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Sporto marketingo, renkantis sporto kluba, ypatumy vertinimas

Santrauka

Analizuojama kokios marketingo teorijos yra veiksmingos pritraukiant vartotojus i
sporto klubus. Remiantis Lietuvos statistikos departamento duomenimis, 1998 m. pajamos i$
sveikatingumo centry, pir¢iy ir sauny veiklos nuol 998 iki 2005 mety padidéjo penkis kartus — nuo
5 iki 25 mlin. Lt, taip pat labai iSaugo ir sporto centry skaicius.

Darbo tikslas:
[vertinti sporto marketingo ypatumus salygojancius moksleiviy sporto klubo pasirinkima.
Darbo uzdaviniai:

1. ISanalizuoti Siuolaikines marketingo koncepcijas sarySyje su sporto marketingo raida ir

dedamosiomis;

2. Apibudinti sporto marketingo elementy jtaka renkantis sporto kluba;

3. Ivertinti sporto marketingo veiksnius jtakojancius moksleiviy sporto klubo pasirinkima..
Darbo metodai:

e Mokslings literattiros analizé

e ApraSomoji statistiné duomeny analize

e Anketiné apklausa
Rezultatai ir iSvados
Naujas pozitris ] marketingg, t.y. verte gristas marketingas, kur per jmonés vertés kiirimg padaro
pat] marketinga daug efektyvesnj. Naudojamas sporto marketingo kompleksas turi jtakos ne tik
vartotojy poreikiy patenkinimui, bet ir padeda formuoti vartotojo poziiirj j paslaugg pasirinkimo
procese. produkto, vietos, kainos derinys, tiek rémimo ir viejinimo galimybés kity elementy
atzvilgiu. Be komplekso elementy reikty isskirti ir jy sudedamgsias dalis kaip: prekinj zenklag bei
ziniasklaidos jtaka, nes nuo vieno zinomumo ir suvoktos kokybés, o nuo kito sklaidos priklauso
pasirinkimas.Taigi marketingo specialistai atsizvelgdami j tyrimo rezultatuose jvardintus veiksnius
turéty naudoti sporto marketingo kompleksg. Pagrindinés priezastys salygojancios daugumos
moksleiviy sporto klubo pasirinkimg buvo: galimybé sportuoti patogiu metu, sporto klubo
atitikimas poreikius, naudingi kvalifikuoto trenerio patarimai, o svarbiausi motyvai, nuléme
respondenty apsisprendima sportuoti buvo noras pagerinti sveikata, galimybé pasiekti asmeniniy
sportiniy rezultaty, noras sumazinti kiino svorj.

Raktiniai ZodzZiai: sporto marketingas, sporto marketingo dedamosios, fizinis aktyvumas



The evaluation of sports marketing characteristics leading to a gym selection

Summary

Various marketing theories are being analyzed to find out which of them are the most
effective to attract consumers to go to gyms. According to Statistics Lithuania, incomes from health
centers, baths and saunas since 1998 to 2005 increased five times — from 5 to 25 min. Lt., also the
number of sports centers developed greatly.

The aim:

To evaluate the characteristics of sports marketing students leading to a sports club selection.

Tasks:

1. To analyze the connection between sports marketing development, its componets and modern
marketing conception.

2. Todescribe the influence of sports marketing elements in choosing a gym.

3. Toevaluate sports marketing factors influencing students choice of a gym.

Methods:

e The analysis of scientific literature.

e Descriptive statistical analysis of the data

e Questionnaires

Results and conclusions

Consumer behavior is influenced by both environmental and internal factors. The complex of

service marketing (product, place, promotion, participants, physical evidence, process) is a mean to

help to shape the consumer‘s perception of service choice. The main reasons leading to the

majority of students' sports club selection were: the possibility to work out a convenient time,

matching the needs of the sports club for the benefit of qualified coaching tips, and the most

important reasons behind the decision to exercise the respondents was the desire to improve the

health, the ability to achieve personal sports results, the desire to reduce body weight. Statistically

significantly more women chose aerobic workouts, loved to soak in a bath more often in sports

spring. Meanwhile, the guys statistically significantly more often used the gym suggested

supplements, sports club chose the light of the cost of service and the primary motive exercise was

the desire to achieve personal results.

