pardavimus) — turi biti sujungi organizaciniai ir marketingo tikslai;

2. Pardavimy projektavimas ir prognozé — organizacija turi suplanuoti biisimus pardavimus, kur ir
kaip jie bus parduodami;

3. Tikslinés rinkos — organizacijos turi atsirinti teisingas tikslinés grupes teisinguose rinkos
segmentuose, nesugeb¢jimas to atlikti veda i neefektyvy istekliy panaudojima ir galimybiy
praradima;

4. Marketingas ir taktinés strategijos — jos igyvendinamos naudojant visus marketingo komplekso
pajégumus;

5. Marketingo tyrimy programa — padeda organizacijoms suprasti savo vartotojus, rinkas,
konkurencija ir kintancias tendencijas, $i informacija padeda pasirinkti tikslinius vartotojus;

6. Zmonés — svarbiis marketingo istekliai, reikia maksimizuoti ju verte ir organizacijai ir individualiai
(tvairtis personalo mokymai ir kvalifikacijos kélimas);

7. BiudZetas — realistinis biudZetas turi biiti paskirstytas pagrindinése marketingo plano srityse;

8. Veiklos planas — marketingo veiklos turi biiti iSskirstomos de¢l keletos priezasCiy: padeda
marketingo plano oparetyvumui, pvz.: kai kaina krenta reikia naudoti efektyvesng rémimo
kampanija; garantuoja, kad veiklos bus ivykdytos, padeda marketingo personalui orientuotis kada
turi buti igyvendinti veiksmai;

9. Perziiréjimas ir jvertinimas — marketingo planas turéty biiti perzitirimas kiekvieny mety eigoje
(kas ménesij ar pan.).

Taigi, apibrézdami galime teigti, kad geras marketingo planas reikalauja daug informacijos i$
skirtingy informacijos Saltiniy ir jo integracijos efektyvumas priklauso nuo daugelio veiksniy, tokiy
kaip: organizacijos nariy suinteresuotumo, marketingo komandos kompetencijos, mokéjimo prisitaikyti
prie aplinkos,  pardavimy projektavimo ir prognozés, rinkos segmentavimo ir tikslinés rinkos
parinkmo, taktiniy strategiju parinkimo, marketingo tyrimy programos efektyvumo, biudzeto ir veiklos
plano sudarymo bei nuolatinio monitoringo. Strateginis marketingo planas yra sprendimy visuma
organizacijos strateginiams (ilgalaikiams) marketingo tikslams pasiekti, o marketingo planas - tik
irankis, padedantis igyvendinti $iuos tikslus.

Remiantis amerikie¢iy mokslininkais, nagrinésime sporto paslaugas teikianciy jmoniy

marketingo valdymo procesa , kuris pavaizduotas 6 paveiksle (Mullin et al., 2000; Branch, 2008 ).
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6 pav. Marketingo valdymo procesas sporto paslaugas teikianciose jmonése.

Rinkos ir produkto idéja. Sporto paslaugas teikianti rinka Lietuvoje iSgyvena sunky
laikotarpi, todél privalo derintis prie vartotojy poreikiy, keistis ir tobuléti. [monés ir organizacijos,
norédamos iSsilaikyti rinkoje, privalo sumaniau planuoti strategini marketinga bei pasirinkti tinkamas
priemones igyvendinti strateginiams marketingo planams. Rinkos ir produkto idéjos nusistatymas ir
kryptingas tikslo siekimas yra vienas i§ pagrindiniy veiksniy, padésian¢iy sulaukti efektyviy rezultaty.

DaZniausiai rinkos apibréZimas sutinkamas kaip vieta kurioje vykta mainy procesas tarp pirkéjo
ir pardavéjo (Palmer, 2004). Analizuojant strategini marketinga rinka apibréZiama kaip visuma ir
esamy ir potencialiy pirkéju, siekian¢iy patenkinti savo poreikius pakeiciant ka nors vertinga su prekes

ar paslaugas siiilanciais pardavejais (Pranulis ir kt., 2000). Pasak R.Virvilaités (1997), rinka galima

38



biity apibrézti kaip pardavéjy ir pirkéjy susitikimo vieta, kur prekiy mainy proceso metu veikia pasitilos
ir paklausos pusiausvyra reguliuojantis mechanizmas, iSreiSkiamas prekiy verte — kaina. Taigi
apibrézdami galime teigti, kad rinka tai prekiniy - piniginiy santykiy visuma, prekiy ir paslaugy mainai
tarp pirkéju ir pardavéjy, vykstantys pagal prekinés gamybos ir cirkuliacijos désnius. Rinka padeda
koordinuoti jvairiy ekonomikos subjekty veikla ir tenkinti Zmoniy poreikius.

Rinka gali buti tiriama jvairiais aspektais, skaidoma pagal jvairius pozymius. Paprasciausiai
rinka skaidoma pagal jos funkcionavima. Pasak P. Kotlerio ir K.L. Kellerio (2006), rinkos sampratos
vienas svarbiausiy parametry — rinkos dydis. Rinkos tyrimai pradedami iSsiaiSkinant rinkos dydj, kuris
priklauso nuo vartotoju kuriems reikia tam tikro prekiy ir paslaugy skaiciaus. Literatliroje Siuo aspektu
i§skiriama potenciali ir reali rinka. Potenciali rinka - tai rinka, kuri nefunkcionuoja dé¢l to, kad néra
kokiy nors biitiny salygu. Sioje rinkoje pirkimo - pardavimo procesas nevyksta, tadiau pasikeitus tam
tikroms salygoms, jis gali prasidéti (Vileikis, 2003). Potenciali rinka — tai vartotoju grupée, kurie gali
biiti susidomeje imonés sitilomomis prekémis, taCiau reikia atsizvelgti ir | vartotoju disponavimo
pajamomis faktoriy (Pranulis ir kt., 2008). Reali rinka — tai grupé vartotojy, kuriems pakanka
susidoméjimo, pajamy ir galimybiy imonés sitilomoms prekéms isigyti (Pranulis ir kt., 2008), i rinka
pilnai funkcionuoja ir joje vyksta pirkimo pardavimo procesai (Vileikis, 2003). Tirdama rinka
organizacija privalo nusistatyti savo realia ir potencialia aplinkas, ir nuspresti 1 ka norima orientuotis
ateityje. Taigi, organizacija turi atsizvelgti | realios ir potencialios rinkos poreikius ir tendencijas
apibrézdama vertg vartotojui. Svarbiis yra jvairys rinkos procesai bei tyrimai, turintis jtakos vartojimo
procesui.

Imoniy rinkoje perkami didesni prekiy kiekiai, o pirkéjai disponuoja didelémis pinigy sumomis.
Siai rinkai priklauso gamybos jmonés, prekyba ir paslaugos, bankininkysté, finansy paslaugos
draudimas ir t.t. (Pranulis ir kt., 2008). Taigi, norédami trumpai apibendrinti galime teigti, kad rinkos
tipu iSskyrimas padeda geriau suprasti atskiry vartotojy ar ju grupiy poreikius, elgsena, perkamy prekiy
pobiidi. Skirstant bei renkant Zinias apie rinka, jos segmentus ir planuojamas tikslines grupes atsiranda
esminis 1 rinka patekimo veiksnys — produktas, kurio pagrindinis tikslas, mainy proceso metu,
patenkinti potencialiy vartotojy poreikius.

Paprasciausias produkto apibrézimas literatiiroje sutinkamas, kaip nauda, kuria organizacijos
patenkina vartotojy poreikius. Siuo pozitiriu produktas yra viskas ka imoné gali pasiiilyti savo
vartotojui patenkindama jo poreikius (Palmer, 2004). Produkta galima apibtdinti kaip materialiy ir
nematerialiy savybiy rinkini, kuris apima: ijpakavima, kaing, spalva, kokybe, firmos Zenkla, papildomai
suteikiamas paslaugas ir pardavéjo reputacija. Sis apibrézimas teigia, kad vartotojai perka daugiau negu
fiziniy savybiy rinkini. Jie perka norimy poreikiy patenkinima produkto savybiy formoje (Mazeikaite,
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2001). Produkta sudaro tiek apciuopiamos, tiek neapciuopiamos savybés. Kadangi vartotojai tikisi
skirtingy produkty privalumy, jie skirtingai vertina ir jo esamas savybes. Tod¢l produktas néra tiksliai
apibréztas dalykas. Visus produktus galima suskirstyti i dvi grupes: vartojimo produktus ir pramoninius
produktus (Muh-Cherng Wu, 2005). Pasak autoriy bendras marketinginis produktas yra tai, ka galima
pasitlyti rinkai: nagrinéjimui, stebéjimui, idiegimui, naudojimui arba vartojimui tam, kad bty
patenkintas tam tikras poreikis arba noras. IS esmés viskas, ka galima pateikti rinkai, yra jvardijama
produktu: material@is objektai, paslaugos, asmenys, vietovés, organizacijos ir id¢jos.

Taigi apibrézdami galime teigti, kad produktas — tai gaminys, paslauga ar id¢ja, kuria klientas
Isigija savo poreikiams ar norams tenkinti, o rinka tai prekiniy - piniginiy santykiy visuma, prekiy ir
paslaugu mainai tarp pirkéjy ir pardavéjy. Produktas yra pagrindinis patekimo i rinka objektas, kurio
pagalba apibréziama verté vartotojams, o tai leidzia organizacijoms uzimti atitinkama rinkos dalj bei
efektyvia veikla ateityje.

Sporto vartotojas. Norint nustatyti sporto vartotoja svarbu apibrézti pagrindinius vartotoju
motyvacijos vartoti produkta veiksnius. Dauguma sporto centry lankytoju néra profesionaliis atletai.
Uzsiémimai sporto centruose yra laisvalaikio praleidimas (Arocas & Tang, 2005). Taigi, norédami
nustatyti sporto vartotoja turim apzvelgti jo jausmus, motyvacija ir psichologinius sporto privalumus.
Remiantis savi — sprendimo priémimo teorija (angl. self-determination theory), socialiniu kontekstu,
kuris patenkina psichologines geb¢jimy reikmes, autonomiskuma, giminiSkuma, ugdymo savi-
sprendimo vystymo reguliavima bei prichologini pasitenkinima (Ryan & Deci, 2000). Motyvai
sportuoti gali buti nuo daktaro rekomendacijy iki valios tvirtinimo. Vienas i§ pagrindiniy motyvu
sportuoti yra sveikatos gerinimas (Castellani at al., 2003). Vidiné fiziniy uzsiémimy motyvacija
susijusi su dalyvavimu, subjekty pasitik¢jimu siekti savo tikslo sportuojant, buvimo kompetetingu,
malonumo patyrimo, ir pastanguy déjimo ( Oman & McAuley, 1993). Kiti vartotojai vertina svarbius
privalumus susijusius su sportavimu, pvz.: gera psichologiné savijauta, kylantys teigiami jausmai ir
emocijos, kova su stresu, atsipalaidavimas, susitikimas su kitais Zmonémis ir socialin¢ parama.
Vartotojai kurie dalyvauja d¢l maziau kontroliuojanc¢iy motyvy ar didesnio pasitenkinimo turés auksta
savi- sprendimg ir viding motyvacija (Arocas & Tang, 2005). Kita vertus, vartotojai, kurie dalyvauja
fitneso programose dé¢l labai kontroliuojanciy priezas¢iy, gali turéti maziau savi — sprendimo ir vidinés
motyvacijos. Zmonéms rupi ju fiziné gerové, todél jie domisi fitneso aplinka tokia kaip: gimnastika,
grupiniy uzsiemimy salés ir sporto (sunkumy kilnojimo) salés, kurie padeda patenkinti poreiki turéti
grazy ir iStreniruota kiing. Asmeny noréjimas graziai atrodyti kitiems asmenims yra pagrindiné
motyvacijos jéga sportuoti. Sportavimas daznai sukelia tokias vertes kaip: konkurencija,
pasilinksminimas ir i§vaizdos gerinimas (Frederick & Morrison, 1996). Taigi apibrézdami, galime
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teigti kad sporto vartojimo motyvai gali biiti linksmybes ir malonuma, nors iSorinés priezastys gali biti
kity zmoniy spaudimas, ar geros biiklés palaikymas.

Rinkos tyrimai. Vienas pagrindiniy veiksniy, lemian¢iy sékminga imonés veikla rinkoje,
yrasistemingas informacijos apie vartotoju poreikius, prekiy pardavima, konkurenty gamybing bei
komercing veikla ir kitus marketingo komplekso elementus rinkimas. Imonei reikia turéti iSsamia
informacija apie esama situacija rinkoje ir ateities prognozes. Tam tikslui butina atlikti rinkos tyrimus
(Sakalas, Vanagas; 2000). Pasak autoriy (Parnulis ir kt., 2008), rinkos tyrimai — tai marketingo
sprendimams reikalingos informacijos paieSka, rinkimas, apdorojimas ir interpretavimas. Rinkos
tyrimy déka ymonés gali pasirinkti tinkama j€jimo 1 rinka, ar rinkos uZzvaldymo politika. Pagrindinis
rinkos tyrimy tikslas — i$siaiSkinti, kas yra vartotojai, kokie juy poreikiai ir ka jie pirks. Rinkos tyrimai
suteikia pagrinding informacija. Ji reikalinga operatyviems sprendimams priimti, nes, neiStyrus rinkos,
problemos, kurios yra nagrinéjamos kitose pakopose, negali biiti iSsprestos (Svetikas, 2008).
Pagrindinis rinkos tyrimy tikslas — gauti atsakymus 1 kai kuriuos 1§ $iy klausimy (Ferrell & Hartline,
2008):

e kas ir kur yra vartotojai bei klientai ir kg jie mégsta?

e kas yra ne vartotojai ir kode¢l jie neperka?

e kaip sudaryta rinka?

e kaip rinka yra suskaldyta i skirtingas sekcijas?

e kokie yra rinkos veiklos modeliai ir kodé¢l jie atsiranda?

e koks yra rinkos poreikio modelis?

e kokiy paslaugy ar produkty reikia, kiek ir kokios kokybés?
e koks rinkos dydis ir jos ekonomikos pajégumas?

e kokie pokyc¢iai vyksta Sioje rinkoje?

Dazniausiai rinkos tyrimus atlieka rinkos tyrimy agentiiros. Siy jmoniy specialistai,
apibendrindami duomenis, gali padéti individualiai imonei pagristi investicijas. Apskritai rinkodaros
departamentas ir pasirinkta rinkos tyrimy agentiira dirba kartu kaip komanda.

Skirtingais produkto gyvavimo etapais atliekami skirtingi rinkos tyrimai, tod¢l esminiu veiksniu
tampa produkto gyvavimo etapo faz¢. Nusistacius produkto gyvavimo faz¢ lengviau identifikuoti kokie
rinkos tyrimai reikalingi atitinkamam produktui.

Literatiiroje i§skiriami du pagrindiniai informacijos apie rinka Saltiniai (Svetikas, 2008):

e vidinius jmoniy duomenis.

e iSorinius publikuotus duomenis.
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Informacija apie rinka galima gauti i§ vartotojy nuomones pareiskimy ir subjektyviy vertinimy.
Atliekant rinkos tyrimus gali tikti dauguma publikuotos informacijos, kuri yra svarbi rinkos
tyrinétojui. Si ,,antring informacija biina labai jvairi: bendra ir specifiné. Tie Saltiniai apima (Ferrell &

Hartline, 2008; Svetikas, 2008):

a) prekybing informacija, kuri susideda i$: spaudos, verslo asociaciju ataskaity ir tyrimy, atlickamy
norint kaupti ir parduoti periodines ataskaitas ir tyrimus skirtingoms rinkoms, periodiskai jas
papildant ir atnaujinant;

b) imoniy ataskaitas ir suvestines: kasmetinés imoniy ataskaitos ir suvestinés yra vienas i§ pagrindiniy
veiksniy padedanciy suprasti ka planuoja konkurentai, kokios numatomos rinkos tendencijos; taip
pat gali biti specialiis leidéjai, kurie seka ir publikuoja imoniy prekiy pardavimo ir veiklos
tendencijas; $i lyginamoji informacija gali padéti numatyti rinkos tendencijas ir pacia rinka;

c) vyriausybés publikacijas, nacionaling ir tarpatauting statistika, kuri apima gyventoju duomenis,
nacionaling pajamuy statistika, prekyba ir gamybos tendencijas; kol tokia informacija yra
apibendrinama, ji rinkos tyrimuose yra naudojama kaip pagrindiné informacija , kuri susijusi su:

e demografiniu (gyventoju) pasiskirstymu ir kategorijomis,

e tarptauting rinka,

e placios rinkos tendencijomis (pajamy lygiu, darbu ir poilsiu),
o kita;

d) mazos revizijos duomenimis: §iuo atveju rinkos tyrimy imonés atrenka tam tikro produkto tipa,
kategorija ir atlieka iStekliu revizija; analizuojant iSteklius ir produkty pristatymo dokumentus,
galima nustatyti Sty produkty pardavimo tendencijas; atsizvelgiant { mazmeniniy parduotuviy,
kurios yra tikrinamos, skaiCiy, gali biiti atlikti tikslis paskaiCiavimai, t.y. nustatyta: 1) bendras
rinkos dydis ir atskiry rinky, kurios viduje dalijasi skirtinga gamyba, dydis; 2) skirtingy
mazmeniniy prekiy prekiniy Zenkly pardavimo proporcijos; 3) mazmeninés prekybos tendencijos.

Sporto sektoriuje iSskiriamas duomeny rinkimo procesas (angl. data mining), kurio pagalba
organizacijos lengviau jgyvendina marketingo tikslus (Chen & Lin, 2008). Pasak Kotler‘io (2003),
remiantis skirtingais aspektais, duomeny rinkimo procesa biity galima apibudinti kaip sudétingy
statistiniy ir matematiniy techniky naudojima, automatinés saveikos atskleidima, prognuozuojamaji
modeliavima ir nervy tinklaines. Dauguma apibrézimy pabrézia, kad duomeny rinkimas (,data
mining®) tai procesas kurio metu sudétingi matematiniai ir statistiniai modeliai, kuriy metu i§ duomeny
baziy iStraukiama vertinga, galiojanti ir veiksminga informacija padedanti pasiekti organizacinius

tikslus (Berry & Linoff, 2004). Sporto organizacijose $is duomeny rinkimo metodas gali biti
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naudojamas numatyti bei klasifikuoti vartotojams ir geriau paskirstyti marketingo iStekliams: tiksliau
segmentuoti rinka ir nusistatyti tikslines grupes (Chen & Lin, 2008). Bendras filtravimas (angl.
callaborative filtering), yra viena i§ naujausiy technologijy sporto duomeny rinkimo procese, padedanti
zmonéms priimti sprendimus parentus kity zmoniy pasirinkimais. Berry & Linoff (2004), apibiidino
bendra filtravima kaip pozitirj padedanti igyvendinti numatytas personalizuotas rekomendacijas. Sis
pozituris pradedamas nuo pirkimo istorijos vertinimo, demografiniy ir vienoda pirkimo elgsena
pasizyminc¢iy pirkéjy poreikiy tenkinimo (Berry & Linoff, 2004). Dar vienas duomeny rinkimo analizé
— rinkos krepselio analizé (angl. market basket analysis). Si analizé sprendzia tokia verslo problemas,
kaip tendencijy nustatymas ir produkto rémimo veiksmams parinkimas (Chen & Lin, 2008). Norint
1gyvendinti rinkos krepSelio analiz¢ reikalingi triju lygiu duomenys apie rinka: vartotojai, uzsakymai ir
daiktai. Vartotoju informacija apima vartotojy identifikavimo duomenis, vardus, adresus ir pan.
Uzsakymy duomenys pristato pirkimo {vykius: apima visus pirkimus, mokéjimo biidus ir kita panaSia
su pirkimais susijusia informacija. Duomenys apie daiktus apibrézia vartotoju mokamas sumas uz tam
tikra parduodama daikta, ar ju skaiCiy (Berry & Linoff, 2004). Sporto organizacijos gali igyti
pranasumy, tokiy kaip produkto parinkimas rémimui, vartotoju segmencija ir santykiy tarp vartojimo
produkto ir technikos identifikavimas (Chen & Lin, 2008). Pagrindiniai §io duomenu rinkimo
privalumai yra: planuojamy pardavimy igyvendinimas, pardavimy kilimas, panaudojimo perzitiréjimas,
sporto vartotoju lojalumo skatinimas, ir kryzminiy pardavimy jgyvendinimas (James, 2004). Duomeny
rinkimo metodas sporte padeda efektyviau pritraukti tiksling auditorija efektyviau nei tradiciné reklama
ar tradicinés informavimo priemonés (Lombardo, 2005).

Taigi apibrézdami galime teigti, kad rinkos tyrimai apima visus galimus tyrimus apie rinka, jos
dydi, sudétj, struktira ir paklausa. Sie tyrimai daZniausiai pasitelkiami kiekybiniais pasikeitimais
rinkoje nustatyti. Rinkos tyrimo metu nustatomas rinkos dydis, skirtingu kompaniju rinkos dalys, taip
pat fiksuojami realiis prekiuy pardavimai, apyvartos, galimi pjuviai pagal regionus, miestus ar net
parduotuves. Sporto sektoriuje labai svarbu kaupti informacija apie esamus ir potencialius vartotjus, ju
pirkimo bei vartojimo iprocius.

Rinkos informacijos sistema. Marketingo orientacija grindZiamas verslas remiasi idéja, kad
vartotojas verslo imonei yra svarbiausias asmuo, todé¢l priimti marketingo sprendimams imong¢je reikia
informacijos apie potencialias rinkas, vartotojy poreikius bei makroaplinkos pokycius. Marketingo
vadovui ar specialistui informacija yra prasmingai suvokti, padedantys pasirinkti sprendimus ir
vadybos veiksmus duomenys (Pranulis,2007). Laiku surinkti, patikimi ir gerai apdoroti duomenys bei
i§ jy parengta informacija leidZzia vadovams sumazinti klaidingy sprendimy rizika (Pranulis ir kt.,

2008). Verslo aplinkos veiksniai tampa vis labiau kompleksiski, tarpusavyje susij¢ bei dinamiski, todél
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svarbu isigilinti, iStirti reikalinga rinkos informacija ir uztikrinti verslo sekme¢. Didéjant vartotoju bei

naudotojy iSprusimui ir kylant reikalavimams gaminio kokybei, informacijos ir laiko trikumas

organizuojant Sios krypties marketingo sprendimus gali turéti nepageidautiny padariniy verslui.

P. Kotleris (1999), isskiria tris informacijos naudojamos verslo sprendimams argumentuoti
grupes:

e Makroaplinkos — demografing, ekonoming, gyvensenos, technologijy ir politiné-teisiné informacija;

e Tiksliniy rinky — informacija apie vartotojus, verslo partnerius ir konkurentus;

e [monés mikroaplinkos — informacija apie imonés pardavimo apimtj ir rinkos dalj, imonés kastus,
pelninguma pagal pirkéjus, gaminius, rinkos segmentus, paskirstymo kanalus, uzsakymuy dydzius,
geografinj i8déstyma ir kita informacija.

Marketingo informacijos sistemos gali padéti marketingo specialistams geriau spresti kylancias
problemas. Nors marketingo informacija leidzia geriau parengti ir pegristi sprendimus, didinti jy
objektyvuma, taciau negali visiSkai panaikinti spendimy rizikos. Pasak autoriy (Pranulis ir kt., 2008),
egzistuoja objektyviai neiSvengiamas laiko atotriikis tarp informacijos rinkimo, sprendimy priémimo ir
ty sprendimuy rezultato. Paprastai marketinga menkai iSmanantys asmenys néra linke arba tiesiog
nesugeba naudotis informacija, kuria galéty gauti i§ organizacijoje esamy duomeny.

Marketingo sprendimams naudojami duomenys dar skirstomi i pirminius ir antrinius. Pirminiai
duomenys tai specialiai marketingo problemai sprésti renkami duomenys, kurie renkami kai paaiskéja
problema ir iskyla poreikis ja spresti. Siy duomeny privalumas, kad jie biina susij¢ su tiriamos
problemos turiniu ir specifika, taCiau yra palyginti brangiis ir sueikvoja daug laiko, darbo ir pinigy.
Antriniai duomenys — tai kitiems tikslams anksciau surinkti duomenys, kurie paprastai btina pigesni bei
paprasCiau gaunami (Pranulis ir kt., 2008).