Key words: sports marketing, components of sports marketing, physical activity.



Ivadas

Reguliarus fizinis kriivis yra tiesiogiai siejamas su saugesniu, sveikesniu ir ilgesniu
gyvenimu ( Lee, 2001). Kino kultiiros ir sporto departamento uzsakymu 2005 m. Tarptautinio
Seimy gyvensenos tyrimo duomenimis, mazdaug pusés Lietuvos ikimokyklinuky fizinis aktyvumas
yra nepakankamas, t. y. jie i§ viso nesimankstina (41,4 proc.) arba mankstinasi retai (12,5 proc.).
Vaikai daug laiko praleidzia pasyviai prie televizoriaus ar kompiuterio (Petrauskiené ir kt., 2007).
Lietuvoje nuolat ieSkoma biidy kaip pagerinti tieck moksleiviy, tiek suaugusiyjy fizinj aktyvumg.
Analizuojama kokios marketingo teorijos yra veiksmingos pritraukiant vartotojus j sporto klubus.

Lietuvoje sparciai didéja privataus kapitalo investicijos ] mankStinimosi ir fizinio
tinkamumo rinkg. Remiantis Lietuvos statistikos departamento duomenimis, 1998 m. pajamos i8§
sveikatingumo centry, pirciy ir sauny veiklos nuo1998 iki 2005 mety padidéjo penkis kartus — nuo 5
iki 25 mlIn. Lt, taip pat labai iSaugo ir sporto centry skai¢ius. Remiantis §iais duomenimis, galime
teigti, kad paklausa sporto paslaugoms auga. Todé¢l esant paklausai rinkoje atsiranda ir pasiiila bei
konkurencija tarp paklausos teikéjy. Norint nepraziiti konkurencinéje kovoje reikia gerai iSmanyti
bei taikyti marketingo priemones. Viena i§ tokiy priemoniy - marketingo kompleksas, jj galima
apibrézti kaip visuma tarpusavyje susijusiy veiksmy ir sprendimy, kuriais siekiama patenkinti
vartotojy poreikius ir pasiekti jmonés marketingo tiksly.

Sporto klubai teikia sporto ir bendros fizinés biklés gerinimo paslaugas. Sios
paslaugos yra specifinis produktas, kuris i§ dalies yra neapc¢iuopiamas, taciau tiesiogiai arba
netiesiogiai jy vartotojams suteikia nauda, malonuma bei prisideda prie Zmoniy poreikiy, tokiy kaip
— fizinés buklés, kiino formy, nuotaikos ir savijautos gerinimas — tenkinimo. Sporto klubai siekia
uztikrinti kuo platesng ir jvairesn¢ sveikatingumo paslaugy pasitila, uztikrinant optimaly paslaugy
kokybes ir kainos santykj bei pastoviai diegiant sveikatingumo sferos naujoves.

Darbo tikslas:
Jvertinti sporto marketingo ypatumus sglygojancius moksleiviy sporto klubo pasirinkima.
Darbo uzdaviniai:
1. Isanalizuoti Siuolaikines marketingo koncepcijas sarySyje su sporto marketingo raida ir
dedamosiomis;
2. Apibudinti sporto marketingo elementy jtaka renkantis sporto kluba;

3. [vertinti sporto marketingo veiksnius jtakojancius moksleiviy sporto klubo pasirinkima.



1. Literatiros apzvalga

1.1. Siuolaikinés marketingo koncepcijos

Lietuviskai zodis "market" reiskia rinka, o "marketing" suprantama kaip veikla rinkoje. Bet
pirminé Siy savoky prasmé mazai beatitinka placiai iSreklamuota ekonominés veiklos valdymo biidg
rinkos ekonomikos Salyse. Terminas "marketing" jau jgavo savarankiska reikSme (Marketingo
pradmenys).