Taigi apibrézdami, galime teigti, kad marketingo informacijos sistemos yra kuriamos tam, kad
marketingo informacija ir zinios biity efektyviai panaudotos, tac¢iau svarbu uztikrinti informacijos
sistemos efektyvy veikima. Numatoma kaupti informacija turi biiti subalansuota su realiais poreikiais
jai ir galimybe ja gauti.

Produkto koncepcija. Kadangi pozicionavimas buvo aptartas anksc¢iau nagrinésime produkto
koncepcija. Norint teisingai pozicionuoti produkta svarbu nusistatyti produkto teikiamas naudas,
kuriomis bus pritraukiamos tikslinés grupés. Siuo metu marketinging produkto koncepcija sitiloma
nagrinéti penkiuose produkto koncepcijos lygiuose, kurie yra (Kriau¢ioniené ir kt., 2005):

e pagrindiné produkto teikiama nauda;

e pagrindinis produktas;
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e laukiamas produktas;
e papildytas produktas;
e potencialus produktas.

Fundamentaliausiame produkto koncepcijos lygyje yra numatoma pagrindiné produkto teikiama
nauda, t.y. nauda , kuriag vartotojas i§ esmés perka. Remiantis Sia nauda yra kuriamas pagrindinis
produktas, t.y. esminé produkto versija. Laukiamas produktas nusako ta pagrindiniy savybiy ir salygu
paketa, kurio vartotojas tikisi ir dél kurio biitent ir jvyksta konkreti mainy procediira. Planuojant
laukiama produkta, turi biiti nagrinéjama bendra vartojimo sistema ir prioritetai, t.y. tai, ko vartotojas
iesko ir tikisi, pirkdamas produkta, koki poreiki ir kaip siekia patenkinti. Papildytas produktas apima
laukiama produkta, papildyta tam tikromis savybémis, paslaugomis ir didesne vartotojui teikiama
nauda. Siame produkto koncepcijos lygmenyje organizacijoms atsiveria didelés galimybeés
diferincijuoti savo pasiiila bei didinti konkurencini produkto stipruma, iSpleCiant jo papildomas
savybes. Pasak Levitt (1994), Siais laikais konkurencija vyksta tarp ty paslaugu ir naudos, kuri yra
papildomai gaunama su produktu , t.y. ipakavimas, reklama, klienty konsultavimas, finansavimas,
susitarimai dél tiekimo, sandéliavimas ir kt., ka klientai vertina. Papildant produkta tam tikromis
savybémis, reikia atsizvelgti 1 dél to iSaugancius kastus ir jsitikinti, ar vartotojai yra pasirenge mokéti
uz $ig papildoma nauda. Be to, papildyta nauda greitai virsta laukiama nauda, todél reikia nuolat ieskoti
papildoma nauda teikian¢iy produkto savybiu. Potencialus produktas apima produkta su visomis
papildomomis paslaugomis ir pakeitimo galimybémis, kurias ateityje buty galima pasiilyti. Tai ka
apima papildytas produktas, yra sitiloma vartotojui dabar, tuo tarpu potencialus produktas iSreiskia
galima plétojima ateiCiai.Paziangios imonés aktyviai dirba, ruoSdamos produkto tobulinimo galimybes,
kurios turéty patenkinti vartotojus ateityje (Kriauc¢ioniené¢ ir kt., 2005).

Marketingo komplekso elementai. Marketingo kompleksa paprastai sudaro ,,4P: produktas,
kaina, paskirstymas, rémimas, taciau sporto produkto kompleksas susideda i§ penkiy komponentuy, i ji
taip pat ieina ir vieSieji rySiai. Sporto sektoriuje didziulg jtaka daro aptarnaujancio personalo saveika su
klientais. Sia saveika galima bity pavadinti ,,proceso vadyba®.

Paslaugy teikime svarbu uztikrinti malony klienty aptarnavima ir poreikiy tenkinima.
Strateginio sporto marketingo procesas yra paremtas paslaugy teikimo principais, todél svarbu
uztikrinti gera, savalaiki aptarnavima bei démesi klientui. ISvysCius sporto marketingo kompleksa
(,,5P*) 1 veiksmy plana, marketingo specialistai turi uzsitikrinti, kad vadovai pritarty planui. Pritaikius
strategija, gali tekti pakeisti organizacijos struktiira, svarbu uZtikrinti darbuotojy adaptavima bei

efektyvy strategijos igyvendinima (Mulin et al., 2000).

45



I marketingo kompleksa ijeina visi marketingo sri¢iai budingi sprendimai. Kiekvienas
marketingo komplekso elementas apima tam tikra jy dali. Sporto marketingo komplekso elementas
produktas suprantamas kaip veiksmai ir sprendimai, lieCiantys atitinkanéios poreikius produkto
sukiirima ir gamyba, jos apiforminimo, jpakavimo, pavadinimo, prekinio Zzenklo, garantijy ir kitus
klausimus. Sporto paslaugy sektoriuje, pabréziamas paslaugos sudéties ir rySio su kitomis paslaugomis
klausimas (Pranulis ir kt., 2008). Sporto produktas gali buti skirtomas pagal teikiama nauda: i
pagrinding ir papildoma sporto produkto nauda. Papildomos paslaugos paprastai papildo pagrindines
arbe sudaro salygas joms teikti (Kotler & Keller, 2006), jos apibréziamos kaip uzsakymuy pri€émimas,
informavimas, saskaity iSraSymas ir apmokeéjimas (Pranulis ir kt., 2008).

Kitas marketingo komplekso elementas kaina apima visus veiksmus ir sprendimus, susijusius
su produkto kainos nustatymu ir reguliavimu, nuolaidy, premijiniy kainy ir kity kainos formy taikymu.
Tai vienas sudétingiausiy marketingo komplekso elementy. Nes nuolat tenka spresti priestaravima tarp
firmos siekimo gauti kuo didesni pelna ir pirkéju noro isigyti produktus kuo pigiau. Klientas
naudodamasis paslauga daznai iSleidzia daugiau pinigy negu tiesiogiai kainuoja paslauga. Pagrindiniai
svartomi klausimai kainodaroje yra kaina, verté ir tikslai (Mullin et al., 2000):

Taigi, kaina laikoma labiausiai matoma ir daznai jtikinamiausia vertés dalimi. Kaina paslaugy
sektoriuje sudaro tokie vartotoju kastai (Pranulis ir kt., 2008):

e Paieskos kastai;

e Pirkimo ir naudojimo kastai,

e Kastai po pirkimo.

pirkimo, vartojimo ir atsitiktiniai kastai. Nepiniginiai kasStai yra sugaistas laikas, fizinés pastangos
(nuovargis ir diskomfortas), psichologiné nasta (protinés pastangos ir neigiami pojuciai), jutiminiai
i8gyvenimai (Pranulis ir kt., 2008).

Vartotojams daznai didesné kaina asociuojasi su geresne kokybe, o0 mazesné kaina su prastesne.
Si taisyklé jpatingai idry$kéja su sunkiomis prekémis kaip sporto jranga. Sporto marketingo specialistai
turi nustatyti vartotojy vertés suvokima, nusistatyti organizacinius tikslus, nustatydami produkto kaina.
Priklausomai nuo organizacijos tipo (nepelno siekancios organizacijos, pelno siekiancios organizacijos)
sporto marketingo specialistai nusistato tikslus, tokius kaip: efektyvus iStekliy panaudojimas;
saziningumas (vartotojo galimybé susimoketi); didziausios dalyvavimo galimybés; teigiamas vartotoju

pozitris; pelnas; iSgyvenimas ar kt.(Mullin et al., 2000).



Marketingo komlekso elementas paskirtymas apima visus veiksmas, susijusius su paskirstymo
kanaly parinkimu ir prekiy perkélimu { vartotojui patogia vieta jam patogiu laiku ir forma. Paslaugy
rinkoje paskirtymas yra paslaugos teikimo vieta. Pasirenkant paslaugos teikimo vieta biitina jvertinti
paslaugos ypatumus ir butinyb¢ klientui dalyvauti jos teikimo procese. Paslaugos teikimo vietos
elementas taip pat, apima sprendimus, susijusius su paslaugy teikimo kanalo parinkimu. Paslaugos
teikimo kanalas yra teikiant paslauga dalyvaujanciy ir tam tikras funkcijas atlieckanCiy subjekty
grandiné. Galimi du paslaugy teikimo kanaly tipai: tiesioginis ir netiesioginis (Pranulis ir kt., 2008).
Sporto rinkoje paskirstymas yra vienas pagrindiniy marketingo komplekso elementy. Pagrindiné sporto
forma yra varzybos ar treniruoté, todél labai didele reikSmeg sporto vartotojui sudaro paslaugos
dislokacijos vieta (Mullin et al., 2008).

Elementas rémimas (integruotosios marketingo komunikacijos) apima visus veiksmus ir
sprendimus, kuriais sickiama informuoti pirkéjus apie prekes ir jtikinti juos tas prekes pirkti. Sis
elementas apima jvairias komunikavimo priemones ar ju derinius, kuriuos galima skirstyti | grupes
labai jvairiai. Pasak autoriy (Irwin at al., 2002), tradicinis rémimo kompleksas (reklama, asmeniniai
pardavimai, pardavimy skatinimas, ry$iai su visuomene) pilnai neapibrézia sporto ir sporto industrijos.
Sporto rémimo kompleksas sudarytas iS: reklamos (angl. advertising), rySiu su visuomene (angl.
publicity), asmeninio kontakto (angl. personal contact ), skatinimo (angl. incentives), atmosteros (angl.
atmospherics), pripazinimo (angl. licensing), ir paramos (angl. sponsorship). Sie komponentai
atskleidzia visa sporto rémimo ir pardavimy taktikos spektra.

Reklama gali buti viena 1§ mokamy reklamos rengéjo neasmeninio pristatymo idé€ju, prekiuy ar
paslaugu. Kaip viena iSmokamy neasmenés komunikacijos formy, reklama gali apimti vardo teises,
transliacing komercija, tiesioging korespondencija, lauko reklama, sportininkus kaip produkto
zinomumo skatintojus ir pan. RySiai su visuomene apibréziami kaip neasmeninés paklausos
stimuliavimas norint pateikti teigima informacija apie produkta, paslauga ar verslo vieneta naudojant
ziniasklaida, radija ar televizija (Irwin at al., 2002). Asmeninis kontaktas tai asmeminis bendravimas,
siekiant itikinti potencialy pirkéja nupirkti sitiloma preke (Pranulis ir kt., 2008). Asmeninio kontakto
proceso metu remiama asmening saveika, kuri labai svarbi sporto industrijoje. Skirtingai nei reklama,
asmeninis kontaktas yra asmeninis pardavimas, kurio metu uzmezgamas rySys su vartotoju itraukiant {
pardavimo procesa zmogiskaji faktoriy (Irwin at al., 2002). Skatinimas sporto marketingo rémimo
komplekse padeda jtakoti vartotojo elgsena. Sio proceso metu vartotojai atakuojami specialiais
pasitilymais 1§ produkty ir paslaugy rémejy. Dazniausiai Sie speciallis pasiiilymai yra skirti jtakoti
vartotojuy elgsena ir perteikiami per kainy pasitilymus, nemokamas premijas, konkursus, nemokamus

pavyzdzius ar kitas rémimo priemones. Atmosfera yra skirta sukurti specialius emocinius efektus
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vartotojo pasamonéje susijusius su vieta. Kitaip tariant, sporte marketingo komplekso elementas
paskirstymas tampa viena i§ esminiy rémimo sudedamuyjy daliy. Siame versle didele jtaka vartojimui
turi vieta ir paskirstymas. PripaZinimas tai viena ir organizacijos prekés zenkly strategijy, kuri kilo kaip
greiCiausiai augantis komponentas Siuolaikiniame sporto rémimo komplekse, dél vartotoju paklausos
licenzijuotiems sporto produktams. Pasak marketingo specialisty parama tai tinkama priemoné vystyti
prekés zenklo ivaizdziui ir vartotojo lojalumo pritraukimui (Irwin at al., 2002).

Paskutinis sporto marketingo rémimo komplekso elementas viesieji rysiai. VieSieji rySiai yra
vadybos funkcija, kuria vertinami vieSieji poziiiriai, identifikuojama politika ir procediiros kuriomis
(Mullin et al., 2000). Remiantis Clarke L. Caywood, vieSieji rySiai yra naudinga integracija valdant
ry$ius su organizacijy esamais ir naujais vartotojais, sukuriant ir apsaugant organizacijos reputacijq.
VieSuosius rySius sporto tikslams pasiekti galime apibréZzti, kaip interaktyvia marketingo
komunikacijos strategija, kuri siekia pranesti apie organizacijos filosofija, tikslus ir uzdavinius, ir
sukurti vieSyjuy rySiy kompleksija per supratima, sudominima ir paramg. VieSieji rySiai padeda
identifikuoti vieSuosius interesus ir remiantis marketingo informacijos sistema pateikti vartotojams
poziiirius apie organizacija ar produkta (Mullin et al., 2000).

Taigi apibrézdami galime teigti, kad pagrindinis visy marketingo komlekso elementy bruozas —
priklausymas organizacijos kompetencijai. Planuodama savo marketingo veikla, sporto organizacija
remiasi visais marketingo komplekso elementais. Numatydama bendra marketingo strategija savo
prekei kurioje nors rinkoje, ji sujungia tarpusavyje suderintas prekées, kainos, paskirtimo, rémimo ir
viesiiju rysiy strategijas.

ISanalizavus strateginio marketingo planavimo ir marketingo valdymo sporto paslaugas
teikianCiose jmonése pagrindinius procesus, pabandysime atskleisti vertés vartotojui kiirimo vieta
strateginio marketingo planavimo procese.

Remiantis moksline literatiira, visy pirma planuojant strategini marketingo procesa svarbu
identifikuoti rinkas bei produkto id¢ja, remiantis anksciau nagrinétu naujojo vartotojo marketingo
modeliu (zr. 3 pav.) Siame etape kuriant vert¢ vartotojui turéty atsirasti vertés apibrézimas. Jau
pradiniame strateginio marketingo planavimo proceso lygmenyje, apibréZdama pirminius tikslus, kaip
misija organizacija turi suvokti pirkéjo motyvacija ir vertinima produkto atzvilgiu. Pasak Baker (2004),
pagrindinis veiksnys, lemiantis vartotojo pasitenkinima, yra {zZvalga. Tai platesnio matymo, gilesnio
suvokimo ir jsiskverbimo { vartotoju mintis galia. Todél organizacija, norédama igyti ilgalaikj
pranasuma, privalo surasti ry§j su vartotojais.

Toliau nagrinéjant strategini marketingo planavimo procesa vertés vartotojui aspektu, surinkus
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informacija apie rinka, atlikus rinkos tyrimus , identifikavus vartotoju poreikius, susegmentavus rinka
ir pasirinkus tikslinius segmentus, reikia sukurti vert¢ vartotojui. Svarbu tiksliniams segmentams
sukurti vertés pasitilymus, kuriuos jie noréty pirkti, o organizacijos parduoti, taip uztikrinant vartotoju
poreikio patenkinima bei stipry tarpusavio rySi. Kuriant vertés pasitilymus tikslinei rinkai svarbu
identifikuoti ir mobilizuoti zmonés ir procesus, taip uztikrinant veiklos efektyvuma susiduriant su
sudétinga marketingo aplinka. Kuo daugiau imon¢ turés informacijos apie tiksling rinka, tuo daugiau
potencialiy vartotoju galés pritraukti ir kokybiSkiau juos aptarnauti. Taip pat, strateginio marketingo
planavimo procesas vertés aspektu apima: produkto koncepcija ir pozicionavima, konkurencinio
pranaSumo igyjima bei marketingo komplekso rengima atsiZvelgiant { vertés vartotojui kriterijus. Visuy
Siy procesy jgyvendinimas kuriant ir integruojant strategini marketingo plana yra skirtas ilgalaikiam
konkurenciniam pranaSumui pasiekti bei uztikrinti efektyvia strateging organizacijos veikla. Taigi,
remiantis anksCiau naudota literatiira (Virvilaite, 2007(22p.); Baker, 2004; Doyle & Stern, 2006;
Mullin et al., 2000 (25p.); Branch, 2008 (3p.)), sekanioje darbo dalyje sukurtas teorinis vertés
vartotojui kiirimo, strateginiame marketingo planavime, sporto paslaugas teikian¢iose imonése modelis.

Apibendrinant literatiros apZvalgoje nagrin¢jama moksling literatiira, galime teigti, kad
strateginio marketingo planavimas tai tikslo siekimas, pasirenkant geriausius biidus tikslui pasiekti. Sis
procesas yra sprendimy visuma ir atitinkamy veiksmu bei sprendimy taikymas strateginiams tikslams
pasiekti. Strateginio marketingo planavimo sistemos planavimo sékme lemia nesibaigiantis procesas
skirtas sutapatinti jmonés produkcija su vartotojy poreikiais. Remiantis analizuota literatiira, strateginis
marketingo planas yra vienas i§ biidy organizacijai igyti konkurencini pranaSuma ateityje. Norint
efektyviai jgyvendinti strategini marketingo plana reikia kaupti informacija apie rinka, nusistatyti
rinkos segmentus, tikslines grupes, reaguoti | tiksliniy grupiu poreikius planuojant ir jgyvendinant
strateginio marketingo procesa ir efektyviai pozicionuotis rinkoje atsizvelgiant i imonés potencialg ir

produkto koncepcija , visa tai apibréziant, kuriant, ir perduodant vertés vartotojui proceso metu.
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2. TYRIMO VERTES VARTOTOJUI KURIMO STRATEGINIAME
MARKETINGO PLANAVIMO PROCESE METODOLOGIJA

2.1. Teorinis vertés vartotojui kiirimo, strateginiame marketingo planavime, sporto paslaugas

teikianciose imonése modelis

Todél, remiantis naujojo vartotojo marketingo modeliu (zr. pav. nr. 3) kitame paveiksle

(pav.7), pateiktas strateginio sporto marketingo planavimo modelis vertes vartotojui aspektu. Sio

modelio paskirtis - suskirstyti strateginio sporto marketingo veiksmuy eiliSkuma bei pateikti

nuosekle struktiira, kuri padéty sistemingai jgyvendinti strateginius sporto marketingo tikslus. Sis

modelis suskirstytas i deSimt planavimo etapy, kuriy pagalba ir nagrinésime strateginio sporto

marketingo planavimo procesa vertés vartotojui aspektu.

Rinkos ir produkto idéja (jzvalga)

v

Rinkos informacijos sistema

A

. . Vartotojy poreikiy
Rinkos tyrimai identifikavimas ir
— : apibadinimas
Sporto vartotojo nustatymas, rinkos
segmentacija
v
Tikslinés rinkos nustatymas ir vertés
kiirimas
Marketingo * . . .
komplekso rengimas: Produkto koncepcija ir pozicionavimas
vertés vartotojui Konkurencinis
aspektu pranasumas

Vertés vartotojui Kriterijai
sporte:

= Paslaugy jvairove;

= Paslaugy kokybe;

= Kaina ;

= Treneriy kvalifikacija ir
profesionalumas;

= Treneriy ir kity darbuotojy
draugiSkas komunikavimas su
lankytoju;

= Patogi geografiné vieta;

= Akcijos ir specialils pasitilymai,

v

Strateginio marketingo plano kiirimas,
ir integracija

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal: Virvilaite, 2007(22p.); Baker, 2004; Doyle & Stern, 2006; Mullin et al., 2000 (25p.);

Branch, 2008 (3p.).

7 pav. Vertés vartotojui kitrimo, strateginiame marketingo planavime, modelis
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ISanalizave vertés vartotojui kiirimo, strateginiame sporto marketingo planavime modeli
galime teigti, kad norint efektyviai igyvendinti strategini plang reikia nusistatyti rinkos segmentus,
tikslines grupes bei reaguoti i tiksliniy grupiy poreikius planuojant ir igyvendinant sporto
marketingo strategini planavimo procesa. Paslaugu sferoje, taip pat, reikia vadovautis taisykle
,Klientas visada teisus®, uztikrinti vartotoju pasitenkinima teikiama paslauga bei suteikti verte
vartotojui kuria vartotojas noréty pirkti, o organizacija parduoti. Taigi, strateginio sporto
marketingo planavimo procesas vertés aspektu yra: rinkos ir produkto idéjos identifikavimas
1Zvelgiant vartotoju poreikius, rinkos informacijos sistemos kiirimas ir kaupimas, sporto vartotoju
nustatymas, rinkos segmentavimas, tikslinés rinkos nustatymas ir vertés kiirimas, produkto
koncepcijos ir pozicionavimo efektyvus panaudojimas. Visy S$iy tiksly igyvendinimas kuriant ir
integruojant strategini marketingo plang yra skirtas ilgalaikiam konkurenciniam pranasumui
pasiekti bei uztikrinti efektyvia strateging organizacijos veikla. Adaptuojant verte marketingo

komplekso rengimo lygmenyje svarbu atsizvelgti | specialiai sportui adaptuotus kriterijus.

2.2. Esama rinkos situacija

Remiantis Europos komisijos atliktais tyrimais (2007), sportas yra viena i§ kultiiros daliy.
Tyrimo rezultatai parodé, kad sporto renginiuose per metus bent karta dalyvauja — 41% apklaustyjuy,
0 15% 1S juy dalyvauja daugiau nei i kartus. Taigi sportas sudaro didelg laisvalaikio praleidimo dalj ir
yra aktualus ne tik kaip fizinio zmoniy aktyvumo dalis, sveikos gyvensenos budas , taciau ir kaip
zmoniy kultoros dalis.

Pasak ,,Eurobarometro tyrimo (2009), Airija ir Siaurés Salys i sporta Zidiri rim&iausiai —
23 proc. Airijos gyventojy sportuoja bent 5 kartus per savaite, o Svedijos, Suomijos ir Danijos
gyventojai uzima pirmasias vietas kaip reguliariai ar gana reguliariai (bent karta per savaitg)
uzsiimantys fizine veikla. Kita vertus, vos 3 proc. Bulgarijos, Graikijos ir Italijos pilie€iy teigia, kad
jie reguliariai sportuoja.

Vyrai ES daugiau sportuoja ir juda nei moterys. Sis skirtumas ypa¢ ryskus 15-24 mety
amziaus grupéje. Taip pat nustatytas socialinés bei ekonominés padéties ir fizinio aktyvumo rysys.
64 proc. zmoniy, besimokiusiy iki 15 mety amziaus, teigia niekada nesportuojantys, taciau tarp ty,
kurie mokslus baigé sulauke dvideSimties, nesportuojanciy — 24 proc.

Kitos ,,Eurobarometro“ tyrimo iSvados:
2009 m. pabaigoje atliktame tyrime, kuriame apklausta beveik 27 000 gyventojy 27 valstybése narése,
taip pat nustatyta, kad:
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e ES gyventojai mégsta sportuoti skirtingose vietose: 83 proc. slovény, 76 proc. suomiy ir
67 proc. esty renkasi sporta lauke. Taciau taip sportuoja tik 27 proc. graiky, 28 proc. maltieiy ir
29 proc. rumuny.

e Svedams (31 proc.) ir kiprie¢iams (22 proc.) populiariausia sporto vieta — sporto centrai, tatiau
juos mégsta tik 2 proc. pranciizy ir vengru.

e 61 proc. Vokietijos ir 57 proc. Austrijos respondenty priklauso sporto ar kitiems su fizine veikla
susijusiems klubams; kitose Salyse, pavyzdziui, Vengrijoje (8 proc.), Graikijoje ir Lietuvoje
(12 proc.) tokiy zmoniy gerokai maziau.

e Apskritai europieciai mano, kad ju vietos valdzia daro pakankamai, kad suteikty jiems galimybe
uzsiimti fizine veikla. Labiausiai patenkinti suomiai (76 proc.) ir liuksemburgieciai (75 proc.), o
lenky ir italy (52 proc.) nuomone, ju vietos valdzia nepakankamai skatina fizing veikla.

e Savanoriska sporto rémimo veikla labiausiai paplitusi Svedijoje ir Suomijoje (18 proc.), tatiau
tuo uZsiima tik 2 proc. lenky, graiky ir portugaly.

e Daug daugiau zmoniy ES uZsiima ne organizuotu sportu, o tam tikra fizine veikla — vaiksto,
Soka ar dirba sode. Visuomenés sveikatos poziliriu nerima kelia statistiniai duomenys, kad
14 proc. ES gyventojuy niekada neuZsiima fizine veikla, o 20 proc. — tik retkarciais.