Makromarketingas jau suprantamas kaip visuomeninis procesas, kurio tikslas yra geriau
tenkinti visuomenés poreikius, kelti bendrg gerove. Beje, visuomenés poreikiy tenkinimo nereikéty
tapatinti su pseudosocialistiniais Siikiais. Vartotojy teisiy gynimas tapo viena i§ valstybés funkcijy,
ir kompanijos priverstos paklusti vartotojo diktatui (Marketingo pradmenys).

Nors apibrézimai gana skirtingi, taciau apima tuos pacius penkis svarbiausius aspektus
(Armonas, 2012):

» Marketingas yra vadybinis procesas;

» Marketinge svarbu suteikti klientams tai, ko jie nori;

» Marketingas Siuos klienty norus patenkina pelningai;

» Marketingas nustato ir numato klienty poreikius;

» Marketingas siiilo ir leidzia apsikeisti idéjomis, produkcija ir paslaugomis.

Kotleris teigia, kad verslas egzistuoja Sioje visatoje tik todél, kad Zmonés turi daugybe paciy
jvairiausiy poreikiy. Marketingas 1§ esmés yra verslo vykdymo procesas, kurio metu aptinkami,
analizuojami ir netgi skatinami konkretlis Zmoniy poreikiai ir ty poreikiy patenkinimo biidai, t.y.
produktai ir paslaugos (Jurevi¢iené ir Pilieliené, 2010).

Marketingo sprendimai — tai sprendimai, susij¢ su visuma priemoniy ir veiksmy procesais,
kuriais siekiama patenkinti vartotojo poreikius ir pasiekti jmonés marketingo tikslus. Marketingo
komplekso elementai atlieka svarby vaidmen;j $iy sprendimy priémimui (Jurevic¢iené ir Pilieliené,
2010).

Marketingo kompleksas sudaro prielaidas suteikti didesne verte vartotojui (Korsakieng¢, 2006).
Geresné produkty ar paslaugy verté, kuri siiloma vartotojams, lemia vartotojo istikimybe, kuri ir
yra tikroji varomoji finansiné jéga. Taigi, norint jmonéms sékmingai vystyti veiklg ar i§gyventi
Siandienin¢je rinkoje, bitina orientuotis ] vartotojg, vartotojo pasitenkinimg (Jureviciené ir
Pilielien¢, 2010).

Doyle (2001) prieina iSvada, kad besiformuojantis naujas poziliris | marketinga, t.y. verte

gristas marketingas, jmonés vertés kiirimo analize¢ padaro daug vertingesne, o patj marketinga daug



efektyvesnj. Marketingo sprendimai atlieka svarby vaidmenj jmonés vertés kiirime. Marketingo
veikla yra nukreipta j vartotojy poreikiy i$aiskinimg ir priimant teisingus sprendimu, ty poreikiy
patenkinimg. Vartotojy poreikiy patenkinimas veda prie pagrindinio jmonés tikslo — akcininko
gaunamos naudos maksimizavimo.

Marketingo termine specialistai Siuo metu jzvelgia dvi pagrindines prasmes. Pirma, marketingas
suprantamas kaip viena i§ valdymo funkcijy, aktyvus rinkos poveikio procesas. Antra, marketingas
suvokiamas kaip tam tikra biznio filosofija. Kaip valdymo funkcija, marketingas yra sudétiné verslo
dalis, ne maziau ir ne daugiau svarbi uz finansy, materialinio-techninio tiekimo, gamybos valdyma.
Néra kompanijy, kuriose nebtity marketingo, tai yra veiksmy, skatinanc¢iy produkto judéjimy nuo
gamintojo link vartotojo. Marketingo principai reikalauja j vartojimg zvelgti kaip j demokratinj
procesa, kuriame vartotojai "balsuoja" uz reikalingus produktus arba paslaugas savo pinigais.
Rinkoje sékme lydi ta kompanija, kuri siekia tirti besikei¢ianc¢ius vartotojy poreikius ir stengiasi
ieskoti biidy kuo efektyviau juos patenkinti. Marketingas vercia kompanija gaminti ne tai, kg ji nori
ir gali lengviausiu biidu pateikti rinkai, bei tai, kas yra reikalinga vartotojui. Marketingo pagrindas
yra kompanijos ir vartotojo sgjunga: kompanija gauna informacijg apie vartotojo poreikius tam, kad
guléty paruosti ir pateikti rinkai paklausius produktus (Marketingo pradmenys).