Remiantis “Rait* tyrimy agentiiros atliktos apklausos duomenimis, pagrindinés Lietuvos
gyventojy nesportavimo priezastys yra noro, energijos ar valios nebuvimas ir didelis darbo krivis
tai sudaré 56,3 % visy nesportavimo priezas¢iy. Pasak tyréju 26% Lietuvos gyventojuy nurodé, kad
nesportuoja dé¢l didelio darbo ar mokslo krtivio. Tod¢l laiko planavimas ir galimybé rinktis ypac
svarbis. ISskiriami pagrindiniai vartotoju laiko ir veiklos planavimo kriterijai: laikas, vieta,
parkavimo galimybeés, riibinés, kurie jtakoja uzimtus vartotojus rinktis viena ar kita sporto kluba.
Tyrimo duomenys pateikiami paveiksle nr. 8.

Vertinant problemas kylanc¢ias dél sporto pratyby derinimo dauguma respondenty atsakeé,
kad sunkiausia jiems yra moksla/darba derinti su treniruotémis, taip pat, didel¢ itaka sudaro skurdi
materialiné sporto bazé, inventoriaus triikumas ir nedidelis varzybu, stovykly skai¢ius. Sios
problemos sudaro - 54,4% visy kylanc¢iy problemy sportuojant. Tyrimo duomenimis — 19,0 %
respondenty atsaké, kad neturi problemy dé¢l sporto pratyby derinimo arba nieko nenurodeé. 9,8%
apklaustyjy atsake, kad jiems itaka daro ¢Sy trikumas, o nepakankama medicininé priezitira sudaré

7,5% visy respondenty.
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2.3.3. Pav. Dél kokiy priezasc¢iy Jus nesimankstinate/nesportuojate?

Neturiu noro, energijos, valios

Del didelio darbo (moksly) krivio

Del silpnos sveikatos

Domiuosi kitomis laisvalaikio formomis
Brangios sporto paslaugos, néra lésy
Neturiu laiko

Nevertinu sporto jtakos sveikatai

Del vyresnio amziaus
Netenkina esama skurdi materialiné sporto
baze

Seima/mokykla neidugde poreikio mankstintis
Kita

Nenurodé

Saltinis: Rait tyrimy agentiiros atliktos apklausos duomenys (2007), ,,Lietuvos 7-80 mety amZiaus gyventojy poZitirio {

30,2%

26,1%

8,5%

L A%
- 3,6%
L 2,0%

N 19%

I 1,5%

I 1,4%

N 15%
L 20%

kiino kulttiros pratybas, sportg ir sportavimo iprociy tyrimo ataskaita“

8 pav. Nesportavimo prieZastys rangavimas pagal reik§minguma

2.3.6. Pav. Su kokiomis problemomis susiduriate lankydamas organizuotas

sporto pratybas?

Sunku suderinti moksla (darbq) su
treniruotemis
Skurdi sporto materialiné bazé, triksta
reikalingo inventoriaus

Organizuojama mazai stovykly, varzyby,
Trilksta lésy
Nepakankama medicininé prieZitra

Triiksta sporto metodinés literattros

Nepakankamai informacijos apie kino kultirg
ir sportq pateikta Ziniasklaida

Kita
Problemy néra, nieko netruksta

Nenurodé

Saltinis: Rait tyrimy agentiiros atliktos apklausos duomenys (2007), ,,Lietuvos 7-80 mety am~Ziaus gyventojy

20,8%
16,8%

16,8%

9,8%

7,5%

w
2
5

w
2
B3

2,5%
7,4%

11,6%

pozitrio i kiino kultliros pratybas, sporta ir sportavimo iprociy tyrimo ataskaita®

9 pav. Nesportavimo prieZas€iy pasiskirstymas pagal reikSminguma

Remiantis Kauno technologijos universitete atliktos apklausos duomenimis, ,,JIMPULS*



sporto ir pramogy parky atliktos i apklausos rezultatai parodé, kad kasdien besilankanciy sporto
klube yra mazuma - tik 16%. Beveik 60% respondenty nurodé¢, kad sportuoja 1-2 kartus per
savaite (33%) arba 3-4 kartus per savaite (25%). Sportavimo daznumo pasiskirstymas per savaitg
pateikiamas 10 paveiksle.

Atliktos  apklausos  rezultatai rodo, kad teikiamy paslaugy kokybés ir
kainos santykis sportuojantiems yra ypac¢ svarbiis elementai renkantis sporto kluba, tai sudaro
46,03% visy apklaustyju atsakymu. Taip pat, didziulg itaka daro treneriy kvalifikacija,
profesionalumas, geranoriSkumas (18,24%), bei paslaugy ivairove (14,2%). Sporto kluby
vertingumo kriterijy pasiskirstymas pateikiamas 11 paveiksle.

Kiek karty per savaite sportuojate?

Atsakymo variantas Pasirinkimu ~ Santykis, %
L. Kasdien 109 15.54
2. 1-2 kartus per savaite 225 32,89
3. 3-4 kartus per savaite 166 24.27
4. Kita.. 184 26.9
Viso 684 100.00%

Saltinis: Apklausa atlikta KTU atstovy, 2009 balandis, interneti, internetiné prieiga:
http://www.impuls.It/lt/bendras/naujienos_akcijos?item=199&page=1;

10 pav. Sportavimo daZznumo pasiskirstymas per savaite.

Kas Jusynuomone yra svarbiausia sporto klube?

Atsakymo variantas Pasirimkimu = Santykis,
%
1. Paslaugy kokybe 304 20,46
2. Paslaugu ivairove 211 14.2
3. Kaina 330 25.57
4. Akcijos 126 243
5. Treneriy kvalifikacija, 271 18.24
profesionalumas, geranorifkumas
6. Patogi vieta 138 9.29
7. Kita.. 56 377
Viso 1486 100.00%

Saltinis: Apklausa atlikta KTU atstovy, 2009 balandis, interneti, internetiné prieiga:
http://www.impuls.lIt/lt/bendras/naujienos akcijos?item=199&page=1;

11 pav. Sporto kluby kriterijy vertingumo pasiskirstymas.
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Pasak Cooley (2004), atlikty tyrimy net 68% vartotoju nebesinaudoja vienos ar kitos
organizacijos produktais todél, kad jos turi aptarnavimo problemy. Taigi, remiantis atliktais
tyrimais vienas i§ svarbiausiy kriteriju sporto paslaugy sektoriuje yra paslaugy kokybé bei santykiai
su vartotojais.

Taciau pasak Lietuvos sporto federacijy sajungos (LSFS) uzsakymu 2010 metais atlikto
tyrimo, iSkyla problema d¢l paslaugy kokybés dél sporto vadybininky ziniy ir igtdziy trikumo.
Remiantis tyrimo duomenimis, beveik visi (95,1 proc.) sporto organizacijose dirbantys asmenys,
atickantys sporto vadybininko funkcijas, jaucia reikiamuy ziniy ir jgudziy trikuma. Didzioji
dauguma (75,3 proc.) sporto vadybininky neturi vadybinio iSsilavinimo ir beveik lygiai tiek pat
(72,8 proc.) ju néra kel kvalifikacijos vadybos srityje.

Pasak Lietuvos sporto federaciju sajungos generalinio sekretoriaus Valentino Paketiiro,
jauciamas profesionaliy sporto vadybininky trukumas sporto federacijose, sporto klubuose, sporto
mokymo istaigose. Profesinés informacijos stoka trukdo efektyviam sporto organizacijos valdymui
ir 168y panaudojimui. Sios priezastys jtakoja ir sveikatingumo centry paslaugy kokybe, ir vertés
vartotojui kiirimo procesa, todél sukurtas strateginio sporto marketingo planavimo procesas vertés
vartotojui aspektu padés sporto vadybininkams, marketingo specialistams ir kitiems uz marketingo
veikla sporto organizacijose atsakingiems asmenims sistemingai planuoti §i procesa, kuriant verte

vartotojui.

2.3. Tyrimo metodika

Remiantis vertés vartotojui kiirimo, strateginiame sporto marketingo planavime modeliu,
tyrimo tikslas — atskleisti, kokie vertés kriterijai vartotojams yra pagrindiniai, renkantis
sveikatingumo centry paslaugas, istirti, kaip verté vartotojui veikia strategini marketingo planavimo
procesa ir kaip yra vertinama vartotojy ir organizacijos nariy.

Tyrimo metodai:
1. Anketiné sportuojanciy sveikatingumo centruose vartotojy apklausa;
2. Struktirizuotas interviu su asmenimis, atsakingais uz marketinging veikla didZiuosiuose
Kauno sveikatingumo centruose.

Kokybinio tyrimo uzdaviniai:

e [SsiaiSkinti, kaip didZiuosiuose Kauno sveikatingumo ir sporto centruose uzmarketingo
veikla atsakingi asmenys supranta, kas yra verté juy vartotojams;
e Atskleisti,kaip didziuosiuose Kauno sveikatingumo ir sporto centruose uzZ marketingo veikla

atsakingi asmenys segmentuoja rinka, pasirenka tikslines grupes ir ar atsizvelgiant i

poreikius kuriami skirtingi vertés paketai,
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e Istirti, kas, didziyju Kauno sveikatingumo ir sporto centry specialisty nuomone, labiausiai
motyvuoja vartotojus pasirinkti SC ir kaip jie motyvuoja savo vartotojus (kokia vertg
sukuria?);

e vertinti, kaip didziuosiuose Kauno sveikatingumo ir sporto centruose vykdomas strateginis
marketingo planavimo procesas.

Kiekybinio tyrimo uzdaviniai:

e [Stirti vartotoju sportavimo jprocius bei finansines galimybes;

e ISsiaiSkinti, kas labiausiai motyvuoja vartotojus pasirenkant sveikatingumo ir sporto centra
bei kokie galéty biiti papildomi motyvatoriai;

e Atskleisti, kokios paslaugos sudaro pagrinding verte vartotojams.

Kokybinio tyrimo objektas — Kauno sveikatingumo centry uz marketingo veikla atsakingy
darbuotojy ir sveikatingumo centry vartotojy vertés kiirimo kriterijai ir ju vieta strateginiame sporto
marketingo planavimo procese.

Kokybinio tyrimo tikslas — nustatyti, kaip didziuosiuose Kauno sveikatingumo centruose
uz marketingo veikla atsakingi darbuotojai vertina verte vartotojui ir kaip ja adaptuoja strateginio
marketingo planavimo procese.

Kokybinio tyrimo imtis: didziyju Kauno sveikatingumo centry marketingo specialistai ar
uz marketingo veikla atsakingi asmenys (vadovai).

Tyrimo vieta, laikas ir imties atranka. Kokybinis tyrimas vyko 2011 mety balandzio 11-
21 dienomis. Jo metu buvo apklausiami didziyjy Kauno sveikatingumo ir sporto centry uz
marketinging veikla atsakingi asmenys ar vadovai. Respondenty skaifius nustatytas atlikus
duomeny analize internete ir pasitvirtino atlikus tyrima su vadovais. Kadangi buvo pasirinkti Kauno
sveikatingumo centrai, vadovai atlikus apklausa patvirtino, ka jie laiko savo konkurentais. Interviu
laikas: 20-45 minutés.

Kokybinio tyrimo projektavimas ir eiga.

Kokybinis tyrimas — kiekybiniais rodikliais neiSreikStos marketingo informacijos rinkimas,
apdorojimas ir vertinimas (Pranulis, 2008). Pasak Kardelio (2005), kokybiniai tyrimai, nebtidami
priklausomi nuo hipoteziy, pasizymi lankstumu bei duomeny indukcine analize, kuri induktyvia
tyréjo logika priskiria prie kokybiniy tyrimy bruozy. Kokybiniy tyrimy reprezentatyvuma lemia ne
tiriamyjy parinkimo budai, o lankstiis teoriniai kriterijai. IS galimy kokybiniy tyrimy metody buvo
pasirinktas struktlirizuoto interviu metodas, naudojamas pirminiy duomeny rinkimui. Pasak
Kardelio (2005), struktirizuotas interviu nuo nestruktirizuoto iSsiskiria tuo, kad interviu
klausimynas yra paruo$iamas i§ anksto ir apklausos metu klausin¢jama nuosekliai pagal klausimy
tvarka. Nestruktiirizuotame interviu klausinéjama laisva forma ir situacija gali keistis.

Interviu darbotvarke:
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Trumpas tyré¢jo prisistatymas.

Kokybinio tyrimo tikslo pristatymas. Respondentui trumpai papasakojama apie atlickamo darbo

tiksla, apie mokslini naujuma bei atlickama tyrima.

Trumpai aptariamos interviu taisyklés, papraSoma leidimo irasyti i diktafona.

Respondentui uzduodami tyréjo sugalvoti klausimai, kurie jraSomi i diktafona.

Padékojama respondentui uz skirta laika ir papraSoma leisti apklausti sportuojancius

sveikatingumo centro vartotojus.

3 lentelé

Struktiirizuoto pokalbio instrumentarijaus pagrindimas

Striikturizuoto pokalbio (interviu) klausimas

Strukturizuoto pokalbio (interviu) klausimo pagrindimas

Kas sudaro pagrinding verte jlisy

sveikatingumo/sporto klubo vartotojui?

Siekiama i$siaiskinti, kaip didziuosiuose Kauno SC uz
marketinging veikla atsakingi asmenys supranta teikiamag vertg

vartotojams ir kokia.

Kaip jis apibudintuméte savo sveikatingumo

centro vartotoja? Ar juy grupes?

Siekiama i$siaiSkinti, kaip didziuosiuose Kauno SC specialistai
vertina savo vartotojus, kaip segmentuoja ir renkasi tikslines

rinkas.

Ar parinkdami vertg vartotojams identifikuojate
skirtingas vartotojy grupes ir sudarote salygas
gauti skirtingus vertés pasitilymus ? Skirtingas

narys¢iy programas?

Siekiama i$siaiskinti, kaip didziuosiuose Kauno SC uz
marketinging veikla atsakingi asmenys sukuria skirtingus vertés

paketus skirtingiems vartotojy segmentams ir kaip jie tai daro.

Ar atliekate tyrimus, norédami iSsiaiskinti, kas
skirtingiems jisy sveikatingumo centro klientams

yra geriausia?

Siekiama i$siaiskinti, kaip didziuosiuose Kauno SC uz
marketinging veikla atsakingi asmenys, suzino apie skirtingy

tiksliniy segmenty poreikius.

Ar planuojate specialias narys¢iy programas

uztikrinti SC uzimtumui?

Siekiama i$siaiskinti, kaip didziuosiuose Kauno SC uz
marketinging veikla atsakingi asmenys, uztikrina sveikatingumo
ir sporto centry uzimtuma nepopuliariais sportuoti laikais ir
kokig vertg jie sitilo tiksliniams segmentams ty laiky

uzpildymui.

Ar sportuojantys suvokia, kokig jie verte i$ tikryju
gauna? Ar vartotojams suteikiama pakankamai

informacijos apie ju galimybes sportuojant?

Siekiama i$siaiskinti, kaip didziuosiuose Kauno SC vartotojai
suvokia vertg ir ar jiems suteikiama pakankamai informacijos

apie tai, ka jie gali gauti atéje i sveikatingumo ir sporto centra.

Kaip jiis iSmatuojate savo klienty pasitenkinima?

Ar atliekate apklausas?

Siekiama i8siaiskinti, kaip didziuosiuose Kauno SC yra
palaikomas rySys su klientais, kaip suzinoma apie ju poreikius ir

apie tai ka jie vertina labiausiai.

Ar analizuojate konkurentus bei ju veikla?

Siekiama i$siaiskinti, ar didieji Kauno sveikatingumo ir sporto
centrai tiria savo konkurenty veikla bei adaptuoja veiksmus

didinancius konkurencinguma.

Kas, Jisy manymu, labiausiai motyvuoja
vartotojus pasirinkti bitent §i

sveikatingumo/sporto kluba?

Siekiama iSsiaiskinti, kas didziusiuose Kauno SC uz
marketinging veikla atsakingy asmeny nuomone labiausiai

motyvuoja vartotojus pasirinkti biitent jy sveikatingumo ir
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sporto centra. Taip pat iSsiaiskinti, kaip jie suZino apie vartotojy

motyvacija.

Ar adaptuojate produkta ir kaing prie

pasirinkty tiksliniy segmenty galimybiy ?

Siekiama i$siaiskinti, kaip didziuosiuose Kauno SC adaptuojami
pagrindiniai paslaugy sferos marketingo komplekso elementai

(pasak literattiros).

Ar jiisy organizacija yra pakankamai judri ?
Kokiomis priemonémis (kamunikacija) Jis
perduodate sukurta vertg vartotojui? Kaip jiis
renkates informacijos vartotojui perdavimo

kanalus?

Siekiama i$siaiskinti, kaip didziuosiuose Kauno SC uz
marketinging veikla atsakingi asmenys naudoja marketingo
komunikacijas ir ar jos uztikrina vertés vartotojui perdavima (ar
atsizvelgiama i informacijos perdavimo kanalus, tikslines

auditorijas ir perdavimo efektyvuma).

Ar kaupiate informacija apie vartotojus duomeny

bazése?

Siekiama i$siaiskinti, ar didziuosiuose Kauno SC yra kaupiama

informacija apie vartotojus ir kokios technologijos naudojamos.

Ar jusy organizacija turi suformulavusi vizija,
misija ?

Ar esate suformulave strateginio marketingo
tikslus ?

Kokiam laikotarpiui formuojate strateginius
marketingo tikslus ?

Ar planuojate strateginius/taktinius marketingo
veiksmus ?

Kas kiek laiko planuojate marketingo veiksmus ?

Siekiama i$siaiskinti, ar formuojamas Kauno SC i$skirtinumas
bei pagrindiniai tikslai; ar planuojamos uzduotys parodancios
kas turi buti pasiekta ateityje; kuriam laikui planuojami

marketingo veiksmai ir ar bandoma juos vykdyti kryptingai.

Ar atliekate rinkos tyrimus ?
Kokius rinkos tyrimus atliekate ? Kokiy imatés
dazniausiai marketingo veiksmy atlikg minétas

analizes ir gave rezultatus ?

Siekiama i$siaiskinti, ar Kauno SC atlieka tyrimus norint
ivertinti verslo aplinkos galimybes bei jai gresiancius
potencialius pavojus, savo veiklos privalumus ir triikumus;
kaip organizacijos analizuoja rinka ir kokiy dazniausiai

priemoniy ijmasi iskilus problemoms.

Kokiais kriterijais naudodamiesi nustatote tiksling
rinkg?

Kokiais budais jiis pozicionuojatés ?

Siekiama iSsiaiskinti, kokiais kriterijais naudodamiesi Kauno
SC pasirenka jiems patraukliausius segmentus; kaip iSsiskiriama
i§ konkurenty; kaip pritaikomi konkurenciniai pranasumai
pasirinktoms rinkoms; kokiais biidais pozicionuojamasi (pagal
prekés savybe, prekés duodama nauda, vartojimo bida ar

situacija, vartotoja, konkurenta, prekiy grupe, kokybe ir kaina).

Saltinis: sudaryta autorés remiantis teorine medziaga.

Atliktas interviu pagal i§ anksto sudaryta instrumentarijy leis atskleisti, kaip

suteikiama vertg vartotojui didZiuosiuose Kauno sveikatingumo centruose supranta uZ marketingo

veikla atsakingi specialistai ar Siy centry vadovai. ApraSomasis tyrimas bus atliekamas naudojant

struktiirizuoto interviu metoda, kurio klausimai ir ju pagrindimas apraSyti kokybinio tyrimo

instrumentarijuje. Sio pokalbio metu klausimais bus bandoma issiaiskinti, kokie yra sveikatingumo

centry vartotojai, kas sportuojantiems sudaro verte (marketingo specialisty ar vadovy nuomone), ar
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yra tenkinami skirtingy tiksliniy segmenty poreikiai, kaip yra suzinoma, kas yra vertinga (tyrimai) ir
ar vartotojas gauna pakankamai informacijos.

Kokybinio tyrimo imtis - visy didziyjy Kauno sveikatingumo ir sporto centry uz
marketinging veikla atsakingi asmenys ar vadovai, - buvo patikslinta sniego gniiiztés metodu: buvo
apklausti keturiy didziyju centry vadovai. Anot ju, kiti sporto klubai néra jiems konkurentai dél
nepakankamos paslaugy ivairovés bei aptarnavimo lygio. Taip pat ju pavadinimuose néra zodzio
sveikatingumo ir sporto centras, kas, pasak respondenty, atlikus apklausa reiskia, kad organizacija
teikia daugiau nei tris su sveikatinimu susijusias paslaugas. Tyrimo imtis atrinkta, remiantis
netikimybine atranka - neatsitiktiniu biidu apklausiami savo skriciy specialistai.

Kiekybinio tyrimo tikslas — nustatyti, kas didZiuosiuose Kauno sveikatingumo centruose
sudaro vertg vartotojams bei kokie galéty buti papildomi motyvatoriai.

Kiekybinio tyrimo projektavimas ir eiga. Tyrimui atlikti buvo sukurta anketa. Anketinés
apklausos metodas priskiriamas kiekybiniams tyrimams. Pasak autorés (Luobikiené, 2002),
kiekybiniu tyrimu vadinamas empyrinis tyrimas, kurio duomenys pateikiami skaiciais, t.y.,
kiekybine iSraiska.

Anketa sudaryta, remiantis darbe analizuojama moksline medziaga ir autorés sudarytu vertés
vartotojui kiirimo strateginiame sporto marketingo planavime modeliu. Jos pagalba bus vertinama
strateginio marketingo veikla vertés vartotojui aspektu.

Anketa sudaré 20 klausimy. Siekiant geriau istirti respondenty nuomones anketoje buvo
panaudoti uzdari, pusiau uzdari bei atviri klausimai (Zr. 1 priedas). Derinant skirtingus klausimus
siekta gauti iSsamesng, tikslesne bei patikimesng informacija. Sporto ir sveikatingumo centry
lankytojams buvo suteikta galimybé iSsakyti savo nuomong tyrimui svarbiais klausimais, kadangi
klausimai buvo pusiau atviri ir atviri. Tyrimo anketoje buvo naudojamos Sios skalés (Tidikis, 2003):
nominali skalé — tai objektyviy duomeny apie respondenta nustatymas, demografiniai anketos
klausimai; Likerto skalé — kai atsakymo numeris atitinka ranga, t.y. skaicius ,,1* reiskia, kad pirmoji
pozicija pranaSesné uz antraja ir t.t.; intervaliné skalé — ji padeda iSmatuoti ir palyginti pozymius,
turincius skaitmening iSraiSka, pvz., sporto paslaugoms isleista per ménesi suma nuo 50 — 100 Lt,
101- 200 Lt ir pan.

Statistiné duomeny analizé buvo atlikta kombinuotai, naudojant programa ,,Microsoft
Office Excel® ir statistinés analizés paketa SPSS (angl. Statistical Package for Social Sciences).

Anketoje suformuluotais klausimais buvo norima iSsiaiSkinti: prieZastis, lemiancias
sveikatingumo ir sporto centro pasirinkima, vartotojy sportavimo iprocius, kriterijus, svarbius
renkantis sporto/sveikatingumo centra, skirtingy paslaugy vertg skirtingiems segmentams,
papildomus vartotoju poreikius, finansines galimybes iSleisti sportui, pagrindines priemones,

galin¢ias motyvuoti pasirinkti viena ar kita sveikatingumo ir sporto centra bei bendra (demografing)
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informacija apie vartotojus.

Tyrimo organizavimas. Tyrimas buvo atlickamas 2011 mety balandzio ménesi. Tyrimo
metu buvo apklausiami didziyjy Kauno sveikatingumo centry lankytojai. Sveikatingumo ir sporto
centruose: “Azuolynas”, “Linija”, “Impuls”, “Hermis”- buvo dalinamos anketos bei praSoma
sportuojan¢iy zmoniy jas uzpildyti. Skirtingi respondentai buvo apklausiami pakartotinai, {vairiu
dienos laiku, kad galima biity nustatyti skirtingy segmenty poreikius. Taip pat, elektroniné anketos

versija buvo ikelta i sveikatingumo ir sporto centry profilius socialiniame tinklapyje

(www.facebook.com), kur vartotojai taip pat galéjo atsakyti i anketos klausimus.

Kiekybinio tyrimo imties atranka ir dydis. Pagal Dik¢iy (2003), respondenty skaiCius yra
vienas 1§ veiksniy, salygojan¢iy gautos informacijos tiksluma ir patikimuma, tode¢l reikia nustatyti
tyrimo imti. Atlikto kiekybinio tyrimo imtis - Kauno sveikatingumo ir sporto centry lankytojai
(vartotojai). Kadangi atlikus kokybini tyrima ir pasikalbéjus su sveikatingumo centry marketingo
vadovais buvo iSsiaiSkinta, kad néra galimybés nustatyti tikslaus sportuojanciy skaiCiaus, nes
duomeny bazése yra (suvesta) daugiau kaip 20 000 sportavusiy asmeny per pra¢jusius 15 mety,
norint suzinoti, kuriy i§ ju narystés yra aktyvios ir sportuoja Siuo metu, todél reikia tikrinti
kiekvieno vartotojo narystg¢ atskirai. Todél buvo remtasi Unterhauser (2006), kuri teigia, kad
aprasomuosiuose tyrimuose reikia apklausti ne maziau kaip 150-200 Zmoniy, norint gauti patikimus

rezultatus.
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3. TYRIMO REZULTATAI IR JU APIBENDRINIMAS

Sioje darbo dalyje pateikta didziyjy Kauno sveikatingumo centry kokybinio ir kiekybinio tyrimy
analizé, sprendimo biuidai, tolimesnés perspektyvos. Pateikiamas teoriniy ir empyriniy tyrimy

rezultaty apibendrinimas.

3.1. Tyrimo duomeny analizé

Kokybinio tyrimo rezultatai

Interviu su respondentais tyrimas buvo vykdomas 2011 mety balandzio 9-13
dienomis. Tyrimo metu buvo apklausti keturi Kauno didziyjy sveikatingumo ir sporto centry
vadovai: Tauras Macijauskas, SC ,,Azuolynas‘“ komercijos ir marketingo skyriaus vadovas; Evaldas
Zarnauskas, Kauno ,.Jmpuls“ sporto ir pramogy parko vadovas; Paulius Jonavi¢ius, SC ,,Hermis
vadovas, ir Aurimas Maciukas, UAB ,,Amziy linija* vadovas (SC ,,Linija*). Kiekvieno tyrime
dalyvavusio respondento atsakymai pateikti pagal klausimus (Zr. 2 priedas). Norint tai atlikti buvo
susitarta susitikti su kiekvienu i§ respondenty ir paimti interviu. Tyrimo metu respondentai sutiko
bendradarbiauti: atsakinéjo nuoSirdziai ir neskubédami. Visi kokybinio tyrimo dalyviai yra igyj¢
aukstajq iSsilavinima ir dirba sporto sektoriuje daugiau nei 4 metus.

Respondenty atsakymai analizuojami atsizvelgiant 1 iSkeltus kokybinio tyrimo
uzdavinius bei pagal juos iskeltus klausimus.

Respondentai atsakydami apie tai, kas sudaro vert¢ vartotojams Kauno sveikatingumo ir
sporto centruose iSskyré: platy paslaugy spektra (treniruokliy salé, grupiniai uzsiémimai, baseinas,
SPA ir pan.), jrangos kokybg, gera kondicionavimo sistema, sporto salés dydj, treniruokliy salés
dydi, papildomai teikiamas paslaugas, geografing padéti, susisiekima, grazia tvarkinga aplinka,
paslaugu kokybe, kvalifikuota personala. Taip pat, pamin€jo socialines vertes, tokias kaip
sportuojanéiy kolektyvy susidarymas, kai ateinama ne tik pasportuoti, bet ir pabendrauti,
atsipalaiduoti ar pailséti nuo darbo. ,,Hermio* sporto klubo vadovas Paulius JonaviCius pabréze, kad
dauguma ilgiau pas juos sportuojanciy klienty klube jauCiasi kaip namuose bei labai vertina
komunikacija su darbuotojais ir organizacijos pastovuma. SC ,,Linijos* vadovas Aurimas Maciukas,
i8skyré pagrinding - fizinés geroves vertg, kuri suteikia geresng gyvenimo kokybe, patogesni kiina,
sveikesnj gyvenima, geresng savijauta ir emocijas. Pasak jo, pirminés vertés - yra fizinés geroves, o
antrinés — socialinés vertés. Respondentai apibrézia vert¢ kaip visa parduodama paslaugy
kompleksa, 1§ kurio vartotojas gali pats pasirinkti, ko jis nori. Pasak SC ,,Linijos* vadovo: ,Néra
jokio vienareik§Smio statistinio mato: vienam tai yra bendravimas, kitam - treniruoCiy metodika,

treciam - trenerio Sypsena, ketvirtam - baseine Siltas ar Saltas vanduo.*
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Taigi, apibrézdami struktirizuoto interviu duomenis, galime teigti, kad skirtingos vertés
vartotojy yra vertinamos skirtingai, taciau pagrindiniai iSskirti vertés vartotojui kriterijai
pavaizduoti 12 paveiksle (Zr. Zemiau). Verté vartotojui néra vien techniniai ar aptarnavimo
parametrai, paslaugy sektoriuje labai svarbiu tampa bendravimas su vartotoju. Norédami
uztikrinti efektyviq Kauno SC veiklq vadovai turéty labiau orientuotis § socialinius ir emocinius
vertés parametrus, kurie veda i santykius, gristus pasitikéjimu. O tai ateityje uztikrinty vartotojy
lojalumq organizacijai. Taip pat, svarbu islikti inovatyviems ir numatyti galimus vertés
vartotojams pokycius ateityje. Naujasis vartotojas yra reiklus ir ieSkantis naujos patirties, todél
norint patenkinti jo poreikius, reikia ieskoti naujoviy bei inovacijy sporte. Sukurtas iSskirtinis

produktas yra vienas is pagrindiniy vertés kriterijy.

k Vet )
vartotojui

Personalo
kvalifikacij
a

Saltinis: sudaryta autorés.

12 pav. Vertés vartotojams Kriterijai Kauno sveikatingumo ir sporto centruose vadovy paZiiiriu

Pasak SC ,,Hermio*“ vadovo Pauliaus Jonavi¢iaus, apie vertg vartotojui suzinoma i
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atliekamy anketiniy apklausy, taip pat informacija gaunama ir naudojant naujai sukurta lojalumo
programa ,,Hermis Jums®: norint priklausyti $iai programai ir gauti lojalumo kortelg, reikia
uzpildyti anketa. Anketose daug informacijos apie sveikatingumo ir sporto centro vartotoja ir jo
preferencijas.

Uzdavus klausima, kaip sveikatingumo centry vadovai apibiidinty savo vartotoja, ju
grupes respondentai, visy pirma, pazyméjo, kad tai zmonés, turintys vidutines ir aukstesnes uz
vidutines pajamas.

Visuose sveikatingumo ir sporto centruose iSskiriamos tokios grupés, kaip studentai,
namy $eimininkés ir kolektyvinés narystés (ofiso darbuotojai). Sie segmentai pasizymi galimybe
sportuoti dienos metu, todél yra patrauklis uZzpildyti tustiems dienos laikams. Taip pat, SC,,Impuls*
ir SC ,,Linija“ buvo i§skiriamas senjory segmentas, galintis naudotis paslaugomis rytais ir diena. SC
»AZzuolyno® ir SC ,,Hermio* vadovai nelaiko senjory jiems patraukliu segmentu dél Zemo mokumo
lygio. Sie sveikatingumo centrai labiau orientuojasi { vyresnio amziaus verslininkus, ofiso vadovus,
direktorius ir pan. bei nori jiems kaip pagrindines vertés paketo sudedamasias dalis uztikrinti
kokybe, prestiza ir iSskirtinumo jausma. Todél ir kainos, palyginti su kitais dviem sveikatingumo ir
sporto centrais, yra aukstesnés.

Pasak sveikatingumo ir sporto centry vadovy, dar vienas svarbus kriterijus vartotojams
pasirenkant sveikatingumo ir sporto kluba yra geografiné padétis. Daugumai sportuojanciy labai
svarbus aspektas yra geras susisickimas ir patogi geografin¢ padétis, tod¢l jie renkasi artimesnj ir
patogiau pasiekiama sveikatingumo ir sporto centra.

Respondenty teigimu, visuose sveikatingumo ir sporto centruose yra kuriami skirtingi
vertés paketai. Skirtingais dienos laikais sportuoja skirtingi segmentai. Piko valandomis (t.y., po
darbo) sveikatingumo centruose biina didziausias uzimtumas, tac¢iau norint uztikrinti Zmoniy srautus
sportui dienos metu yra kuriami specialiis abonimentai, padedantys pritraukti vartotojus diena.
Pagrindinis marketingo komplekso elementas, padedadantis pritraukti sportuojancius, yra kaina
(dienos metu sportuoti kaina mazesn¢). Taip pat svarbios yra paslaugos, tokios kaip grupiniai
uzsiémimai dienos metu, padedancios pritraukti sportuojancias moteris, moksleivius, studentus, bei
uzsiémimai baseine ar kt. Turinti galimybg sportuoti dienos metu vartotoja, pasak respondenty,
motyvuoja ir tai, kad sveikatingumo ir sporto centrai dienos metu biina tuStesni. Vartotojai gali
laisvai naudotis visomis paslaugomis, nestovéti eilése prie treniruokliy ir tiesiog pasidziaugti
ramybe sportuojant.

T.Macijauskas, atskleide, kad SC ,,AZuolynas* yra kuriamos 5 specialios pardavimo
skatinimo priemonés (akcijos), kurios kas savaitg kei€iasi, pvz., vienos savaités akcija - 120 Lt uz
meénesing narystg rytais, tai kitos savaités akcija - moterims aerobika rytais -120 Lt ir pan. Taip SC

»Azuolyno* vartotojas gali kiekviena ménesi nusipirkti sau tinkancia narystg (ménesyje yra 4 su
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puse savaités). Be to, norintiems ateiti pabandyti sportuoti SC ,,AZzuolynas* yra sukurtas specialus
bandomasis abonimentas, kuris kainuoja maziau (160 Lt). Siomis pardavimo skatinimo
priemonémis ne tik sukuriami skirtingi vertés paketai skirtingiems segmentams, bet ir pritraukiami
nauji vartotojai.

Interviu dalyviai pabrézé, kad planuojant Zmoniy srautus grupiniams uzsi€émimams
pirmiausiai kalbama su treniruotes vedanciais treneriais, kurie kiekviena savo klienta pazista
geriausiai, tada renkama informacija i§ paciy klienty (dazniausiai tiesiogiai), kokiy treniruoCiy Sie
pageidauja, kokiu laiku ir pan. Sudarant grupiniy treniruociy tvarkarascius svarbu isigilinti i
vartotojy poreikius, galimybes bei i§likti inovatoriSkais nuolat diegiant naujoves.

SC ,,Hermis* vadovas pazymejo, kad klube yra pageidavimy knyga, kurioje klientas gali
suraSyti savo pageidavimus, kurie véliau biina svarstomi atsizvelgiant | finansines galimybes,
treneriy galimybes ir i tai, ar susidaro vartotojy grupés.

Pasak SC ,,Linija“ vadovo Aurimo Maciuko, treniruo¢iy derinimas - tai atskiras mokslas
(,.fitness management*), kuris susideda i§ ateinan¢iy Zmoniy srauty, treneriy, vartotojy poreikiy
derinimo, laiko juostos, uzsiémimy kartojimo ir srauto derinimo kartu su trenerikliy sale. Todél,
pasak respondento, piko valandomis svarbu turéti maksimaly srauta Zmoniy, o specializuotos
treniruotés vyksta kitu laiku ir ju populiarumas vartotoju tarpe iSlieka (pvz:. ,,Fitness bike*
treniruotes).

Taigi, apibendrinant galime teigti, kad didziuosiuose Kauno sveikatingumo centruose rinka
segmentuojama pagal sportavimo laikus ir vartotojy grupes, galincias tais laikais naudotis
paslaugomis. Tyrimo duomenimis, SC adaptuojama kaina prie tiksliniy segmenty ir kuriami
skirtingi vertés paketai norint pritraukti tikslinius vartotojus bei uztikrinti organizacijy uzimtumgq.

Norint iSsiaiskinti, kaip sveikatingumo ir sporto centruose suzinoma apie vartotojy
poreikius, buvo paklausta apie atlickamus tyrimus. ISsiaiSkinta, kad su sportuojanciais dazniausiai
palaikomas neoficialus tiesioginis kontaktas (interno principu). Dar perziirimos vartotoju
kategorijy ir ju poky€iy uzsienio apzvalgos (pasaulings, europos ir kt tendencijos), analizuojami
konkurenty veiksmai. Daug naudingos informacijos, pasak Aurimo Maciuko, randama
Eurobarometro duomenyse. Evaldas Zarnauskas atskleide, kad SC ,Impuls“ naudojamas
telemarketingas, kurio pagalba pasinaudojant informacija, saugoma duomeny bazése, skambinama
klientams bei apklausiama apie jy pasitenkinima SC, poreikius ir pan.

[ klausima, ar vartotojai gauna pakankamai informacijos apie ju galimybes sportuoti, visi
respondentai atsake teigiamai. Pasak juy, informacijos sklaida priklauso ir nuo paciy vartotoju
matyvacijos ta informacija gauti bei noro naudotis skirtingomis paslaugomis. Pasak SC ,,Linijos*
vadovo, daznai pasitaiko, kad vartotojams iSkyla funkciniy dalyky problemuy, kurie turi buti

sutvarkyti (dirbama tam tikrais probleminiais sveikatos aspektais) ir tik tada galima pereiti prie
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kiino dizaino treniruo¢iy. Siam tikslui jgyvendinti SC ,,Linija“ skiria vartotojams ypatinga démesi:
treneriai, sudarydami programas, sujungia treniruotes treniruokliy saléje su grupiniy treniruociy
programomis bei uzsiémimais baseine. Suteikiama pilna informacija apie tai, ka gauna vartotojas,
pasirinkes viena ar kita kompleksinés paslaugos variacija, kuriomis galima laviruoti norint iSvegti
monotoniSkumo sportuojant. Be to, pasak Aurimo Maciuko, tokiu biidu vartotojas gauna realy
patyrima, kuri gal jei ir nesportuos dabar, atsimins po kokiy 10 mety, pvz., kad buvo tempimo -
atsipalaidavimo treniruotéje, ir supras, kad ta treniruoté turi jam tam tikra verte.

Respondentai pabréz¢, kad naujai atéjgs vartotojas supazindinamas su sveikatingumo ir
sporto centru, jo teikiamomis paslaugomis ir galimybémis. Pasak juy, apie vartotoju vertes
suvokima galima spresti 1§ sulaukiamy padékuy bei gery atsiliepimy. Taciau, anot Tauro
Macijausko (SC ,,AZzuolynas* marketingo ir komercijos vadovo), visoje Lietuvoje yra problema
deél treneriy démesingumo, taciau esant sunkmecio laikotarpiui sunku spresti Sig problema, kadangi
néra papildomy piniginiy €Sy treneriy motyvacijai.

I klausima, kas labiausiai motyvuoja vartotojus pasirenkant sveikatingumo ir sporto centra,
respondentai atsaké, kad labai svarbus yra teritorinis principas (geografiné vieta), kaina,
personalas dirbantis sveikatingumo ir sporto centre, aplinka, Svara, tvarka, metodikos, iranga,
paslaugu paketo gausumas (jvairumas), auksta treneriy kvalifikacija bei lankstumas prisitaikant
prie vartotoju poreikiy. Visy apklaustyjy teigimu, vienas i§ pagrindiniy konkurencijos veiksniy yra
teikiamuy paslaugy spektras ir jvairove, kuriais ir konkuruoja tarpusavyje sveikatingumo ir sporto
centrai. Kaip viena i§ pagrindiniy motyvu pasirinkti SC ,Impuls* paslaugy paketus vadovas
tvardijo tai, kad vartotojams suteikiama galimybé isigyti ilgalaike naryste, kuriai taikomos didelés
nuolaidos bei galimybé isigyti ja iSsimokétinai be jokio pabrangimo. Pasak jo, organizacija
stengiasi ne tik iSlaikyti motyvuota, bet ir lojaly vartotoja.

Apie vartotoju motyvacija sveikatingumo ir sporto centrai suzino i$ specialios literatiiros,
straipsniy, apzvalgy bei stebéjimo. Pasak respondenty, tyrimus atliecka rimtos rinkos tyrimy
kompanijos, kai kurios jy paslaugos mokamos, kai kurios — ne. Ir belieka tik pasitikrinti, ar tyrimy
tendencijos pasitvirtina SC, ir daZniausiai tyrimai atitinka. Pasak SC ,,Linijos* vadovo, atlikti savo
tyrimus kainuoja daug laiko ir pastangy, todél jiems patogiau naudotis kity atliktais tyrimais. Jis
taip pat, pabrézé, kad postmodernistiniai dalykai mégsta afiSuotis per ego centra, bet tai néra
tikroji iSaiskinta poreikiy grandiné (pvz., jaunimui patinka afiSuotis facebooke).

Norint i$siaiSkinti, ar Kauno sveikatingumo ir sporto centrai yra judrios organizacijos, buvo
uzduotas klausimas, kaip pasirenkami informacijos vartotojui perdavimo kanalai ir kokios
marketingo komunikacijos priemonés naudojamos. Visi respondentai teigé, kad pasirinkdami
informacijos perdavimo kanalus pirmiausiai atsizvelgia { tikslines auditorijas bei kokiais kanalais

jos gali biti pasiekiamos. Ju teigimu, pirmiausiai pasirenkamas tikslinis segmentas, tada
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sprendziama, koki kanala pasirinkti Siam segmentui pasiekti ir kokias papildomas rémimo
priemones panaudoti paslauguy naudojimo motyvacijai. Pasak Pauliaus Jonaviciaus, SC ,Hermis*
stengiasi naudoti kuo daugiau nestandartinés reklamos (pvz., darbuotojai vaziavo antikvarinémis
masinomis su plakatais parade per Laisvés al¢ja), iesSkoti idomiy budy ne tik sudominti, bet ir
,uzkabinti“ vartotojui. Pasak jo, Lietuvoje yra labai sudétinga sudominti zmones, nes jie yra
reiklus, persisoting informacija ir puikiai atpazista iprastas marketingo gudrybes. Taigi, galime
teigti, kad sveikatingumo centrai supranta naujojo vartotojo egzistavima ir stengiasi pritaikyti savo
veiksmus naujiesiems vartotojams pritraukti ir iSlaikyti.

Sveikatingumo ir sporto centry vadovai pazyméjo, kad kaip vieng i§ rémimo priemoniy
naudoja parama sportininkams (pvz., SC ,Hermis* sportuoja zalgirieciai, SC “AZuolynas®-
olimpieéiai ir kt.). Siuo atveju pasirenkamos komunikacijos priemonés (parama jZymiems
sportininkams) ne tik gerina SC Zinomuma ar jvaizdj, ta¢iau ir sukuria tam tikras asociacijas apie
sveikatingumo centra: sveikas gyvenimo biidas, pergaliy troSkimas, jéga, valia ir pan. Kauno
sveikatingumo ir sporto centry tikslas - parodyti vartotojams, kokio lygio sportininkai sportuoja ju
SC, ir leisti vartotojams priklausyti §iai sportuojaniy (prestiziniy) asmeny grupei, sukuriant
tarpusavio priklausomybe. Tokiu biidu ne tik skatinamas produkto vardo Zinomumas, gerinamas
imonés ivaizdis, sukuriami neformaliis santykiai su vartotojais, igyjamas konkurencinis
pranasumas, bet ir pasiekiami pagrindiniai tikslai - didinti pardavimy apimtis bei pelna.

Visi respondentai pabréz¢, kad neskiria dideliy 1éSuy reklamai, todél stengiasi naudotis
pigesniais komunikacijos kanalais: internetiniais puslapiais, www.google.lt paieskos sistemos
optimizacija ar socialiniais tinklapiais ir pan. Reklama internete ne tik atliecka organizacijy
reprezentacing funkcija, - tai ir vienas i§ biidy esamiems ir potencialiems vartotojams skleisti
informacija apie vykdomus pardavimo skatinimo veiksmus, naujienas, ar tiesiog suzinoti ju
nuomong vienu ar kitu aspektu internetiniy apklausu pagalba. Kadangi naujasis vartotojas naudoja
IRT, tai gero sveikatingumo ir sporto centry jvaizdzio sukiirimas yra priklausomas nuo internetinés
svetainés patrauklumo (iSvaizdos, skaitmeninés grafikos dydzio, turinio, struktiiros, savybiy,
navigacijos, techniniy parametry ir pan.) bei informacijos sklaidos apie imong internete.

Kita vertus, visi Kauno sveikatingumo ir sporto centrai naudoja vidaus, lauko ir
spausdintos reklamos neSiklius (leidzia ivairius bukletus, skrajutes), norédami efektyviau perduoti
informacija vartotojams. Tauras Macijauskas iSskyré radijo reklama (,,Extra FM*, , Kauno Fonas*)
bei teige, kad pries pradedant transliuoti reklama per radija pirmiausiai pasitariama su radijo sto¢iy
darbuotojais, o tada norint pasiekti skirtingas auditorijas stengiamasi iSdéstyti reklamas skirtingais
dienos laikais. Taciau jis pabréze ir tai, kad SC ,,AZuolynas* uz reklama daZniausiai susimoka
barteriniais mainais (radijo stotys leidZia reklama per radija, o sto¢iy darbuotojai ateina sportuoti

nemokamai), todel néra labai tikslingai pasirenkami komunikacijos kanalai su tiksliniais
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segmentais. Dél Siy priezasCiy organizacija gal ir negauna didziausios grazos is tiksliniy segmentuy,
uztikrinti organizacijos tiksly pritraukti jiems naudingiausias tikslines vartotojy grupes sportuoti.

Respondentams uzdavus klausima, ar informacija apie vartotojus kaupiama duomeny
bazése ir ar naudojamos naujausios technologijos sporto ir sveikatingumo centry administravimo
srityje, visi be iSimties respondentai atsaké teigiamai. Kauno didziuosiuose sveikatingumo
centruose yra idiegtos sistemos, kuriy pagalba yra kaupiami ir sisteminami duomenys apie
vartotojus, suzinomos jvairios lankymosi statistikos (kuriose zonose daugiausiai lankosi, kaip
daznai, kokiomis dienomis, kuriomis valandomia ir pan.), abonemento galiojimo laikas,
sportavimo laikas ir pan. Taigi, organizacijos sukaupta informacija (naudodamos programing
iranga) gali paversti Ziniomis apie savo vartotoja, taip didindamos savo kompetencijg ir
uzsitikrindamos konkurencini pranasuma ateityje.

Apibrézdami galime teigti, kad norédami issiaiskinti savo vartotojy poreikius Kauno
sveikatingumo ir sporto centrai, visy pirma, palaiko tiesiogini rysi su vartotojais, juos stebi. Taip
pat yra naudojamasi: specialia literatiira, atliktais uzsienio tyrimais, rinkos tyrimy jmoniy
paslaugomis, analizuojami konkurenty veiksmai bei naudojamas telemarketingas. SC turi specialias
duomeny rinkimo sistemas, kuriy pagalba yra kaupiami ir sisteminami duomenis apie jy vartotojus
bei galima pamatyti organizacijy lankomumo statistinius duomenis.

Pasak respondenty, informacijos sklaida vartotojui yra tiesiogiai priklausoma nuo pacio
vartotojo motyvacijos jq gauti. Atliktas tyrimas parodé, kad svarbiausi motyvatoriai yra labai
panasis kaip ir vertés vartotojui. Kauno sveikatingumo ir sporto centruose kaip papildomi kriterijai
buvo isskirta kaina, organizacijos personalas, metodikos, treneriy kvalifikacija, organizacijos
lankstumas prisitaikant prie vartotojy poreikiy ir rémimo veiksmai, skirti skatinti pardavimus.
Naudojant rémimo veiksmus atsizvelgiama § tikslines auditorijas ir stengiamasi jas kuo efektyviau
pasiekti naudojant nestandartinius rémimo veiksmus. Tyrimo duomenys parodé, kad svarbi SC
rémimo priemoné yra parama sportui, kurios déka ne tik gerinamas jvaizdis, bet ir sukuriami
neformaliis santykiai su vartotojais.