Marketingo reikSme¢ ir naudingumg bene geriausiai jrodo jo pripazinimas ir paplitimas
praktikoje. Kita vertus, $is populiarumas mokslo pasaulyje Zadina ne vien susidoméjima, bet ir
diskusijas bei susirtipinima dél dar nevisiskai suprasty ir literatliroje skirtingai aiSkinamy jo turinio
bei teorinés ir praktinés reikSmés sampraty. Pavyzdziui, Jungtinése Amerikos Valstijose
marketingui suteikiamas daugiau moralinis ir ideologinis atspalvis, labiau akcentuojant vartotojy
norus ir reikmes bei jy tenkinima, kartu laikantis nuostatos, kad tai turi bati pradinis ir svarbiausias
viso verslo tiksly jgyvendinimo momentas. Europoje galima aptikti aiskinimy, kad marketingas tai
verslo jmonés rysiy su aplinka mokslas, padedantis numatyti jmonés rysius su aplinka, suprasti jos
kitimo raidg ir tendencijas ir tuo pagrindu padedantis jgyvendinti verslo tikslus. Japonai marketingo
akcentus labiau linke¢ sutelkti j gamybos ir paskirstymo sritis (Pranulis, 2003).

Kiekvienos jmonés strateginis tikslas yra sukurti tokig preke ar paslauga, kuri geriausiai
tenkinty vartotojy, visuomenés poreikius ir garantuoty jmonés galimybes gauti stabily pelng.
Siekiant Sio tikslo, reikia suformuluoti konkrecius marketingo uzdavinius. Galima iSskirti 3
uzdaviniy grupes (Alboroviené, 2002):

1. analizuoti vartotojy poreikius ir tirti rinkos savybes;
2. gaminamg produkcijg priderinti prie vartotojy poreikiy;

3. formuoti pirkejy poreikius.



Marketingo uzdaviniai saglygoja marketingo funkcijas. Svarbiausios marketingo funkcijos yra Sios
(Alboroviené, 2002) :

e ISorinés aplinkos analiz¢; vartotojy poreikiy tyrimai; marketingo tyrimai.

e Prekiy, atitinkanciy vartotojy poreikius, sukiirimas ir gamyba.

e Prekiy pateikimas vartotojui.

e Rémimo organizavimas.

e Marketingo planavimas ir kontrol¢.

Marketingo pagrindinis tikslas - vartotojas. Firmos tik tada sékmingai veiks, kai jy pagrindiniu
tikslu taps vartotojy poreikiy tenkinimas. Tad marketingo uzdavinys yra ne tik atsizvelgti ]
paklausg, bet ir aktyviai ja veikti. Marketingg sékmingai naudoti galima tik kompleksiskai, kaip
sistemg. Antraip, efektas bus daug mazesnis ir norimy rezultaty gali net neduoti (Marketingo
pradmenys).

Siuolaikinis marketingas turi daug funkcijy - analitine, gamybine, pardavimo ir valdymo bei
kontrolés funkcijas.

Viena 1§ pagrindiniy Siuolaikinio marketingo savoky yra marketingo kompleksas. Tai visuma
tarpusavyje susijusiy marketingo kontroliuojamy elementy, kurivos firma naudoja, siekdama
paveikti rinka. Pagrindiniai marketingo elementai yra kompanijos siilomas produktas (preke,
paslauga), kaina, prekiy paskirstymo (pateikimo) kanalai ir prekiy rémimas. Kiekvienas marketingo
komplekso elementas turi daugelj sprendimy (Marketingo pradmenys).