Norint jvertinti, kaip didZiuosiuose Kauno sveikatingumo ir sporto centruose vykdomas
strateginis marketingo planavimo procesas, respondentams buvo uZduodami klausimai, padésiantys
atskleisti, kaip atliekami pagrindiniai strateginio marketingo planavimo proceso veiksmai. Visy
pirma, buvo norima iSsiaiSkinti, ar atlieckami pirminiai strateginio marketingo Zingsniai —
formuojama vizija ir misija. Pasak respondenty, visi didieji Kauno sveikatingumo ir sporto centrai
turi suformave misija ir vizija, pagal kurig véliau planuoja streteginius marketingo tikslus.
Respondentai pabrézé, kad esant tokiai rinkos situacijai (sunkmecio laikotarpiui) strateginiai

marketingo tikslai formuojami trumpesniam laikotarpiui 2-3 metams { prieki, taciau teige, kad juos
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igyvendinti pavyksta. Pasak jy, esant nepastoviai rinkos situacijai bei vartotojy vartojimo iprociy
poky¢iui, dazniau perzitrima (kas 3 ménesius) funkcinio lygmens marketingo veikla, padedanti
pasiekti strateginius marketingo tikslus. Pasak A.Maciuko, SC ,,Linijoje* du kartus per metus biina
organizuojami rimti posédziai, kuriy metu planuojami veiksmai, prognuozuojami jvykiai. Sporto ir
sveikatingumo centrui svarbu laiku reaguoti i rinkos pokycius, sezoniskumo problemas, ekonoming
situacija, fors majorus (pvz., pakilo dujy ir vandens kaina, nukrito Zzmoniy atlyginimai) bei mokéti
iSsisukti i§ situacijos. Pasak vadovo, Baltijos respublikose sustojo sveikatingumo ir sporto centry
plétra, todél Siuo metu SC iSgyvena sudétinga laikotarpi ir svarbu kiek imanoma efektyviau reaguoti
1 galimas grésmes bei numatyti galimus problemy sprendimo btidus.

Taigi, galime teikti, kad dauguma organizacijy planuoja funkcinius marketingo veiksmus,
kurie nevisada uztikrina tikslingg marketingo veiklq uZsibréZty strateginiy marketingo tiksly
igyvendinimui. Remiantis teorinéje dalyje nagrinéta literatiira, perziiréti ir koreguoti marketingo
veiksmus yra svarbus Zingsnis, taciau organizacijos, norédamos uztikrinti efektyvy strateginiy
marketingo tiksly jgyvendinimq, privalo strateginius marketingo veiksmus planuoti ilgesniam
laikotarpiui.

Didziuosiuose Kauno sveikatingumo ir sporto centruose, respondenty teigimu, dazniausiai
atlieckami rinkos tyrimai yra konkurenty, vartotojy poreikiy ir aptarnavimo kokybés analizés. Kaip
teigé respondentai, organizacijos yra susipazinusios su savo vidine ir iSorine aplinka ir i§ anksto
numato jiems kylanc¢ias grésmes, galimybes, esamas organizaciju silpnybes ir stiprybes, kurias
stengiamasi iSnaudoti kaip konkurencini pranasuma.

Didziuosiuose Kauno sveikatingumo ir sporto centruose tiksliné rinka yra nustatoma
remiantis socialiniais — ekonominiais ir geografiniais kriterijais. Respondentai pabrézé, kad Siuo
metu labai svarbus veiksnys, nulemiantis sportuojan¢iy pasirinkima, yra susisiekimas. Nemaziau
reikSmingi ir kanalai, kuriais pasirinkta tiksliné¢ rinka bus pasiekta. Pasak A. Maciuko, norint
pritraukti tam tikra tikslin] segmenta geriausiai naudotis tiesioginiais komunikacijos kanalais, pvz.,
jei reikia surinkti vaiky grupg, einama pas ortopedus, bendraujama, aiSkinamasi galimybes ir pan.

Taciau kyla klausimas, ar didieji Kauno SC strategiSkai pasirenka rinkos dalis, kurias gali
geriausiai aptarnauti. Remiantis nagrinéta moksline literatiira, svarbu pasirinkti tinkamus kriterijus
nustatant tiksling rinka, atsizvelgti i veiklos sriti, kurioje veikiama, ivertinti tiksliniy segmenty
patrauklumg bei atitikt] organizacijos stipriosioms savybéms ir uZztikrinti nenutrikstama procesa,
kurio metu rengiama informacijos surinkimo ir apdorojimo sistema. Apklausg respondentus, galime
daryti prielaida, kad planuodamos savo marketingo veikla trumpam laikotarpiui organizacijos
negali uZtikrinti nenutriikstamo proceso rengiant informacijos surinkimo ir apdorojimo sistema,
todél tikslinés rinkos pasirenkamos neivertinus jy patrauklumo (dél informacijos stygiaus). Taciau

atliktos apklausos duomenimis, i jau pasirinkty tiksliniy segmenty poreikius ir motyvus sportuoti
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organizacijos isigilina daugiausiai tiesioginés komunikacijos metu. Todél galime teigti, kad Kauno
sveikatingumo ir sporto centruose yra skiriamas pakankamas démesys pasirinktoms tikslinéms
vartotoju grupéms, o vartotojy poreikiy patenkinimas diferencijuojamas pagal skirtingy segmenty
poreikius (pvz., treniruotés besilaukian¢ioms mamoms, vaiky plaukimo uzsiémimai ir pan.), taciau
neieskoma papildomy rinkos nisy, galin¢iy uztikrinti konkurencini pranasuma ateityje.

Respondentams uzdavus klausima, kaip jie iSsiskiria i§ konkurenty, SC “Impuls®, SC
“Hermis* ir SC ,,Linija“, kaip viena i§ pagrindiniy savo privalumy, iSskyré platy paslaugy spektra
(soliariumas, masazo kabinetai, kirpyklos, kavinés ir pan.), o SC ,,AZzuolynas“ marketingo ir
komercijos vadovas teige, kad ju iSskirtinumas yra gera geografiné padétis, grazis vaizdai bei
i8skirtiné paslauga — lauko teniso kortai. Pasak A. Maciuko, SC “Linija” iSskirtinumas yra dar ir
geri santykiai imonés viduje. Apklausos duomenimis, didieji Kauno sveikatingumo ir sporto
centrai, norédami iSsiskirti i§ rinkos konkurenty, gerina kainos ir kokybés santyki bei plecia
paslaugu kompleksa. Didieji Kauno SC save pozicionuoja pagal paslaugos duodama nauda ir
vartotoja. Pasak vadovy, bandoma pabrézti fizinés geroveés nauda bei socialines grupes (segmentus).
Taip pat, SC ,,Impuls* vadovas pabréze, kad ju SC poziciuonuojama ir pagal kainos bei kokybés
santyki. Respondenty teigimu, skirtingiems segmentams bandomos parodyti skirtingos pozicijos
taip pritraukiant skirtingus vartotoju segmentus.

Uzdavus klausima, kokiy marketingo veiksmu dazniausiai imamasi didziuosiuose Kauno
miesto sveikatingumo ir sporto centruose atlikus analizes ir gavus rezultatus, respondentai teige,
kad vykdomi jvairiis veiksmai priklausomai nuo situacijos, taciau dazniausiai suaktyvinama
komunikacija, didinamas paslaugy asortimentas arba jvedamos naujos paslaugos. Pasak A.Maciuko,
jei vartotojui reikalingas naujumas, jvedama nauja grupiniy treniruo¢iy programa, metodika,
treniruoCiy rasys ar tiesiog atsinaujinama dalis jrangos, jei krenta pardavimai — imamasi rémimo
veiksmy (akcijos ir pan.). Taigi galime daryti prielaida, kad sveikatingumo organizacijos sprendZzia
iSkilusias problemas atsizvelgdamos i vartotojuy poreikius ir atlikty analiziy rezultatus.

Taigi, apibrézdami galime teigti, kad visi Kauno sveikatingumo ir sporto centrai turi
suformave rinkos ir produkto jdéjq, planuodami strategini marketingq pirmiausia apibrézia verslo
misijq, padétj bei tikslus, kurie yra esminiai tolimesnio planavimo metu. Apklautyjy teigimu, esama
rinkos situacija vercia operatyviau reaguoti | galimas grésmes ir ieskoti naujy galimybiy, todél
marketingo veiksmai yra perziurimami dazniau (kas 3 men.). Be to, Kauno sveikatingumo ir sporto
centrai atlieka rinkos tyrimus, konkurenty, vartotojy poreikiy, aptarnavimo kokybés analizes,
kaupia ir sistemina duomenis, norédami geriau identifikuoti savo vartotojy poreikius. Tikslinés
rinkos nustatymui remiamasi socialiniais — ekonominiais ir geografiniais kriterijais, kuriuos SC
segmenuoja ir kuria skirtingus vertés paketus. Atlikus kokybinj tyrimq dar paaiskéjo, kad produkto

koncepcija sveikatingumo ir sporto centruose sudaro pagrindinés ir papildomos paslaugos.
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Organizacijy isskirtinumas yra paslaugy paketo gausa ar teikiamos isskirtinés paslaugos.

Kiekybinio tyrimo rezultatai

Kiekybinio tyrimo metu buvo apklausta 170 Kauno sveikatingumo ir sporto centry paslaugy
vartotoju. Respondentams buvo pateikta anketa (zr. 1 priedas). Respondenty buvo paprasyta
atsakyti 1 pateiktus klausimus, siekiant iSsiaiskinti, kokie motyvai svarbiausi pasirenkant
sveikatingumo ir sporto centra, kokios paslaugos yra labiausiai vertinamos, kokie yra sportavimo
iprociai bei poreikiai.

Pirmiausiai atlik¢ kokybini tyrima ir apklaus¢ Kauno sveikatingumo ir sporto centry
vartotojus panagrinésime demografiniy veiksniy pasiskirstyma (visi paveikslai patekti prieduose).
Tyrimo respondentai pagal lyt pasiskirsté taip: 41 procentas vyry ir 59 procentai motery (Zr. 3
prieda). Pagal amziy didziaja dali respondenty (74%) sudar¢ 19-35 mety asmenys (40 procenty
respondenty 19-25 mety ir 34 procentai — 26-36 mety). Be to, 14 procenty apklaustujy amzius — nuo
36 iki 45 mety; 6 procentai — nuo 46 iki 55 mety; 4 respondenty amzius sieké 56-65 metus (2%), 5
respondentai buvo jaunesni nei 18 mety (3%) ir tik vienas vyresnis nei 66 mety (zr. 4 priedas).
Taigi, sveikatingumo ir sporto centruose amzius yra labai jvairus, taciau tarp apklaustyju
nepasitaiké¢ daug moksleiviy ir pensininky, todé¢l galime daryti prielaidas, kad Siems segmentams
pritraukti turéty biiti skiriamas didesnis démesys.

Pagal Seimyninj statusa dauguma respondenty yra neved¢/netekéje, tai sudaro 49 procentus
visy apklaustyju, taip pat nemaza dali sudaro vedg ar iStekéje respondentai - 29 procentus. Kad
gyvenana nesusituoke pazymejo 23 respondentai (14%), iSsiskyre 6 procentai ir tik 4 respondentai
vede ar iStekeéje, bet gyvenantys atskirai (zr. 5 priedas). Taigi, galime teigti, kad pusé visy
apklaustyju yra neisipareigoj¢, todél gali daugiau laiko skirti sporto ir sveikatingumo paslaugy
vartojimui.

Pagal iSsilavinima dauguma Kauno sveikatingumo ir sporto centry vartotojy yra igyje
aukstaji iSsilavinimg (62 proc. respondenty), 10 procenty respondenty dar néra baigg aukstojo
i8silavinimo, 9 procentai — turi igij¢ aukStesniji iSsilavinima (Zr. 6 priedas). Taigi, galime
apibendrinti, kad 81 procentas visy vartotojy yra iSsilaving ir intelektualiis Zmonés, turintys savo
tikslus ir poreikius gyvenime. Pagal socioekonomini statusa, dauguma respondenty yra dirbantys
(64%), studentai - 19 procenty, o namy Seimininkés sudaro — 8 procentus apklaustyju (zr. 7
priedas). Taip pat buvo iSskirtos tokios grupés, kaip bedarbiai, mokiniai, pensininkai, invalidai,
taiau Sie respondentai tesudaré tik 9 procentus, todel néra labai reik§mingi atliekamam tyrimui.

Pagal gaunamas pajamas per ménesj respondentai pasiskirsté labai skirtingai (zr. 8 priedas):

e 1501- 2500 lity pajamas gauna 27 procentai apklaustyjy;
e 1001-1500 lity pajamas gauna 24 procentai apklaustyjy;
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e 2501 —4000 lity pajamas gauna 19 procenty apklaustyju;

e 501-1000 lity pajamas gauna 11 procenty apklaustyju;

e Daugiau kaip 4000 lity pajamas gauna 10 procenty apklaustuyjy;
e 1-500 lity pajamas gauna 9 procentai apklaustyju.

Taigi, galime teigti, kad Kauno sveikatingumo ir sporto centrus lanko skirtingas pajamas
gaunantys vartotojai, kurie priklauso skirtingiems socialianiams sluoksniams. Todél norint uztikrinti
veiklos efektyvuma, svarbu sukurti vartotojuy galimybes ir norus atitinkancius vertés paketus.

Toliau bus analizuojami respondenty sportavimo iproc¢iai bei finansines galimybés - kiek
pinigy iSleidZiama sveikatingumo ir sporto centrui.

Nagrinéjant, kaip daZnai per savait¢ vartotojai lankosi Kauno sveikatingumo ir sporto
centruose, paaiSkéjo (zr. 9 priedas), kad dauguma sportuoja 3-4 kartus per savaite (52%), nemaza
dalis respondenty sportuoja 1-2 kartus per savait¢ (30%) ir dalis sportuoja 5-6 katus per savaite
(11%). Taigi matome, kad didzioji dalis (65%) Kauno sveikatingumo ir sporto centry vartotoju
aktyviai tenkina savo fizinius poreikius eidami sportuoti tris ir daugiau karty per savaitg. Vartotojai
sveikatingumo ir sporto centruose praleidZia vidutiniS$kai 1-3 valandas (98% apklaustyjy) (zr. 11
prieda).

Atlikus tyrima galime teigti (zr. 10 prieda), kad populiariausias laikas sportuoti
sveikatingumo ir sporto centruose yra vakaras (nuo 18 val.),- net 61 procentas apklaustujuy, o
maziausiai sportuojanéiy yra rytais (iki 12 val) — 11 procenty respondenty. Siuo atveju galime
daryti prielaida, kad veiklos efektyvinimui sveikatingumo ir sporto centruose reikia skatinti
uzimtuma ryto ir dienos laiku. Remiantis kitais respondenty paminétais atsakymais, tai galima biity
padaryti ivedant daugiau ir {domesniy grupiniy treniruociy Siais laikais.

Tyrimas parodé, kad 34 procentai respondenty per ménesj sveikatingumo ir sporto centruose
iSleidzia 101 — 150 lity, 25 procentai — 51- 100 lity, 22 procentai — 151- 200 lity ir 16 procenty —
daugiau kaip 201 litus (zr. 12 prieda). Taigi, 72 procentai visu apklaustyjy sveikatingumo ir sporto
centruose iSleidzia daugiau kaip Simta lity per ménesi. Vartotojy iSleidziamy pajamy pasiskirstymas
priklauso nuo sportavimo laiko, pasirinktos narystés, lankymosi daznumo bei gaunamy nuolaidy.

Remiantis respondenty duomenimis (zr. 13 paveiksla), pagrindinis kriterijus suZinanti apie
sveikatingumo ir sporto centra yra informacija i§ draugy, paZistamy ar kolegu (69% apklaustyju),
apie sveikatingumo ir sporto centrus gaunama internete (15% apklaustyjy) bei suZinoma
apsilankius (8% apklaustyju). Taigi, remiantis vartotojy tyrimo duomenimis, informacijos sklaida
yra daugiau tiesiogine (,,i$ lipy i lipas®), rémimo priemonés néra pagrindinis kriterijus. Taip pat,
atlikus tyrima dar paaiskéjo, kad kiti respondentai apie sveikatingumo ir sporto centrus suzinojo
pamate iSkabas, stendus, kadangi buvo arti namy ir jie tiesiog i juos atkreipé démesi (geografinés

padéties kriterijus) ar gavo dovany narystg.
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8% W IS draugy, pazjstamy, kolegy
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5% O Interneto

@ Suzinojau tik atéjes

13 pav. Vartotojy informacijos gavimo apie Kauno sveikatingumo ir sporto centrus

pasiskirstymas

Anketinés apklausos duomenimis (zr.14 paveiksla), dauguma vartotoju didziuosiuose
Kauno sveikatingumo ir sporto centruose néra lojaliis, net 46 procentai respondenty i klausima, kiek
laiko lanko sveikatingumo ir sporto kluba, atsaké, kad nuo 1 iki 6 ménesiy, taCiau 42 procentai
respondenty sportuoja jau daugiau kaip dvejus metus. IS to galime spresti, kad fizine gerove
suinteresuoti asmenys yra pakankamai motyvuoti, todél pastoviai naudojasi sveikatingumo ir sporto
centry paslaugomis. Fizinis aktyvumas Siems vartotojams - svarbus gyvenimo veiksnys. Taciau,
sveikatingumo ir sporto centrai turéty ieSkoti daugiau biidy vartotoju lojalumui skatinti.

Pagrindinés priezastys, dél kuriy vartotojai naudoja sveikatingumo ir sporto centry
paslaugas, yra sveiko gyvenimo biido propagavimas (46%) ir noras netekti svorio ar iSlaikyti geras
kiino formas (31%). Taip pat, viena i$ priezas¢iy yra aktyvus laisvalaikio praleidimas (21%), kuris
skatina gauti moralini pasitenkinima (Zr. 15 paveiksla). Respondentai iSskyré¢ ir papildomus
sveikatingumo ir sporto centry lankymo tikslus, tokius kaip: svorio priaugimas, raumeny didinimas
ir stiprinimas, kiino stiprinimas, gera savijauta, gera nuotaika ir grazi kiino forma. Taigi, galime
teigti, kad vartotojams ne tik svarbiis kiino funkciniai, gyvenimo biido ar socialiniai tikslai, taciau ir
emociniai, padedantys atpalaiduoti nervy sistema, mazinti agresija, iSlaisvinti i§ organizmo jtampa,

stresa bei padedantys vystyti taurias Zmogaus savybes, tokias kaip ryztas ir valia.
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@ 1-6 meén.

46% @7 meén. - 1 metai
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12%

14 pav. Vartotojy Kauno sveikatingumo ir sporto centruose lojalumo pasiskirstymas

2% O Sulieséti

W Propaguoti sveikg gyvenimo
buadg
O Praleisti laisvalaikj

B Susirasti draugy/pazjstamy

46%

15 pav. Vartotojy tikslo lankytis Kauno sveikatingumo ir sporto centruose pasiskirstymas

Atlikus tyrima paaiSkéjo (zr. 16 paveiksla), kad pagrindiniai motyvatoriai, vartotojams
renkantis sveikatingumo ir sporto centra, yra kokybiSkos paslaugos (25%), patogi geografiné
padétis (23%) ir prieinama kaina (20%). Dar nemazai itakos turi kvalifikuoti ir démesingi treneriai
(13%) bei paslaugy ivairove (8%). Mazesng reikSme pasirenkant, kur sportuoti, vartotojams sudaro
sveikatingumo ir sporto centro prestizas (4%), teikiamos papildomos paslaugos (5%) ir artimyju
nuomoné (2%). Taigi, norédami uZtikrinti vartotojy motyvacija, didieji Kauno sveikatingumo ir
sporto centrai, visy pirma, turéty koncentruotis { tris pagrindines marketingo komplekso dalis, t.y.,

produkta, kaing ir paskirstyma.
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13%

23%

2%

B Kokybiskos paslaugos

O Prieinama kaina

O Svarbi artimyjy (draugy, Seimos
nariy, pazistamy) nuomoné

@ Patogi geografiné padétis

B Kvalifikuoti ir démesingi treneriai

| Prestizinis sveikatingumo/sporto

centras

m Dél teikiamy papildomy

paslaugy,

@ Dél paslaugy jvairovés

16 pav. Motyvatoriy, veikianciy vartotojus pasirenkant Kauno sveikatingumo ir sporto

Kriterijy svarba, vartotojams renkantis Kauno sveikatingumo ir sporto centra

centra, pasiskirstymas
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N Valid 170 170 170 170 170 170 170
Missing 0 0 0 0 0 0 0
Mean 1,66 1,38 1,59 2,19 1,75 1,65 1,79
Std. Deviation 785 626 796 1,060 ,922 ,765 ,929
Variance 617 ,391 634 1,124 ,850 ,585 ,863
Minimum 1 1 1 1 1 1 1
Maximum 5 4 5 5 5 4 5

Saltinis: sudaryta autorés remiantis atlikto kiekybinio tyrimo duomenimis.

4 lenteleé.

Kaip galime matyti i§ pateikty duomeny ( 4 lentele), respondenty nuomonés buvo labai

vieningos vertinant §iuos svarbos kriterijus sveikatingumo ir sporto centruose (kriterijy vertinimo

standartinis nuokrypis < 1): paslaugy ivairove, paslaugy kokybe, kaina, treneriy kvalifikacija ir

profesionaluma, treneriy ir kity darbuotojy draugiska komunikavima su lankytoju, patogia geografing

vieta. Respondenty nuomonés nesutapo tik vertinant akcijy ir specialiy pasitilymy kriterijuy

(kriterijaus vertinimo standartinis nuokrypis 1,060 > 1).

Sie vertinimai leidZia teigti, kad vartotojai iSskiria vertés kriterijus vieningai, ir akcijos bei

specialiis pasifilymai néra vertinimo kriterijus, kuris panasiai paveikty vartotojus. Sis kriterijus
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veikia skirtingas vartotoju grupes skirtingai, tod¢l rémimo veiksmai biitinai turi buti pritaikyti prie

tiksliniy segmenty poreikiy.

2,51

2
1,5 1
14

0,51

B Patogi geografiné vieta
O Treneriy ir kity darbuotojy draugiSkas komunikavimas su lankytoju

B Treneriy kvalifikacija ir profesionalumas
O Akcijos ir specialts pasitlymai

O Kaina

B Paslaugy kokybé

O Paslaugy jvairove

17 pav. Kriterijy svarbos, vartotojams renkantis Kauno sveikatingumo ir sporto centra,

vertinimas

Pateiktame 17 paveiksle matomas vartotoju svarbos kriteriju Kauno sveikatingumo ir
sporto centruose pasirinkimo pasiskirstymas. Kadangi galimas maksimalus vertinimas yra 1, todél
kuo mazesnis vertinimo vidurkis, tuo paslauga yra svarbesné. Taigi, remiantis tyrimo duomenimis,
svarbiausias kriterijus, renkantis sporto ir sveikatingumo centra, yra paslaugu kokybé, o maziausia
svarba turintis kriterijus — akcijos ir specialiis pasitilymai.

Atlikus kiekybini tyrima atskleista (18 pav.), kad paslaugu grupés vartotojams yra
pasiskirste panaSiai: treniruokliy sale (31%), vandens pramogy zona (23%), grupinés treniruotes
(20%), pirtis/sauna (18%). Taip pat, papildomai vartotojai pazyméjo, kad jiems yra svarbios ir
grozio bei atsipalaidavimo procediiros.

Respondentams buvo uzduotas atviras klausimas apie paslaugas ar salygas, kuriy jie
pasigenda Kauno sveikatingumo ir sporto centruose. Sio klausimo tikslas buvo issiaiskinti, ko
vartotojams triksta ir kaip galima biity geriau patenkinti vartotojuy poreikius sukuriant papildomus
vertés paketus. Didzioji dalis respondenty iSskyré, kad noréty daugiau grupiniy treniruociy,
organizuojamy skirtingais dienos laikais, taip pat svarbus yra nuolaidy sveikatingumo ir sporto
paslaugoms veiksnys. Pasikalbéjus su respondentais asmeniskai jiems bepildant anketas, dalis i$ ju
atskleideé, kad Kauno sveikatingumo ir porto centruose triikksta bendruomeniskumo, lankytojai néra

maloniis vieni kitiems. Siai problemai i§spresti galima biity rengti specialius renginius, kurie padéty
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vartotojams

socializuotis

tarpusavyje bei

uztikrinty geresng emocing atmosfera Kauno

sveikatingumo ir sporto centruose. Kiti respondenty atsakymai buvo sugrupuoti i tris grupes —

paslaugos, aptarnavimo matmenys, techniniai matmenys — ir pateikti 5 lentel¢je.