Marketingo planavimas yra pats svarbiausias procesas marketingo jgyvendinime, norint
uztikrinti klienty supratimg, norint suprasti varzovus, organizacijos iSorines kryptis, taip pat kaip
vidinés kompanijos galimybés gali iSsiversti su detalia marketingo strategija, kuri apsaugo ir
sustiprina marketingo programas bei padeda tas programas jgyvendinti (Kriedmalis at al.,2007)

Kiekvienos jmonés tikslas yra pelninga veikla, kurig lemia teisingu keliu nukreipta marketingo
veikla. Remiantis mokslinés literatiiros analize, marketingo veikla yra nukreipta j vartotojy poreikiy
1SaiSkinima ir priimant teisingus sprendimu, ty poreikiy patenkinimg. Vartotojy poreikiy
patenkinimas veda prie pagrindinio jmonés tikslo - akcininko gaunamos naudos maksimizavimo.
Taciau Sis poziiris virsta dilema, nes susiduriama su sunkumais jvertinant tg indélj j jmonés vertés
kiurimg. Todél atsiranda butinybé tirti vartotojy pasitenkinima, kaip vieng i§ marketingo sistemos
kintamyjy, bei jo jtaka piniginiams srautams, kaip veikla nukreipta j jmonés vertés kiirimag bei
akcininko naudos maksimizavimg. Moksliniai tyrimai rodo, kad patenkintas vartotojas padidina

pinigy srautus ir jy dydj, sumazéja pinigy srauty kintamumas. Taciau, kiek konkreciai padidéja



pinigy srautai ir sumaz¢ja jy kintamumas, iSmatuoti kol kas néra jmanoma, nes reikalingi iSsamesni

ir gilesni tyrimai (Jureviciené ir Pilelieng, 2010).

Sekanc¢iame skyriuje aptarsime sporto marketingo koncepcijy sarys] bei sporto marketingo
dedamasias. Sporto marketingo ir marketingo dedamosios yra labai panasios, tai: prekinis Zenklas,
reklama ir rémimas, rinkos tyrimai, darbas su Zziniasklaida, prekyba ir viesieji rySiai. Visas $ias

dedamasias ir jy sarysj su sporto marketingu analizuosime sekan¢iame skyriuje.

1.2. Sporto marketingo koncepcijos sarysis su bendruoju marketingu ir ji sudarantys
elementai

Sportas yra viena didZiausiy ir svarbiausiy industrijy pasaulyje, ir daugelis zmoniy pasaulyje
dirba Sioje srityje (Seyed at al. 2010). Per paskutinius du deSimtmecius buvo stebima sparti sporto
komercializacijg. IS dalies sportas tapo verslo sritimi.

Savoka ,,sporto marketingas® pirmga kartg buvo paminéta 1978 m. ,,Reklamos amziuje* JAV
zurnale, nusviecian¢iame reklamos naujienas. Tada ,,Sporto marketingas® buvo apibiidinamas, kaip
rinkodaros veikla, reikalinga gauti rémimg tarptautinéms sporto organizacijoms, tokioms kaip:
Tarptautinis Olimpinis Komitetas, Tarptautiné Asocijuoto Futbolo Federacija, o taip pat atskiroms
komandoms bei Zaidéjams.

Sporto paslaugy marketingo kompleksa sudaro: produktas, vieta, rémimas, kaina, rémimas

ir vieSumas.

Sporto produktas Sporto kaina

Zaidimai, renginiai, Bilietai, laiko kastai,
varzybos, prekés mokestis uz prekes

Sporto klientai

Individualas klientai,

Imonés,
Investuotojai
Sporto
Sporto rémimas paskirstymas
(vieta)
Parama, reklama, Ziniasklaidos
pardavimy skatinimas, apimtis
popg;'ﬁ?;'ins'lflnasv stadionai, bilietai ir
visuomene kelionés

1 pav. Sporto marketingo kompleksas (Morgan & Summers, 2005)



Paanalizuosime Sias dedamasias.

Produktas. Paslaugos produktas yra susijes su jo asortimento, kokybés ir lygio analize. Démesio
reikalauja ir jo naudingumas, garantija bei aptarnavimas po pardavimo. Paslaugos produkto
struktiira yra skirtinga priklausomai nuo paslaugy Sakos ir rtsies (Berry, 2004). Pavyzdziui,
smulkios vietinés reikSmeés statybos jmonés paslaugos produktas skirsis nuo didziausio Salyje
statybos koncerno, taip pat baro, kuris siiilo ribotg meniu, produktas skirsis nuo keturiy zvaigzduciy
viesbucio siiilomo plataus patiekaly asortimento.

Sporto paslaugy sferoje produktas yra fizinio aktyvumo programa, kurios tikslas yra
patenkinti sporto vartotojy poreikius, norus, interesus (Berry, 2004).

Sporto kluby produktas yra labai spefiskas. Sporto klubai teikia sporto ir bendros fizinés
buklés gerinimo paslaugas. Sios paslaugos yra specifinis produktas, kuris i§ dalies yra
neapciuopiamas, taciau tiesiogiai arba netiesiogiai jy vartotojams suteikia nauda, malonuma bei
prisideda prie Zzmoniy poreikiy, tokiy kaip — fizinés buklés, kiino formy, nuotaikos ir savijautos
gerinimas — tenkinimo. Sporto klubai siekia uztikrinti kuo platesn¢ ir jvairesne sveikatingumo
paslaugy pasitila, uztikrinant optimaly paslaugy kokybés ir kainos santykj bei pastoviai diegiant
sveikatingumo sferos naujoves.

Vieta. Vietos marketingas néra naujas reiskinys, kaip ir daugelio marketingo idéjy, vietos
marketingo iStakos aptinkamos Jungtinés Amerikos Valstijose. Jau 1850 metais vietos pardavimas
tapo puikia galimybe pritraukti gyventojus jsikurti naujuose Amerikos pasienio regionuose, taip
vadinamuose ,,Laukiniuose Vakaruose*. Braun (2000) vietos marketingg vadina sisteminiy veiksmy
visuma, skirta optimizuoti miesto produkty ir potencialiy jy vartotojy paklausos Siems produktams
santyk] taip, kad produkty vartojimas iSaugty.

Paslaugy teikimo vieta, jos priecinamumas svarbus paslaugy marketingo veiksnys. Vietos
pasirinkimas — sudétingas ir atsakingas strateginis sprendimas, daznai lemiantis veiklos rezultatus.
Mokslingje literattiroje i§skiriami du vietos parinkimo sprendimo lygiai — makro ir mikro. Pirmasis
susijes su regiono, antrasis — su konkrecios vietos tame regione parinkimu (Bagdoniené ir
Hopeniené¢, 2005). Vieta sporto paslaugy sferoje yra sporto klubas, kur vyksta mainai: “pinigai —
paslauga” .

Rémimas. Rémimas sieja jvairias paslaugy teikéjy ir klienty bendravimo rinkoje formas ir
metodus, pasireiSkiancius per reklamg, asmeninj pardavimg, pardavimy rémimo veiklg ir kitus
tiesioginius ir netiesioginius bendravimo su visuomene biidus (Kindurys, 2002). Reklama yra
suprantama kaip marketingo instrumentas arba kaip atskira komunikacijos sfera. Reklama — tai
uzsakovo apmokamas neasmeniskas informacijos apie prekes, paslaugas ar idé¢jas skleidimas

pasirinktai auditorijai, siekiant uzsakovo numatyty tiksly (Pranulis ir kt. 2008). Reklama — tai
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socialinis-psichologinis reiskinys, paveikiantis pacias slapCiausias Siuolaikinio Zmogaus psichik0s
sritis (Petrylaité, 2010).