8%

31%

O Treniruokliy salé

@ Grupinés treniruotés

B Vandens pramogy, zona
| Pirtis/Sauna

B Visos paslaugos

18 pav. Paslaugy grupiy svarbos vartotojams Kauno sveikatingumo ir sporto centruose

pasiskirstymas

5 lentelé.

Paslaugos ir salygos, kuriy vartotojai pasigenda Kauno sveikatingumo ir sporto centruose.

Paslaugos

Aptarnavimo matmenys

Techniniai matmenys

Grozio procediiry

Daugiau aptarnaujancio personalo

Didesnés persirengimo erdveés

Galimybés  jsigyti
spausty sulciy

vaisiy/darzoviy po treniruo¢iy

Svieziai

ar

Darbuotoju nepakankamas

mandagumas

Kardiotreniruokliy su integruotais

televizoriais

Specializuoty maksty su

specialistais

Daugiau treneriy démesingumo bei

priezitiros

Svaros, tvarkos ir higienos

Soliariumo

Daugiau bendruomeniskumo SC

Daugiau treniruokliy

Grupiniy treniruoc¢iy vyrams

Aukstesnés treneriy kvalifikacijos

Didesniy stovéjimo aiksteliy

TreniruoCiy  koncentruoty

svorio metima

!

Nemokamy treneriy konsultacijy

Jaukaus kampelio poilsiui (poilsio erdvés)

Jogos treniruociy

Asmeniniy treneriy

Daugiau plauky dziovintuvy

Saviginos treniruoCiy

Didesnio treneriy atsakingumo

Didesnio treniruokliy salés ploto

Masazo procediiry paslaugy

Atnaujinto grupiniy treniruo¢iy inventoriaus

Vandesvydzio uzsiémimy

Bokso salés

Vandens pramogu zonos

Nemokamy gérimy (vandens)

TreniruoCiy kartu su vaikais
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Nemokamos ranksluosciy

paslaugos

Saltinis: sudaryta autorés remiantis respondenty Kauno sveikatingumo ir sporto centruose pateiktais atsakymais.
Taigi, remiantis respondenty atsakymais, galime teigti, kad Kauno sveikatingumo ir
sporto centrai turéty labiau atsizvelgti i vartotoju poreikius kurdami skirtingus grupiniy treniruociy
uzsiémimus, ijtraukdami sveikos mitybos produkty isigyjimo galimybes, grozio ir masazo
procediiras. Taip pat svarbu kurti programas, kurios bty orientuotos i probleminius vartotoju
poreikius, tokius kaip: fiziniai sutrikimai (specializuotos mankstos), treniruotés, koncentruotos i
svorio metimg ir kt. Dar vartotojai iSskyre, kad noréty treniruo€iy, kuriose galéty sportuoti kartu su
vaikais (tévai daZnai neturi kur palikti vaiky) bei treniruoCiy, skirty specialiai vyrams (norédami
i8siaiSkinti, ko vyrams reikia, SC turéty iSanalizuoti jmanomas pasirinkimo galimybes bei atlikti
iSsamy vartotojy poreikiy tyrima). Be to, pasitvirtino ir kokybinio tyrimo rezultatai: Kauno
sveikatingumo centruose treneriai skiria nepakankama démesi vartotojams, o tai yra labai svarbus
veiksnys, salygojantis vartotojy pasitenkinima ir vertés suvokima. Didesniy techniniy matmeny
gerinimas yra stipriai priklausomas nuo organizacijy finansiniy galimybiy, taciau plauky
dZiovintuvy kiekis, nemokami rankS§luosciai ar poilsio erdveé gali biiti nesunkiai jgyvendinami.
Svarbiis kriterijai sveikatingumo ir sporto centruose yra Svara, tvarka ir higienos reikalavimy

uztikrinimas, todél turi biiti skiriamas didelis démesys Siy biitiny salygu sportuojant uztikrinimui.

O Abonementas

2% B Nuolaidy kortelé

11%

@ Lojalumo programa
kaupiant taskus

O Kolektyvinés grupés (pvz. 5

ir daugiau Zmoniy grupeé)
18% . .
B Sezoninés/Sventinés

akcijos

25% @ Nesinaudoju

19 pav. Priemoniy, galin¢iy motyvuoti vartotoja pirkti Kauno sveikatingumo ir sporto

centruose, pasiskirstymas

IStyrus, kokios rémimo priemonés skatina vartojima (19 pav.), paaiskéjo, kad daugiausiai

vartotojus motyvuoja isigytas abonementas (41% respondenty), be to, svarbus motyvatoriai pirkti
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yra nuolaidy kortelés (25% respondenty), lojalumo programos kaupiant taskus (18% respondenty) ir
sezoninés Sventinés akcijos (11% respondenty). Todél galima teigti, kad pagrindiniai rémimo
veiksniai susij¢ su vartotoju lojalumo skatinimu mazinant kaing bei sukuriant papildoma verte.
Respondentams uzdavus klausima, kokias paslaugas jie vertina labiausiai sveikatingumo/

sporto centre, tyrimo duomeny analizés metu paaiskéjo (6 lentele), kad respondenty nuomonés
buvo labai nevieningos (paslaugy vertinimo standartinis nuokrypis >1), taciau sutapo vertinant
pirties, pir€iy zonos paslaugas (paslaugy vertinimo standartinis nuokrypis < 1), standartinis
nuokrypis = 0,996 < 1. Paslaugy vertinimo Kauno sveikatingumo ir sporto centruose respondenty
nuomongs buvo labiausiai i§sibarsciusios kalbant apie Sias paslaugas:

e Baseinas, vandens zona (standartinis nuokrypis = 1,075 > 1);

e Parkavimo aikstel¢ (standartinis nuokrypis = 1,059 > 1);

e Vaiky kambarys (standartinis nuokrypis = 1,308 > 1);

e Masazo kabinetas (standartinis nuokrypis = 1,295 > 1);

e Vaiky grupinés treniruotés (standartinis nuokrypis = 1,251 > 1);

e Soliariumas (standartinis nuokrypis = 1,279 > 1);

e [Kaviné¢ (standartinis nuokrypis = 1,260 > 1)

e Besilaukian¢iy mamy treniruotés (standartinis nuokrypis = 1,316 > 1);

e Inventoriaus parduotuvé (standartinis nuokrypis = 1,211 > 1);

e Inventoriaus nuoma (standartinis nuokrypis = 1,217 > 1);

e Treniruotés baseine (standartinis nuokrypis = 1,185 > 1);

e Ribin¢ lauko rubams (standartinis nuokrypis = 1,191 > 1);

e Sukuriné vonia (standartinis nuokrypis = 1,229 > 1);

e Galimybé sportuoti lauke (standartinis nuokrypis = 1,293 > 1)

e Vip zona (standartinis nuokrypis = 1,300 > 1).

Sie vertinimai leidZia teigti, kad vartotoju pasiskirstymas vertinant skirtingas paslaugas labai

skiriasi, todél vertés vartotojui kiirimo procesas reikalauja daugiau sukauptos informacijos apie

vartotoja ir jo poreikius.
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Vartotojy paslaugy svarbos vertinimas Kauno sveikatingumo ir sporto centruose.
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N Valid 170 170 170 170 170 170 170 170 170 170 170 170 170 170 170 170
Missing 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Mean 1,84 1,88 | 2,05 3,42 2,84 3,05 3,49 3,39 3,56 2,26 2,33 2,66 2,64 3,28 2,84 3,27
Std. Deviation 1,075 1,996 | 1,059 | 1,308 |1,295 | 1,279 | 1,251 1,316 1,211 [ 1,229 | 1,191 | 1,260 | 1,185 | 1,217 | 1,293 1,300
Variance 1,156 1,992 | 1,122 | 1,712 | 1,677 | 1,636 | 1,565 1,731 1,466 | 1,509 | 1,417 | 1,587 | 1,405 | 1,482 | 1,673 1,690
Minimum 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Maximum 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

6 lentele.

6 lenteléje iSdéstyti vartotoju paslaugy svarbos vertinimo Kauno sveikatingumo ir sporto centruose rodikliai, pagal kuriuos buvo nustatoma paslaugu

svarba respondentams. Galimas maksimalus vertinimas yra 1, tod¢l kuo mazesnis vertinimo vidurkis, tuo paslauga yra svarbesné. Remiantis tyrimo

duomenimis svarbiausios paslaugos vartotojams yra ( 20 pav.): baseinas, ir vandens zona; pirtis, pir¢iy zona, parkavimo aikstel¢, siikuriné¢ vonia, riibiné

lauko riibams. Maziausia svarba vartotojams sudaro - inventoriaus parduotuvé, vaiky grupinés treniruotés, vaiky kambarys ir besilaukian¢iy mamu

treniruotés.

! Mean — vidurkis, rodo vidutinj kiekvieno aspekto svarbos vertinima;

Std. Deviation — standartinis nuokrypis. Kuo jis mazesnis, tuo vieningiau respondentai vertina kurj nors veiksni.
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|
Inventoriaus parduotuve ] 3,56

Vaiku grupines treniruotes 3,49

Vaiku kambarys | 3,42

Besilaukianciu mamu treniruotes ] 3,39

Inventoriaus nuoma ] 3,28

Vip zona ] 3,27

Soliariumas ] 3,05

Galimybe sportuoti lauke | 2,84

Masazo kabinetas | 2,84

Kavine ] 2,66

Treniruotes baseine ] 2,64

Rubine lauko rubams ]2,B3

OJ

Sukurine vonia 12,2

Parkavimo aikstele ]2,05

Pirtis, pirciu zona | 1188

Baseinas, vandens zona : : : 1,84

0 0,5 1 1,5 2 2,5 3 3,5 4

Vertinimo vidurkis

20 pav. Vartotojy paslaugy svarbos Kauno sveikatingumo ir sporto centruose vertinimas

Baseino dydis

Treniruo€iy jrangos gausa

Treniruo€iy gausa

Treniruokliy kokybé

Aerobikos salés dydis

Treniruokliy salés dydis

0 50 100 150 200

B Visi$kai sutinku @ Sutinku B Nei sutinku nei nesutinku O Labiau nesutinku nei sutinku O Nesutinku

21 pav. Vartotojy techniniy ir aptarnavimo matmeny vertinimo Kauno sveikatingumo ir sporto
centruose pasiskirstymas



Svarbiausi techniniai ir aptarnavimo matmenys (21 pav.) Kauno sveikatingumo ir sporto
centruose yra treniruokliy kokybé: 90,5 procenty apklaustyjy ¢ia sutinka, taip pat, vartotojams labai
svarbiis yra: treniruokliy salés dydis (82,3 procenty apklaustyju sutinka), treniruo¢iy irangos gausa (83
procentai apklaustyju), treniruociy gausa (78,2 procenty apklaustuju), ir baseino dydis (75,3 procenty
apklaustyju). Kiek mazesng reik§me vartotojams sudaro aerobikos salés dydis (60,6 procenty
apklaustyjuy). Taigi, pagal tyrimo duomenis galime daryti iSvada, kad svarbiausi matmenys Kauno
sveikatingumo ir sporto centruose yra treniruokliy kokybé, treniruo¢iy irangos gausa ir treniruokliy
salés dydis.

Atlikus kiekybini tyrimq galime teigti, kad Kauno sveikatingumo ir sporto centrus lanko
skirtingas pajamas gaunantys vartotojai, kurie priklauso skirtingiems socialiniams sluoksniams.
Dauguma vartotojy per ménesi sportui isleidzia per simtq lity. Taciau isleidziamy pajamy
pasiskirstymas priklauso nuo sportavimo laiko, pasirinktos narystés, lankymosi daznumo bei gaunamy
nuolaidy, todél norint uztikrinti veiklos efektyvumq svarbu sukurti vartotojy galimybes ir norus
atitinkancius vertés paketus. Dauguma Kauno sveikatingumo ir sporto centry vartotojy aktyviai
tenkina savo fizinius poreikius eidami sportuoti tris ir daugiau karty per savaite ir SC praleidzia
vidutiniskai 1-3 valandas vieno apsilankymo metu. Populiariausias laikas sportuoti sveikatingumo ir
sporto centruose yra vakaras, todél veiklos efektyvinimui bei sveikatingumo uZtikrinimui reikia skatinti
SC uzimtumgq ryto ir dienos laiku.

Pagrindiniai vartotojy tikslai naudojant sveikatingumo ir sporto centry paslaugas yra sveiko
gyvenimo biido propagavimas ir noras netekti svorio ar islaikyti geras kiino formas (fizinés gerovés
tikslai), taciau svarbiis ir socialiniai bei emociniai motyvai. Tyrimo duomenimis, respondentus
papildomai motyvuoti galéty didesnis kiekis grupiniy treniruociy, organizuojamy skirtingais dienos
laikais; nuolaidos sveikatingumo ir sporto paslaugoms; vartotojy bendruomeniskumo skatinimas;
naujy, specialiai vartotojy poreikiams adaptuoty grupiniy treniruociy ivedimas (pvz., treniruotés
fiziniy sutrikimy turintiems vartotojams, treniruotés, pritaikytos vyrams, ar treniruotés kartu su
vaikais); sveikos mitybos produkty pardavimas SC; papildomos paslaugos: grozio salonas,
soliariumas, masazo kabinetai,; techniniy matmeny gerinimas: frangos atnaujinimas, poilsio erdviy
kitrimas ir pan.; higienos reikalavimy uZtikrinimas ir kt. Ir kiekybinio, ir kokybinio tyrimo duomenys
sutapo: Kauno sveikatingumo centruose treneriai skiria nepakankamq deémesi vartotojams, todél
veiklos efektyvumui gerinti svarbu uztikrinti gerq Zmogiskyjy istekliy valdyma, tai padaryti galima biity
idiegiant kontrolés ir motyvacijos sistemas.

Labiausiai veikia vartotojus, renkantis Kauno sveikatingumo ir sporto centrq: paslaugy
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ivairové, paslaugy kokybé, kaina, treneriy kvalifikacija ir profesionalumas, treneriy ir kity darbuotojy
draugiskas komunikavimas su lankytoju, patogi geografiné padétis. Tai yra pagrindiniai vertés
vartotojams kriterijai. Vertinant techninius ir aptarnavimo matmenis, svarbiausiq verte vartotojui

sudaro treniruokliy kokybé, treniruociy jrangos gausa ir ir treniruokliy salés dydis.

3.2. Vertés vartotojui kiirimo, strateginiame marketingo planavime modelio patikrinimas

Kauno sveikatingumo ir sporto centry pavyzdZiu

Vertés vartotojui kiirimo strateginiame marketingo planavimo procese Kauno sveikatingumo
centry pavyzdzZiu tyrimui atlikti buvo remtasi teoriniame darbe aptartais rezultatais. Tyrimas atliktas,
siekiant iStirti ir patvirtinti darbe aptarty mokslininky iStirtus teorinius sprendimus bei pritaikyti
sveikatingumo ir sporto centry atveju. Remiantis modeliu buvo atliktas tyrimas kurio tikslas atskleisti
kaip verté vartotojui Kauno sveikatingumo ir sporto centruose veikia strategini marketingo planavimo
procesa ir kaip yra vertinama vartotojy ir uz marketinging veikla atsakingy asmeny ar vadowvu.
Modeliui jverinti tyrimo metu buvo nagrinéjamas respondenty vertés suvokimas, skirtingy vertés
pakety vartotojams kiirimas ir vartotoju poreikiai, pagrindiniai motyvatoriai pasirenkant Kauno
sveikatingumo ir sporto centra, strateginio marketingo planavimo proceso vykdymas, vartotoju iprociai
ir galimybés. (Pokyciai po atlikto tyrimo modelyje pazymeti atitinkamai raudonai ir pilkai (22 pav.))

Kuriant verte vartotojui surinkus suformavus pirminius strateginio sporto marketingo
planavimo vertés vartotojui aspektu, surinkus reikiama rinkos informacija, atlikus tyrimus,
identifikavus ir apibtdinus vartotojy poreikius, tyrimo duomenys pador¢, kad atsiranda papildomas
veiksmas kurio metu turi biti identifikuojami sporto vartotojo jprociai, poreikiai ir analizuojama
motyvacija. Siame paslaugy sektoriuje verté turi biti formuojama atsizvelgiant i vartotojy gyvenimo
iprocius ir poreikius. Taip pat, strateginiame sporto marketingo planavimo procese vertés vartotojui
aspektu, nustacius sporto vartotoja ir susegmentavus rinka, svarbu identifikuoti ir parinkti motyvatorius
skirtingiems rinkoms segmentams. Sveikatingumo ir sporto centruose yra nepopuliariis laikai, kuriy
uzpildymui reikalinga pritraukti skirtingas vartotoju grupes, kuriy motyvacija sportuoti ir galimi
motyvatoriai taip pat skiriasi.

AnkS¢iau pateiktame modelyje, buvo iSskirti vertés vartotojui kriterijai sporte rengiant
marketingo kompleksa vertés vartotojui aspektu. Tyrimo duomenimis anks¢iau minéti vertés vartotojui
kriterijai (paslauguy {ivairove, paslaugy kokybe, kaina, akcijos ir specialiis pasitilymai, treneriy
kvalifikacija ir profesionalumas, treneriy ir kity darbuotojy draugiskas komunikavimas su lankytoju,

patogi geografiné vieta) pasitvirtino, vartotojams jie yra svarbus kuriant verte.
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Rinkos ir produkto idéja (iZvalga)
v

Rinkos informacijos sistema

Rinkos tyrimai v Vartotojy poreikiy
identifikavimas ir
apibiidinimas

Sporto vartotojo jprociy, poreikiy ir
motyvacijos analizé

v

Sporto vartotojo nustatymas, rinkos segmentacija

v

Motyvatoriy skirtingiems rinkos segmentams sportuoti parinkimas

v

Marketingo komplekso Tikslinés rinkos nustatymas ir vertés kiirimas
rengimas: vertés v
vartotojui aspektu

Produkto koncepcija ir pozicionavimas Konkurencinis
pranasumas

Vertés vartotojui kriterijai sporte:
= Paslaugy ivairové; VL

" Paslaugy kokybé; Strateginio marketingo plano kiirimas ir

i Ka"??; . o . . integracija vertés vartotojui aspektu
= Akcijos ir specialiis pasitilymai;

» Treneriy kvalifikacija ir
profesionalumas;

= Treneriy ir kity darbuotojy draugiskas
komunikavimas su lankytoju;

= Patogi geografiné vieta;

= Naujoviy ir specializuoty paslaugu
ivedimas;

= Emociné - socialiné verté;

= Geri techniniai matmenys (aplinka);

= Higienos reikalavimy laikymasis;

= [rangos kokybe;

= [rangos gausa;

= Nauju technologijuy diegimas;

= Fizinés gerovés verté

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal: Virvilaité, 2007(22p.); Baker, 2004; Doyle & Stern, 2006; Mullin et al., 2000 (25p.);
Branch, 2008 (3p.) bei atliktus tyrimo rezultatus.

22 pav. Pakoreguotas vertés vartotojui kitrimo, strateginiame marketingo planavime, modelis,
sporto paslaugas teikianciose jmonése

Taciau empyriSkai iSnagrinéjus vartotoju ir uz marketinging veikla atsakingy asmeny
atsakymus, buvo atskleisti papildomi vertés vartotojui kriterijai Kauno sveikatingumo ir sporto
centruose: naujoviy ir specializuoty paslaugy ivedimas, emociné - socialiné verté, geri techniniai

matmenys (aplinka), higienos reikalavimy laikymasis, irangos kokybé, irangos gausa, nauju
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technologiju diegimas, fizinés gerovés verté. Sie kriterijai jtakoja sporto produkto vartojimo
sprendimus, tod¢l yra svarbiis kuriant vertg¢ sporto ir sveikatingumo centruose. Taip pat, reikia
atsizvelgti i Siuos kriterijus kuriant ir integruojant strategini marketingo plana.

Kaip matome 22 paveiksle prie§ kuriant vert¢ vartotojams, Kauno sveikatingumo ir sporto
centry pavyzdziu buvo atskleista, kad svarbu nusistatyti motyvatorius skirtingiems rinkos segmentams,
tyrimo duomenimis, tik motyvuotas, teikiamy paslaugy kokybe patenkintas vartotojas gali uztikrinti
imonés konkurencinguma. Igyvendinant visus veiksmus sistemingai ir integruojant vert¢ strateginiame
marketingo plano kiirime motyvuotas vartotojas taps lojalus organizacijai, o tai uztikrins efektyvia

veikla.
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ISVADOS IR PASIULYMAI

Vertés vartotojui samprata apibréziama kaip skirtumas tarp realizacijos ir aukos, tarp to ka
vartotojas gauna i§ produkto ir to, ka jis uz tai turi atiduoti. Vartotojams yra svarbiis skirtingi vertés
bruozai, tokie kaip: kainos santykis su produkto kokybe, paslaugomis, patogumu, stilium, naudingumu,
universalumu, funkcionalumu, prekés zenklo reputacija, sveikatos ir saugumo reikSme, aplinkos
poveikiu, mainy poziliriu ir pan., taCiau svarbiausia iSlicka kaina, sumokéta uz produkta. Patirties
poziiiriu verte sudaro vartotojo saveika su produktu ir patyrimai igyti saveikos metu. Pagrindiniai vertés
vartotojams kriterijai tai: bruozai ir funkcijos, kuriais vartotojas turi galimybe invividualizuoti savo
sprendimus; galimi pasirinkimai ir ju lankstumas; santykiai gristi pasitikéjimu ir atlyginti vartotoju
lojalumu; pakankamos Zinios ir informacija; pilnas pasitenkinimas; greitis ir patogumas.

Strateginio marketingo planavimo procesas yra sprendimy visuma, kurios metu organizacija
reaguoja 1 marketingo aplinkos poky€ius, numato i€¢jima i rinkas, naudoja marketingo programas,
tvertina rinkos aplinka: konkurentus, vartotojus, taip uztikrindama efektyvy iSsikelty tiksly
lgyvendinima. Pagrindiniai strateginio marketingo planavimo proceso etapai lygmenys: tiksly
nustatymas (misija, organizaciniai tikslai), situacijos apzvelgimas (marketingo auditas, SSGG analizé¢,
prielaidos), strategijos formulavimas (marketingo tikslai ir strategijos, laukiamy rezultaty jvertinimas,
alternatyvy nustatymas koncepcijai ir planams), iStekliy paskirstymas ir monitoringas (biudzetas, dedali
pirmyjy mety jgyvendinimo programa).

Paslaugy sferoje svarbu uztikrinti vartotoju pasitenkinima teikiama paslauga bei suteikti
vartotojui verteg, kuria vartotojas noréty pirkti, o organizacija parduoti. Norint efektyviai jgyvendinti
strateginio marketingo planavimo etapus reikia kaupti informacija apie rinka, nusistatyti rinkos
segmentus, tikslines grupes, reaguoti i tiksliniy grupiy poreikius planuojant ir jgyvendinant strateginio
marketingo procesa ir efektyviai pozicionuotis rinkoje atsizvelgiant { imonés potenciala ir produkto
koncepcija.

Sukurtas teorinis vertés vartotojui kiirimo, strateginiame sporto marketingo planavime modelis
sporto paslaugas teikianciose imonése sudarytas i§ tam tikru nuoseklumu atlickamy veiksmy, o $iy
veiksmy rezultatas strateginio marketingo plano kiirimas ir integracija vertés vartotojui aspektu, kurio
tikslas pasiekti ilgalaiki konkurencini pranasuma bei uZtikrinti efektyvia strateging organizacijos
veikla.

Empiriskai patikrinus vertés vartotojui kiirimo, strateginiame sporto marketingo planavime

modelj, sporto paslaugas teikianciose imonése atsirado dvi papildomos dedamosios: sporto vartotojo
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iproc¢iy, poreikiy ir motyvacijos analiz¢ ir motyvatoriy skirtingiems rinkos segmentams sportuoti
parinkimas, kuriy pagalba proceso planavimo metu atsizvelgiama i vartotojy iprocius, poreikius bei
motyvacija prie§ nustatant sporto vartotoja ir galutinai segmentuojantg rinka. Taip pat, atlikus tyrima
buvo atskleisti svarbiis vertés vartotojui Kauno sveikatingumo centruose kriterijai: naujoviy ir
specializuoty paslaugy ivedimas, emocin¢ - socialiné¢ verté, geri techniniai matmenys (aplinka),
higienos reikalavimy laikymasis, irangos kokybé, jrangos gausa, naujy technologiju diegimas, fizinés

geroves verte.

Empyriniy tyrimy iSvados
Kokybinio tyrimo isvados

Vadovy iSskirti pagrindiniai vertés vartotojui kriterijai yra: jrangos kokybé, geri techniniai
matmenys, papildomai teikiamos paslaugos, geografin¢ padétis, platus paslaugy spektras, fizinés
geroves verté, pastovumas ir pasitikéjimas, socialiné verté, personalo kvalifikacija, paslaugy kokybe,
SC aplinka. Vadovy poziiiriu verté vartotojui yra bendravimas su vartotoju.

Didziuosiuose Kauno sveikatingumo centruose rinka segmentuojama pagal sportavimo laikus
ir vartotojy grupes galincias tais laikais naudotis paslaugomis. Tyrimo duomenimis, SC adaptuojama
kaina prie tiksliniy segmenty ir kuriami skirtingi vertés paketai norint pritraukti tikslinius vartotojus

bei uztikrinti organizacijy uzimtuma.
Svarbiausi motyvatoriai yra kaina, organizacijos personalas, metodikos, treneriy kvalifikacija,

organizacijos lankstumas prisitaikant prie vartotoju poreikiy ir rémimo veiksmai skirti skatinti
pardavimams Kauno sveikatingumo ir sporto centruose.
Kauno sveikatingumo ir sporto centrai turi suformave strategini marketingo plana, bet juose

néra jtraukti vertés vartotojui kiirimo kriterijai.

Kiekybinio tyrimo isvados

Atlikus empirinj vertés vartotojui kiirimo, strateginiame marketingo planavime, modelio tyrima
Kauno sveikatingumo ir sporto centruose, iSaiSkéjo, kad vertés vartotojui kirimo kriterijai turi biti
itraukti { strateginio marketingo planavimo procesa ir papildyti: sporto vartotojo jprociy, poreikiy ir
motyvacijos analize bei motyvatoriy skirtingiems rinkos segmentams sportuoti parinkimu.
Pasiulymai:
* Norédami uztikrinti efektyvia Kauno SC veikla vadovai turéty labiau orientuotis i socialinius ir

emocinius vertés parametrus, kas ateityje uZtikrinty vartotojy lojaluma organizacijai.
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Svarbu i$likti inovatyviems ir numatyti galimus vertés vartotojams pokycius ateityje. Naujasis
vartotojas yra reiklus ir ieSkantis naujos patirties todél norint patenkinti jo poreikius reikia ieSkoti
naujoviy bei inovacijy sporte. Sukurtas iSskirtinis produktas yra vienas i§ pagrindiniy vertés
kriterijy.

Sukurti ir uztikrinti gera zmogiskuyju istekliy valdymo sistema, tai padaryti galima bity idiegiant

kontrolés ir motyvacijos sistemas organizacijose.
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LUKASENKINAITE, Monika. (2010). Customer value creation in strategic marketing planning
process by the example of Kaunas fitness and wellness centers. MBA* Graduation Paper. Kaunas:

Kaunas Faculty of Humanities, Vilnius University.
SUMMARY

All organizations need a strategy to respond to market changes. Strategic marketing
planning plays an important role - it is guiding the organization into the future. An effective
marketing strategy designed to help businesses to thrive in the future, linking and harmonizing the
various activities into a unified whole. Shifting market conditions and consumer needs arising from
new, demanding consumer who lives in the wide-ranging life, has many interests and have a high
mobility. This user is easy to change buying habits, and organizations to achieve sustainable
competitive advantage in its efforts to investigate consumers 'needs, identify your target groups,
liaise with customers, positioning your product in the market and effectively meet customers' needs
and provide the desired value to the consumer. These actions must be carried out in a planned and
deliberate and coordinated among themselves and with the rest of the firm's activities. Thus, the
organizations strategic marketing planning activities allows to link and coordinate the various
activities of marketing activities into a unified whole and thereby achieve a better overall result.

Due to the crisis in Lithuania each sports organizations must look to its user's needs
and meet them effectively, and explore the strategic marketing planning for consumer value
creation perspective. There has been big changes in the sports industry for last few years:
technological, involvement in sports movement growth and many others. Wherefore, each sports
organization has to review political, technological, economical, social and cultural environment.
Its also relevant to evaluate the existing and potential competitors, and their movements, mainly
secure sustained, efective and purposeful organization actions in the future, which is ralated to the
strategic marketing planning. Strategic marketing planning plays the main role, it polarizes
organization to the future goals and supports by making considered decisions. The article focuses
on the strategic marketing planning in Kaunas fitness and wellness centers, researching the main
strategic marketing planning aspects and developing strategic sports marketing structure in

customer value dimention.
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1 priedas.
ANKETA

Gerb. respondente,

esu Vilniaus universiteto Kauno humanitarinio fakulteto, marketingo ir prekybos vadybos
programos studenté¢, Monika LukaSenkinaité. RaSau baigiamaji darba, tema “Vertés vartotojui
kiirimas strateginiame marketingo planavimo procese Kauno sveikatingumo centry pavyzdziu®.
Anketoje naudojami duomenys bus anoniminiai, tyrimo rezultatai bus apibendrinami. PraSome
uzpildyti anketa pagal pateiktas pildymo taisykles. Jisy nuomoné mums yra labai svarbi, todél
praSome uzpildyti nuoSirdziai ir objektyviai.

Pildydami anketa paZzymékite (uZbraukite kryzeliu) viena atsakymo varianta jei prie klausimo
neparaSyta kitaip.

IS anksto dékojame uz bendradarbiavima.

1. IS kur suzinojote apie $i sporto/ sveikatingumo centra?
o IS draugy, pazistamy, kolegu
o Skelbimy
o Radijo
o Televizijos
o Interneto
o Suzinojau tik atéjgs

o Kita (jrasykite)

2. Kiek laiko lankote $i sporto/ sveikatingumo centra?
o 1-6 mén.
o 6 mén. - 1 metai
o 1 -2 metai
o 2 -3 metai
o 3 -5 metai
o 6 ir daugiau
3. Lankotés sporto/ sveikatingumo centre norédamas/a (pazymeékite viena ar kelis atsakymy
variantus) :
o Sulieséti
o Propaguoti sveika gyvenimo biida
o Praleisti laisvalaikj
o Susirasti draugu/pazistamy

o Kita (jrasykite)

4. Del kokiy priezas€iy jus einate i ] sveikatingumo/sporto centra (pazymekite viena ar kelis

atsakymuy variantus?
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o

(0]

Kokybiskos paslaugos

Prieinama kaina

Svarbi artimyju (draugy, Seimos nariy, pazistamy) nuomoné
Patogi geografin¢ padétis

Kvalifikuoti ir démesingi treneriai

Prestizinis sveikatingumo/sporto centras

Dél teikiamy papildomy paslaugy

Dél paslaugy ivairovés

Kita (jrasykite)

5. Kiek karty per savaitg einate i sporto/ sveikatingumo centra?

o Kiekvieng dieng

o 5-6 kartus per savaitg

o 3-4 kartus per savaitg

o 1-2 kartus per savaitg

o 1-2 kartus per dvi savaites

o Viena karta per menesi

o Kita (jrasykite)
6. Kokie kriterijai jums svarbiis renkantis sporto/ sveikatingumo centra (pazymekite viena ar kelis
atsakymy variantus)?

o Paslaugy jvairové

o Paslaugu kokybé

o Kaina

o Akcijos ir specialiis pasitilymai

o Treneriy kvalifikacija ir profesionalumas

o Treneriy ir kity darbuotoju draugiskas komunikavimas su lankytoju

o Patogi geografiné vieta

o Kita (irasykite)

7. Kokios paslaugos sporto/ sveikatingumo centre Jums aktualiausios (pazymékite viena ar kelis

atsakymy variantus)?

o

o

o

Treniruokliy salé
Grupings treniruotés
Vandens pramogy zona
Pirtis/Sauna

Visos paslaugos

Kita (jrasykite)
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8. Kokiy paslaugu/salygu pasigendate sporto/ sveikatingumo centruose? (atsakyma jrasykite)

9. Kokiu laiku dazniausiai lankotés (lankydavotés ar norétuméte lankytis) sporto/ sveikatingumo
centre?

o Ryte (ki 12 val.)

o Diena ( 12 — 18 val.)

o Vakare ( nuo 18 val.)

10. Kiek valandy vidutiniskai praleidziate sporto/ sveikatingumo centre? (atsakyma jrasykite)

11. Kiek piniguy vidutiniSkai i§leidziate (iSleisdavote ar galétuméte iSleisti) sporto/ sveikatingumo

centrui per meénesi?

o Iki50lt

o 51-100Lt
o 101 - 150Lt
o 151 -200Lt

o 201Lt ir daugiau
12. Kokios priemonés Jums priimtiniausios naudoti, norint uz paslaugas mokéti maziau(pazymekite
viena ar kelis atsakymu variantus)?

o Abonementas

o Nuolaidy kortelé

o Lojalumo programa kaupiant taskus

o Kolektyvinés grupés (pvz. 5 ir daugiau Zzmoniy grupé)

o Sezoninés/Sventinés akcijos

o Nesinaudoju
13. Kokios paslaugas jiis vertinate labiausiai sveikatingumo/ sporto centre? (pazymeékite viena ar
kelis atsakymuy variantus)?

o Baseinas, vandens zona

o Pirtis, piriy zona

o Parkavimo aikstelé

o Vaiky kambarys

o Masazo kabinetas

o Soliariumas

o Vaiky grupinés treniruotés

o Besilaukian¢iy mamy traniruotés

o Rubiné lauko rubams
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o Inventoriaus nuoma

o Inventoriaus parduotuvé
o Kaviné

o Treniruotés baseine

o Sukiriné vonia

o Vip zona

o Galimybé sportuoti lauke

o Kita (jrasykite)

14. Kokie techniniai ir aptarnavimo matmenys jums svarbiausi sveikatingumo/ sporto centre?
(pazymeékite viena ar kelis atsakymy variantus)?

o Treniruokliy salés dydis

o Aerobikos salés dydis

o Treniruokliy kokybé

o TreniruoC¢iy gausa

o TreniruoCiy jrangos gausa

o Baseino dydis

o Kita (jrasykite)

15. Jasy lytis:
o Vyras
o Moteris.

16. Jusy amzius:

o iki 18m.

o 19-25m.
o 26-35m.
o 36-45m.
o 46 -55m.
o 56-65m.

o 66m. ir daugiau
17. Seimyniné padétis:
o Vedgs/ iStekeéjui
o Naslys/ nasle
o ISsiskyres
o Vedgs/ iStekéjusi, bet gyvename atskirai
o Gyvena nesusituokes

o Nevedgs/ netekéjusi



18. Issimokslinimas:

(@]

o

o

Nebaigtas pagrindinis

Pagrindinis

Nebaigtas vidurinis

Profesinis i$silavinimas be vidurinio
Vidurinis

Profesinis i$silavinimas su viduriniu
Nebaigtas aukstesnysis
AuksStesnysis i$silavinimas
Nebaigtas aukStasis

Aukstasis

19. Jis Siuo metu (pazymekite viena ar kelis atsakymuy variantus) ...

©)

©)

©)

©)

©)

Dirbate

Esate bedarbis

Studentas

Mokinys

Pensininkas

Namy Seimininké/ Seimininkas
Invalidas

Kita (jrasykite)

20. Jisy ménesinés pajamos:

©)

©)

©)

1-500 1t.

501-1000 1t.
1001-1500 lt.

1501- 2500 It.

2501 — 4000 1t.
Daugiau kaip 4000 lity
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2 priedas.

Kokybinio tyrimo rezultatai

I. Tauras Macijauskas, SC ,,AZuolynas“ marketingo ir komercijos direktorius, kalbédamas
apie klienty poziiiri | savo sveikatingumo centra, pabrézia, kad ,,Azuolyno sveikatingumo ir
sporto centro* pagrindiné verté yra ta, kad:

1) jis yra miesto centre;

2) yra pakankamai daug viety pasistatyti automobili, t.y., puikiai iSsprgstas parkavimo
klausimas;

3) grazus vaizdas sukuria tam tikra vertés dalj, kuri gal ir nejauciama, taciau apsilankius
kituose sveikatingumo klubuose, iSrySkéja, kad zmogus, sportuojantis biitent ant
kardiotreniruokliy — dviraciai, bégimo takeliai ir kt., — mato gera vaizda pro langa ir jam
maloniau prabéga laikas ir ne taip nuobodu kaip kituose sveikatingumo ir sporto klubuose;

4) yra kondicionavimo sistemos, o tai ypa¢ jauCiama vasara, kai lauke karSta, o tuo tarpu
»AzZuolyno sveikatingumo ir sporto centre® (irengta gera kondicionavimo sistema ir viduje)
temperatiira biina apie 20- 22 laipsnius;

5) yra teniso aikstelés, tad klientai vasarg gali sportuoti tenisa - yra pakankamai daug zmoniy,
kurie sportuodami SC ,,AZuolynas® pabandé Zaisti tenisg ir jiems patiko. Zinoma, tai yra
mokama, ta¢iau sveikatingumo centro lankytojams suteikiamos nuolaidos. Siuo atveju reikia
trenerio, kuris gali priimti tam tikru laiku, be to, dar yra aiks$telés nuoma, kai Zmonés
uzsisako ir uzsimoka uz aiksteles (prie§ arba po zaidimo), todél norint Zaisti tenisa reikia 18
anksto susiderinti ir trenerio laika, ir aikstele. Si problema iskyla dél to, kad aiksteliy Kauno
mieste néra pakankamai, kad panoréjes sportuoti tenisag zmogus iSkart gauty tokia galimybe;

6) sporto klubo sal¢ ,,AZzuolyno SC* - 400 kvadratiniy metry, ji yra viena i§ didziausiy Kauno
mieste. Sportuojantiems zmonéms (besilankantiems Sc) tai yra aktualu, nes nereikia laukti
eiléje prie treniruokliy. Sportuojantys zmones turi arba sudarytas programas, arba tiesiog yra
nusprend¢ patys, kokias raumeny grupes lavins (pvz., kriitinés raumenys, bicepsai,
tricepsai), todél taupydami laika arba norédami ji iSnaudoti produktyviau, turi atlikti
pratimus numatytoms raumeny grupéms. Viskas sutvarkyta taip, kad nereikia stovéti eiléje
prie treniruokliy — yra erdvios salés, daug treniruokliy;

7) aerobikos salé — 140 kv. ir labai gera muzikos akustika, todé¢l Sioje tikrai nemazoje erdveje
apie 20 Zmoniy jauciasi komfortiskai.

T.Macijauskas, apibiidindamas sveikatingumo centro vartotojus, ju grupes bei jiems
siilomus skirtingus vertés paketus ir narysCiy programas pabrezé, kad sveikatingumo centre

pateikiamos skirtingos paslaugy grupés pagal tokius kriterijus:
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1) abonimentai suskirstyti pagal sportavimo laikus;

2) yra kolektyviniai pasitilymai, prasidedantys nuo 5 Zmoniy, kurie nebutinai turi biti i§ vienos
darbovietés, tai gali biiti 5 draugai ar pazistami. Taciau jei zmogui per savait¢ uztenka
pasportuoti 2 kartus, tuomet kolektyvinio pasitilymo kaina zmogui yra 150 Lt, ta pati naryste
be kolektyvinio pasitilymo kainuoja 200 Lt per ménesi. Taip pat yra nuolaidy, pvz., jei atéjo
sportuoti 5 zmonés, tai jie vertintini kaip kolektyvas tris ménesius tuo atveju, kad po triju
ménesiy galéty sudaryti 10 zmoniy kolektyva. Esant tokiai situacijai, taupantys Zmonés
ateina kolektyviai ir sportuoja 2 ar 3 kartus per savaite. Sis segmentas - tai dirbantys
ofisuose zmoneés, kurie domisi sveikatinimu ir zino, kad bent 45 minutés sporto yra
naudinga ir gerai. Zinoma, zmones, dirbanéius fizinj darba, pritraukti sunku, nes jie aktyviai
juda darbo metu;

3) kitas segmentas - tai aukStas pareigas uzimantys zmong¢s: verslininkai, vadovai, direktoriai
ir pan. Kadangi paslaugy kaina yra auksta (auksciausia Kaune), orientuojamasi ne { Zzmoniy
kieki, bet 1 kokybe ir pretiza. Norima Zzmonéms suteikti iSskirtinumo jausma;

4) studentai, moksleiviai — ju sportavimo laikas yra nuo ryto iki 16.00 val.;

5) pensininkams bandyta taikyti ivairiy akcijy, taciau ju susirenka minimaliai, dauguma ju
pageidauja vandens zonos, kurios SC néra. Kita vertus, Sis segmentas néra toks patrauklus,
nes pensininkai negauna dideliy pajamuy ir renkasi vandens zona Dariaus ir Giréno
mokykloje, kur apsilankymas dienos metu jiems tekainuoja vos du litus. Sis segmentas
nelaikomas nei pelningu, nei patraukliu, todél negalima konkuruoti ir nustojota naudoti

marketingines priemones jam pritraukti.

T.Macijauskas, atsakydamas i klausima, ar grupiniy treniruoc¢iy tvarkarasciai derinami prie
potencialiy klienty poreikiu bei galimybés dalyvauti juose, pabrézia, kad Siame sveikatingumo
centre tai derinama, nes patys instruktoriai bendrauja su klientais (iSklauso, jauc¢ia, mato klientus) ir
suderina su vadovybe ju poreikius. Taip pat klientui papraSius tam tikry uzsi€émimuy, jei susidaro
bent 5 norin€iy juose dalyvauti zmoniy grupé, tai bandoma igyvendinti. Kai kurios treniruotés
prigyja, kai kurios - ne, praéjusiais metais buvo toks grupinis uzsiémimas ,,Nija*“, kuris kilo
Kanadoje. Sio uzsiémimo metu leidziama muzika, pagal kuria atlieckami jvairiis judesiai pradedant
nuo karate ir baigiant salsa ar valsu. Nors uzsienyje Sie grupiniai uzsiemimai labai populiaris,
Lietuvoje jie neprigijo. Esant poreikiui visada bandoma diegti naujoves.

[ klausima, ar atliekami tyrimai, norint i$siaiSkinti, kas skirtingiems sveikatingumo centro
klientams yra geriausia, kokiu metu treniruotés yra patogiausios ir ar planuojamos specialios
narys¢iy programos uZztikrinti SC uZimtumui bei ar vartotojams suteikiama pakankamai

informacijos apie ju galimybes sportuojant, T.Macijauskas atsaké, kad anksCiau tai daryta, taciau
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Siuo metu situacija yra neaiski, nes imonés statusas yra bankrutuojanti imoné, todél Siuo metu tai
nevykdoma. Pasak vadovo, SC ,,Azuolynas“ remia olimpie¢ius. Cia nemokamai sportuoja Kestutis
Navickas, Smailyté, Viktorija Zemaityté, Vytas Janusaitis. Taip pat bendraujama su olimpiniu
Kauno regiono komitetu. Treniruokliy salése - nauji produktai: pavyzdziui, projektas - idealios
formos, kai siekiama per tris ménesius sulieknéti.

T.Macijauskas teigia, kad sportuojantys suvokia, kokia jie vertg i§ tikryju gauna, nes su
klientais yra bendraujama, zmonés pasidalina savo ispiidziais ir nuomonémis tiesioginio kontakto
metu. Klientai kartas nuo karto pasiskundzia, kad néra vandens zonos. Anksciau buvo dziakuzi ir
dvi pirtys (vyruy ir motery), taciau jos panaikintos, nes tame paciame pastate isikiiré nuomininkai
SPA centras ir pilateso studija. Pirtys ir sukiiriné vonia sudar¢ didelg vertg vartotojams, todel deél
Sios priezasties vartotojai kartkartémis pasiskundzia.

Panaikinus pirtis ir stikuring vonig sveikatingumo ir sporto centre ,,AZuolynas* Zenkliai
sumazéjo savaitgaliniy narysCiy. Pasak vadovo, taip atsitiko todél, kad savaitgaliais klientai
meégdavo eiti | pirt], atgauti geras emocijas bei pailséti.

Vartotojai supranta, kad SC ,,Azuolynas“ supa grazi aplinka, jame irengta gera
kondicionavimo sistema, visur Svara bei tvarka, taCiau egzistuoja ir Siokiy tokiy problemy su
treneriais. Visoje Lietuvoje treneriams trilksta démesingumo, sugebéjimo suteikti profesionalia
pagalba sportuojantiesiems. Zinoma, su §ia problema bandoma kovoti, tadiau neiSgalima pilnai
nugaléti. Vadovo manymu, trenerius galima buty motyvuoti padidinant atlyginima, taciau Siuo metu
SC ,,Azuolynas‘ neturi tokiy galimybiy. Tac¢iau vadovas turi ir kity minciy, kaip jpratinti trenerius
dirbti profesionaliau.

Paklaustas, kaip matuojamas klienty pasitenkinimas, ar atlieckamos apklausos ir ar
analizuojama konkurencijos problema bei kas labiausiai motyvuoja vartotojus pasirinkti butent §i
sveikatingumo/sporto kluba, T.Macijauskas pabrézé, kad centre teikiamos kokybiSoas paslaugos.
Be to, SC ,,Azuolynas* teikia iSskirting paslauga — turi teniso kortus. Teniso sezonas - nuo geguzes
1 iki rugséjo 30 dienos ( 5 mén. ). Taip pat AZzuolyno SC isipareigoja rengti turnyrus: du vienety (po
2 zmones), 2 dvejety (po 4 zmones). Sie renginiai yra atviri ir mégéjams (mégéjas yra asmuo nuo
35 mety arba ZaidZiantis tenisa ne daugiau kaip 5 metus). Azuolyno SC pilnai administruoja teniso
aiksteles. Teniso aiStelés padeda centrui iSsilaikyti vasara (ypac liepa ir rugpjiiti), kadangi Siuo metu
Zzmonés paprastai atostogauja, iSvaziuoja. Sveikatingumo ir sporto centra vasara lanko tik patys
lojaliausi vartotojai.

I klausimus, ar palaikomas tiesioginis rySys su vartotojais ir kaip suZinoma apie
vartotojo motyvacija bei paslaugy vertinima (atliekant pastovius rinkos, psichologinius bei vartotoju
elgsenos tyrimus) bei ar adaptuojamas produktas ir kaina - didziausia itaka darantys mark.elementai

- prie pasirinkty tiksliniy segmenty galimybiy, T.Macijauskas atsaké: ,,Taip adaptuojame, esame

102



sugalvoje 5 akcijas, kurios kas savaite vis kartojasi. Jei, tarkim, Sios savaités akcija yra 120 Lt uz
ménesing naryste rytais, tai kitos savaités akcija bus moterims aerobika rytais uz ta pacia 120 Lt
kaina. Ir tokios akcijos vis kartojasi - turi suspéti ja isigyti per tam tikra laika ir tada abonementas
galioja ménesj. Zmonéms, kurie noréty ateiti pabandyti, pasizidréti, yra specialus bandomasis
abonementas, kainuojantis 160 Lt. Tuomet ménesi laiko Zmogus gali pasibandyti, pasportuoti®.

Tauras Macijauskas, paklaustas, ar jo vadovaujama organizacija yra pakankamai judri,
ar ¢ia pasirenkami informacijos vartotojui perdavimo kanalai, ar atsizvelgiama { tikslines auditorijas
(pvz., radijo, televizijos ar kt.) ir ju atitikima norimoms pasiekti (homogeniSkoms) vartotoju
grupems (segmentams), atsaké, kad dazniausiai naudojamasi radijo reklama: radijo stotimis Extra
FM., Kauno Fonas, Kelyje; taip pat socialiniu tinklapiu facebook.com, vidaus ir lauko reklama prie
sveikatingumo centro, reklama ant organizacijos automobilio ir kt.

I auditorijas atsizvelgiama, pasitariant su radijo stotimis. Ju transliuojama reklama
biina iSdéstyta skirtingu dienos laiku: tiek ryte, tiek per pietus, tiek vakare, taip pasiekiamos
skirtingos auditorijos. Bendradarbiaujama su regioninemis stotimis, su kuriomis taikomi barteriniai
mainai: uz tai, kad transliuojiama sveikatingumo centro reklama, radijo sto¢mp darbuotojai eina
nemokamai sportuoti.

Tauras Macijauskas teigé, kad jie kaupia informacija apie vartotojus tam tikrose
duomeny bazése - atéjes vartotojas uzpildo anketa, kurioje yra visi reikalingi ir informatyviis
kliento duomenys. Tam tikslui centre irengta kompiuterizuota klienty aptarnavimo programa,
leidZianti vartotojui pateikti imagnetintas plastikines korteles, skirtas j¢jimui | sveikatingumo ir
sporto centra, kuriy atmintyje uzfiksuoti vardas, pavardé ir visi kiti reikalingi duomenys, rodantys,
kiek vartotojas sportuoja (ménesi ar tris ménesius) bei informuojantys, kai abonemento laikas
pasibaigia.

Be to, T.Macijauskas paminéjo, kad suformuoti §io sveikatingumo vizija, misija .bei
tikslus Siuo metu yra gana sudétinga, kadangi ymoné yra bankrutuojanti ir situacija organizacijoje
yra labai nestabili.

Vadovas pabreze, kad pagrindinis budas, kuriuo §iuo metu pozicijuojamasi, yra prekés

duodama nauda ir vartotojas.

IL. Evaldas Zarnauskas ,,Impuls® sporto ir pramogu parko vadovas, atsakydamas
1 klausima, kas sudaro pagrinding vert¢ sveikatingumo/sporto klubo vartotojui, atsaké:. ,,AS
many¢iau, turime pakankamai platy paslaugy spektra, t.y., treniruokliy salé, aerobika, yra bike
uzsiémimai, baseinas. Nustatytas kokybés ir kainos santykis - §iuo metu Kaune néra tokio paslaugy

spektro bei jrangos kokybes. Kaip ir kiekvienam klube, sudaromi sportuojanciyju kolektyvai, todel
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organizuojamas ne tik sportavimas, bet ir socialiné funkcija: zmonés ateina pabendrauti,
atsipalaiduoti, pailséti po darbo*.

E.Zarnauskas, kalbédamas apie vertés vartotojui identifikavima, pazyméjo, kad
didziausia $io sporto centro verté yra ta, kad parduodamas visas kompleksas paslaugy ir vartotojas
gali pats pasirinkti, ko jis nori.

,Impuls“ vadovas, apibiidindamas vartotojus ir ju grupes, pastebéjo, kad tai zmonés,
turintys vidutines ir aukStesnes nei vidutines pajamas. Taip pat iSskiriamos tokios narystés: senjory,
studenty, visos dienos (gali bet kuriuo metu sportuoti). Didzioji dalis lankytojy turi auksta
i§silavinima. Pagal geografing padéti daugiausiai sportuojanéiy i§ Silainiy ir Vilijampolés rajony.

I klausima ,,Ar parinkdami vert¢ vartotojams identifikuojate skirtingas vartotoju
grupes ir sudarote salygas gauti skirtingus vertés paketus (vertés pasitilymus)? Skirtingas narysciy
programas?* Evaldas Zarnauskas atsaké: “Siuo metu taip ir yra padaryta - skirtingais dienos laikais
sportuoja skirtingi segmentai. Rytais sportuoja senjorai, dienomis — moksleiviai, studentai. Kainas
bandome sureguliuoti taip, kad skirtingi segmentai sportuoty skirtingu laiku ir uztikrinty
sveikatingumo ir sporto klubo uzimtuma.

E.Zarnauskas patvirtino, kad centre atlickami tyrimai, norint iSsiaiskinti, kas
skirtingiems sveikatingumo centro klientams yra geriausia. DaZnai pasidomima klienty nuomone
apie centre teikiamas paslaugas, tam pasitelkiamas telemarketingas, elektroninio pasto pasitilymai ir
pan. Dazniau naudojamasi netiesioginiu kontaktu su klientu. Informacijos sklaida labai priklauso
nuo vartotojy. Centre nustatyta nemaza taisykliy ir nuostaty, todél pasiraSant sutartj klientas
supazindinamas su visa sporto ir sveikatingumo tvarka.

Be to, sportuojantys suvokia, kokia verte jie 1§ tikryju gauna. Kiekvienam pasakoma,
kokiomis paslaugomis galima naudotis, supazindinama su sveikatingumo ir sporto centru.

Kliento nuomoné labai svarbi, todé¢l, kaip jau minéta, vykdomos telefoninés
apklausos, skambinama klientams ir apklausiama, ka jie galvoja, kas patinka, kas nepatinka.

Konkurencijos klausimus analizuoja marketingo skyrius, kuris yra Vilniuje.

Vadovas pabreze, kad SC taiko lankscig sistema perkant ilgalaikes narystes. Jei
zmogus renkasi ilgesng naryste, taikomos didelés nuolaidos bei galimybé mokéti dalimis. Vélgi
Siuo metu yra nemazas narys¢iy, kurios isigytos metams ar pusmeciui, skaicius. Tiesiog centre
orientuojamasi, kad klientas pirkty ne vienam ménesiui, o ilgesniam laikui.

Kalbédamas apie paslaugy organizavima E.Zarnauskas patvirtino, kad pasirinkta
lanksti sistema: esant neuZimtam rytiniam laikui. pasirenkamas tikslinis segmentas (pvz.,
pensininkai), kuris galéty uzpildyti ta laika. Taip ir stengiamasi orientuotis, naudoti tikslines
priemones pasiekti Siam tikslui: pasitelkiama reklama, akcijos ar pan.

SC kaupiama informacija apie vartotojus duomeny bazes. Tam pasitelkta internetiniy

104



technologijy imoné, kuri padeda administravimo klausimais.

Organizacija turi suformavusi vizija. Pagrindiné misija - tapti stipriausiu sporto kluby
tinklu Lietuvoje ir Baltijos Salyse.

Marketingo veiksmai planuojami kas ketvirti bisimam sezonui.

IS konkurenty stengiamasi issiskiriti paslaugy spektru: soliariumas, masazo kabinetai,
kirpyklos, kavinés. Didelis paslaugy paketas yra svarbus lankytoju traukos objektas.

Atlikes minétas analizes ir gaves rezultatus SC dazniausiai suaktyvina komunikacija.
Pardavimy vadybininkai klientui nebesilankant stengiasi ji vél paskatinti sugrizti. Tam tikslui

pasitelkiama reklama: laikrasciai, radija, televizijas, socialiniai tinklapiai ir kt.

II1. Paulius Jonavi¢ius, SC ,,Hermis“ vadovas, paklaustas apie tai, kas sudaro
pagrinding vertg sveikatingumo/sporto klubo vartotojui, pastebéjo, kad lankytojai vertina auksta
paslaugy kokybe, malonia, grazia aplinka, kokybiSkus jrengimus, kvalifikuota personala, patogia
vieta, kurioje yra sveikatingumo centras, lengva susisiekima bei parkavima. Taciau labiausiai
zmones traukia tai, kad centre jie jauciasi kaip namie. Juos darbuotojai pazista, zino ju poreikius bei
pomeégius.

P.JonaviCius, kalbédamas apie vertés vartotojui identifikavima ir veiksmus po to,
paminéjo, kad centre laikas nuo laiko atlickamos anketinés apklausos, i§ kuriy gaunama
informacija. Be to, idiegta lojalumo programa ,,Hermis Jums®, taip pat sudarytos anketos, kurias
uzpildo klientai prie§ gaudami lojalumo korteles. Siose anketose yra nemazai reikalingos mums
informacijos apie vartotoja.

Paulius JonavicCius teigé, kad Sio sveikatingumo centro vartotojai dazniausiai vyresni
nei vidutinio amziaus, didesnes nei vidutines pajamas gaunantys asmenys.

I klausimus ,,Ar parinkdami verte vartotojams identifikuojate skirtingas vartotojy
grupes ir sudarote salygas gauti skirtingus vertés paketus (vertés pasitlymus)? Skirtingas narysciy
programas?* sporto klubo ,Hermis* vadovas atsaké: ,,Taip, Zinoma. Yra tam tikri abonementai,
kurie skirti zmonéms, kurie dirba ir po darbo gali sportuoti, kiti tiems, kurie nedirba ir dienos metu
gali sportuoti. Be jokios abejonés, nedirbanciy Zmoniy yra maziau nei dirbanciy dienos metu, todél
visuose sveikatingumo ir sporto centruose atsiranda laisvos valandos dienos metu, kuriuos jie bando
uzpildyt. Pagrindinis dalykas, padedantis uzpildyt tusCius laikus, yra kaina, kuri diena visada
mazesné, nei piko metu vakare. Dienos metu besilankantys Zmonés daZniausiai arba nedirba, arba
dirba tokj darba, kad gali sau leisti ateiti tokiu metu. Daugelis nori sportuoti, kai klubas yra
tustesnis, todel dazniausiai zmonés, kurie gali, ateina sportuoti dienos metu.

P.Jonavicius teige¢, kad SC grupiniy treniruociy tvarkaras¢ius derina prie potencialiy

klienty poreikiy bei galimybés dalyvauti juose. Tai vykdoma sudarant grupinius tvarkarasc¢ius:
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pirmiausiai kalbamasi su grupiniy treniruociy (aerobikos) treneriais, kurie kiekviena klienta paZista
geriausiai - vos ne asmeniSkai: renkama informacija, kokiy treniruocCiy reikia, koks laikas kokiems
uzsiémimams parankiausias ar pan. Netgi sudarius grafikus galima daryti korekcijas, kadangi yra
pageidavimy knyga, kurioje klientai gali surasyti savo pageidavimus.

Vadovas pazyméjo, kad vartotojams suteikiama pakankamai informacijos apie ju
galimybes sportuojant. Stengiamasi informacijq skleisti tikslingai, nes kaip ir visur d¢l ekonominés
situacijos Siuo metu visi taupo. Reklama teikiama tik ta, kuri efektyviausiai pasieks ir paveiks
vartotoja. Siuo metu viskas labai keiGiasi reklamos skrityje, televizijos reklama nebedaro labai
didelés itakos vartotojui, tod¢l stengiamasi kuo mazesniais kastais, bet kuo tikslingiau ta
informacija skleisti, atsizvelgiant i tikslines auditorijas.

P.JonaviCius pasidziaugé, kad sportuojantys suvokia, kokia jie vertg i tikryju gauna.
Tai akivaizdu 1§ gery atsiliepimy, darbuotojai sulaukia pagyrimy, pasisakymuy, kaip klube grazu ir
panasiai.

Vartotojus labiausiai motyvuoja pasirinkti biitent $i sporto kluba puikus personalas ir
maloni aplinka. Aplinka iSsiskiria i§ kity kluby, be to, labai jaukus baseinas, — o tai didelis
privalumas. Be to, visos paslaugos teikiamos viename pastate: baseinas, treniruokliy salé,
aerobika, grupiniai uzsiémimai, mitybos konsultantés paslaugos, kinezioterapeutés paslaugos,
masazai, SPA procediros, restoranas, viesbutis. AuksSta personalo kvalifikacija, paslaugumas,
lankstumas — prie pastoviy klienty pageidavimy kiek jmanoma prisitaikoma ir stengiamasi juos
iSpildyti. Viskas daroma klientui, kad jam biity patogu, malonu, kad jis jaususi kaip namie.

Sporto klube ,,Hermis* kuriant tam tikra produkta ar paslaugas, visada pagalvojama,
kas ta produkta pirks, apsvarstoma optimali kaina ir galimybés.

Paklaustas, ar organizacija yra pakankamai judri, kaip joje renkamasi informacijos
vartotojui perdavimo kanalus, ar atsizvelgiama i tikslines auditorijas, Paulius JonaviCius atsaké:
»Stengiamés naudoti  kuo daugiau nestandartinés reklamos, ieskoti jdomiy dalyky, kurie gali
sudominti Zmogy, nors tai padaryti Lietuvoje yra labai sudétinga - Zmonés persisoting visokiais
dalykais ir naujovémis. Tod¢l daugiau taikomés 1 nestandartinius dalykus, pvz., organizavome
eiseng per Laisvés al¢ja - misy darbuotojai vaziavo su antikvarinémis masinomis ir plakatais.
Stengiamés reklamuotis per (vairiausius renginius, ne tik per masinius, tai gali biti ir labdaros
renginiai, pvz., §iuo metu pas mus treniruojasi Kauno ,,Zalgiris“, stengiamés nufilmuoti, kaip
sportuoja zalgirieciai.“

Vadovas teigeé, kad SC kaupiamos vartotojy duomeny bazés. Tam pasitelta programa
»Eassysport®, kurios pagalba galima susisteminti duomenis, saugoti informacija, registruoti
vartotojus ir panasiai.

Be to, Cia, kaip ir kiekvienoje imonéje, formuojama SC vizija, sudaromi tikslai,
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marketingo planai ir biudzetas.

Kiekvieny mety pradzioje formuojama bendrinis strateginis planas, taciau tokioje
paslaugy sferoje kaip restoranas ar sveikatingumo centras negalima labai tiksliai visko numatyti,
pvz.., §iuo metu jau pasiruosta vasaros sezonui. Lygiai taip pat vasaros pradzioje ruosiami veiksmai
rudeniui. Veiksmai planuojami mazdaug ketvirti mety i prieki.

Paulius Jonavi¢ius nurodé kriterijus, kuriais naudodamasis SC ,Hermis“ nustato
tiksling rinka. Pagrindiniai ju — geografinis ir socialinis-ekonominis. Vadovas pastebéjo, kad
klientui labia aktualus veiksnys yra susisiekimas.

Pagrindinémis Centro pozicionavimosi nuostatomis vadovas nurodé¢ klubo duodama

nauda ir vartotojo interesus.

IV. Aurimas Maciukas, UAB ,,AmZiy linija* (SC ,,Linija*) vadovas, paklaustas,
kas sudaro pagrinding verte sveikatingumo/sporto klubo vartotojui, teige, jog fiziné€s gerovés verte,
visy pirma, yra geresné¢ gyvenimo kokybeé, sveikesnis, stipresnis kiinas, teisingesnis gyvenimas,
teisingesnés mintys, geresné savijauta bei emocijos. Pirminé verté tai yra fiziné gerove, o antriné —
socialiné verte.

Vadovas teige, kad sunku identifikuoti vertg vartotojui, kadangi néra jokio statistinio
mato: vienam tai yra bendravimas, kitam treniruoCiy metodika, treCiam - trenerio Sypsena,
ketvirtam - baseine Siltas ar Saltas vanduo. Kitaip sakant, skirtingos vertés - skirtingiems
vartotojams.

Apibendrindamas sveikatingumo centro vartotoja Aurimas Maciukas nurodeé, kad SC
,Linija®“ lankosi pakankamai platus vartotoju ratas — cCia orientuojamasi i vidutines pajamas
uzdirbanti visuomenés sluoksni. Socialiniai sluoksniai labai jvairiis - nuo beglobiy vaiky iki senuky
ir nuo verslininky iki ofiso darbuotojy.

Anot vadovo, skirtingoms vartotojy grupéms SC yra kuriamos skirtingos naudos,
stengiamasi orientuotis i intelektualesni, motyvuota vartotoja.

Centre grupiniy treniruo¢iy tvarkarasciai derinami prie potencialiy klienty poreikiy bei
galimybeés dalyvauti juose. Sukurtas visas mokslas (,,fitness management®), kuris susideda i$
ateinanciy zmoniy srauty, treneriy, vartotoju poreikiy, laiko juostos, uzsiémimy kartojimo derinimo
su treniruokliy sale. D¢l Siy priezasCiy grupiniy treniruoCiy tvarkarastis yra toks, koks yra. Piko
valandomis reikia aptarnauti maksimaly srauta Zmoniy, o specializuotos treniruotés vyksta kitu
laiku , pvz., ,Fitness bike* treniruotés niekada nebtina paciu ,karSCiausiu® laiku, nes jos
organizuojamos ir 20.00 val. vakaro, ir 17.00 val. dienos, kad biity sureguliuotas lankytojy srautas
piko metu.

I klausimus: ,,Ar atliekate tyrimus, norédami iSsiaiSkinti, kas skirtingiems jiisy
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sveikatingumo centro klientams yra geriausia ? Kokiu metu treniruotés yra patogiausios? Ar
planuojate specialias narys¢iy programas uztikrinti SC uzimtumui? Ar vartotojams suteikiama
pakankamai informacijos apie ju galimybes sportuojant?“ Aurimas Maciukas atsaké: ,Dazniausiai
bendraujame interno principu (neoficialiai). Dar perzitirimos vartotoju kategorijy ir ju pokyciy
uzsienio apzvalgos (pasaulinés, europinés ir kt. tendencijos). Eurobarometro duomenyse randame
daug naudingos informacijos. Pastoviai domimés naujausiais duomenimis.

Vartotojai gauna pakankamai informacijos ir zino, ka galima daryti sveikatingumo
centre. Klientams démesio niekada nebtina per daug, o informacija sportuojantiems yra teikiama net
ir kiekvienam individualiai. Treneriai sudarydami programas sujungia treniruokliy sales su grupiniy
treniruoiy programomis bei uzsiemimais baseine. SC ,,Linijoje* pateikiama kompleksin¢ paslauga,
kuri nenusibosty lankytojui bei suteikty didesng vertg paslaugoms. Tokiu budu vartotojas gauna
realy patyrima, kuri atsimins ilgam. SC rekuomenduojama iSbandyti visas programas, taciau tai
labai priklauso nuo pacio kliento aktyvumo ir motyvacijos sportuoti. Norint suzinoti vartotojo
nuomong, rengiamos apklausos internete bei stebint Zmones.

Anot vadovo, pagrindiniai motyvai pasirinkti biitent §i sveikatingumo/sporto kluba
néra unikaliis. Labai svarbiu tampa teritorinis principas (geogrefiné vieta), kaina, Zmonés dirbantys
sveikatingumo centre (komanda), Svara, tvarka bei metodikos jranga ir pan. Apie vartotojy
motyvacija SC suzino i$ specialios literatiiros, straipsniy, apzvalgy bei stebéjimo. Tyrimus atlieka
rimtos rinkos tyrimy kompanijos, kai kurios ju paslaugos mokamos, kai kurios - ne. Véliau
belieka tik pasitikrinti, ar tyrimy tendencijos pasitvirtina SC, taCiau dazniausiai tyrimai atitinka.
Pasak vadovo, atlikti savo tyrimus kainuoja daug laiko ir pastangy, todé¢l jiems patogiau naudotis
kity atliktais tyrimais.

Be to, kaina adaptuojama prie tiksliniy segmenty - kuriant skirtingus paketus
stengiamasi iSlyginti Zmoniy srautus ne tokiais populiariais sportuojanciy laikais.

Aurimas Maciukas pazyméjo, kad ju organizacija yra pakankamai judri. Kalbédamas
apie informacijos vartotojui perdavimo kanalus vadovas pabrézé, kad daug 1éSy reklamai
neskiriama, kadangi Kauno mastelis néra didelis, daugiausiai tam panaudojamas internetas
(internetinis puslapis, socialiniai tinklapiai, google.lt paieskos sistemos optimizacija irr pan.

Informacija apie vartotojus duomeny bazése centre kaupiama, naudojant programa,
sukurian¢ia pilna duomeny baze, 1§ kurios galima suzinoti imonés statistika: kokiose zonose
daugiausiai Zmonés renkasi, kaip daznai, kokiomis dienomis, kokiomis valandomis ir pan.

Strateginiai marketingo tikslai SC ,,Linija*“ formuojami 2-3 metus { priekj.

Igyvendinant strateginio marketingo tikslus adaptuojami veiksmai, bet, vadovo
nuomone, svarbu mokéti improvizuoti pagal esama situacija.

Planuojant marketingo veiksmus, du kartus per metus biina organizuojami posédziai,
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kuriy metu numatomi veiksmai bei prognozuojami jvykiai, kadangi Kauno mieste dazniausiai
nebiina labai dideliy poky¢iy. Numatomi veiksniai priklauso nuo rinkos, sezono, ekonominés
situacijos, fors majory: duju ir vandens kaina pakilo, Zmoniy atlyginimai nukrito, - tada
reaguojama. Kadangi imoné neturi dideliy kreditoriniy isipareigojimy, tai viskas paprasCiau,
galima vasara uzdaryti SC, ir dalis problemy iSsisprendzia.

Baltijos respublikose, pasak vadovo, sustojo sveikatingumo ir sporto centry plétra,
tidél Siuo metu jie iSgyvena sudétinga laikotarpi.

Aurimas Maciukas teigé, kad nustatant tiksling rinka naudojamasi geografiniais,
socialiniais — ekonominiais kriterijais bei tiesioginiais komunikacijos kanalais.

SC ,,Linija“ i$skirtinimas - geri santykiai imonés viduje, vienas didziausiy paslaugu
pakety, mazai konkurenty pagal sitilomas paslaugas.

Anot A.Maciuko, atlikus minétas analizes ir gavus rezultatus, pirmiausia domimasi
esama situacija: jeigu reikia atsinaujinti, ivedamos naujos programos, metodikos, treniruo¢iy
rasys, atnaujinama dalis ijrangos, jeigu tyrimu rodikliai prasti — suaktyvinama komunikacija,

reklama, perzitirimos kainos, pateikiama akcijy ir pan.

3 priedas.

Kauno sveikatingumo ir sporto centry vartotojy pasiskirstymas pagal lytj.

Vyras
41%

Moteris
59%
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4 priedas.

Kauno sveikatingumo ir sporto centry vartotojuy pasiskirstymas pagal amziy.

6%

2% 1% 3%

40%

O iki 18m.

W19 - 25m.

@26 - 35m.

@ 36 - 45m.

W 46 - 55m.

M 56 - 65m.

0O 66m. ir daugiau

Kauno sveikatingumo ir sporto centry vartotojy pasiskirstymas pagal Seimyninj statusa.

5 priedas.

49%

14%

0%
6%

@ Vedes/ iStekéjui

B Naslys/ naslé

B ISsiskyres

B Vedes/ iStekéjusi, bet
gyvename atskirai

O Gyvena nesusituokes

B Nevedes/ netekéjusi
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6 priedas.

Kauno sveikatingumo ir sporto centry vartotojy pasiskirstymas pagal iSsilavinima.

O Nebaigtas pagrindinis
B Pagrindinis iSsilavinimas

@ Nebaigtas vidurinis
iSsilavinimas

O Profesinis iSsilavinimas be
vidurinio

O Vidurinis iSsilavinimas

O Profesinis i8silavinimas su
viduriniu

B Nebaigtas aukStesnysis
iSsilavinimas

O Aukstesnysis iSsilavinimas

B Nebaigtas aukStasis
iSsilavinimas
W AukStasis iSsilavinimas

7 priedas.

Kauno sveikatingumo ir sporto centry vartotojy pasiskirstymas pagal socioekonominj statusg.

19%

8%

2%

64%

O Dirbate

O Esate bedarbis

@ Studentas

@ Mokinys

B Pensininkas

@ Namy Seimininké/ Seimininkas
| Invalidas
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8 priedas.

Kauno sveikatingumo ir sporto centry vartotojy pasiskirstymas pagal pajamas.

10% 9%

| 1-500 It.

B 501-1000 .

0 1001-1500 It.

@ 1501- 2500 lt.

02501 — 4000 It.

B Daugiau kaip 4000 lity

27%

9 priedas
Vartotojy lankymo Kauno sveikatingumo ir sporto centrus per savait¢ daZznumo

pasiskirstymas.

1%

B Kiekvieng dieng

H 5-6 kartus per savaite
30% O 3-4 kartus per savaite

O 1-2 kartus per savaite

B 1-2 kartus per dvi savaites

M Vieng kartg per menesj
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10 priedas
Dazniausio vartotojy lankymosi Kauno sveikatingumo ir sporto centruose laiko

pasiskirstymas.

1%

28%

B Ryte ( iki 12 val.)
B Dieng (12 - 18 val.)
O Vakare ( nuo 18 val.)

11 priedas
Laiko kurj vartotojai praleidZia vieno apsilankymo Kauno sveikatingumo ir sporto centruose

pasiskirstymas.

2%

B 1-2 valandas
W 2,5 - 3 valandas
O daugiau kaip 3,5 valandos
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12 priedas
Vartotojy iSleidZiamy pinigy Kauno sveikatingumo ir sporto centruose per ménesj

pasiskirstymas.
16% S%
| ki 501t
051 - 100Lt
@101 - 150Lt
@ 151 - 200Lt

22% B 201Lt ir daugiau

34%
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