Reklamos svarba rodo jos atlickamos funkcijos. Reklama plecia vartotojy akiratj, zinias,
informuoja, aukléja, Sviecia pirkéjus. Gerai paruosta reklama lavina gyventojy estetinj skonj, turi
jtakos sveiko gyvenimo biido propagavimui, jtvirtina racionalius poreikius. Visa tai yra socialinés
reklamos funkcijos. Ekonominéje plotméje reklama padeda subalansuoti rinkoje prekiy pasitlg ir
paklausa, veikia jos kitimg norima linkme, formuoja ir skatina naujus gyventojy poreikius, padeda
gyventojams geriau orientuotis rinkoje. Reklama padeda gamintojui uzmegzti kontaktus su
realizavimo kanaly dalyviais, racionalizuoti prekiy cirkuliacijg (Marketingo pradmenys).

Kiekvienais metais | sporto pramong¢ yra investuojama vis daugiau pinigy. 2007 m. j sporta
buvo investuota 37 bilionai Amerikos doleriy. Pleciantis sporto réméjy bei politiky susidoméjimui,
yra ruoSiamos edukacinés ir socialinés marketingo programos. Pavyzdziui Kanados Sveikos
gyvensenos institutas turi marketingo programas su alkoholio sindromu serganc¢iais Zmonémis.
Tokiy programy yra ir Jungtinése Amerikos valstijose, bei Australijoje (Seyded, 2010).

Viesieji rysiai. VieSyjy rysiy veikla yra svarbi visoms, ypatingai  dideles tikslines auditorijas
orientuotas organizacijas. Ne iSimtis ir sporto organizacijos — sporto klubai. Viesieji rysiai sporto
srityje — tai komunikacija paremta vadybos funkcija, kurios esmé yra identifikuoti sporto
organizacijos tikslines auditorijas, ir jvertinti bei formuoti trokStamus jos santykius su tomis
auditorijomis. Kaip tapo aisku i§ jvairiy profesionaliems sporto klubams svarbiy sporto marketingo
komunikacijos elementy, jiems tenka komunikuoti su skirtingomis auditorijomis. Negana, to
daugelis siy auditorijy dar yra jvairialypés, todél naudinga atlikti segmentacijg ir paciy tiksliniy
auditorijy rémuose. Tam pateikiamas svarbiausiy profesionaliy sporto kluby komunikacijos
tiksliniy auditorijy modelis. Sporto klubams tenka komunikuoti su réméjais, gerbéjais, sporto srities
atstovais, sportininkais, valdzios institucijomis, bendruomene bei ziniasklaida. (Armonas, 2012).

Ziniasklaida. Ziniasklaida formuoja visuomenés nuomone, i§ esmés kuria jos ,,darbotvarke® —
kas jai svarbu ir aktualu, todé¢l geri sporto klubo santykiai su ziniasklaidos priemonémis yra ypac
svarbis. Taip pat, §i tiksliné sporto klubo auditorija tuo paciu veikia ir kaip komunikacijos kanalas
klubo zinomumui kity tiksliniy auditorijy tarpe didinti. Todél ypac svarbiis nuolatiniai ir pozityvis
rySiai su jvairiomis Ziniasklaidos priemonémis, kas leidzia vieSinti klubo veikla, didinti Zmoniy
susidom¢jimg tuo klubu, bei sumazinti neigiamy jvykiy, susijusiy su klubu, padarinius. Norint
pasiekti norimg efekta, biitina palaikyti rysius su skirtingomis ziniasklaidos priemonémis: televizija,
radijas, internetas ir socialiniai tinklai, spauda. Be to, santykiai su ziniasklaida kaip tiksline

auditorija gali pasireiksti ir daugiau komercine iSraiSka — transliacijy teises. Didelio populiarumo
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klubui, turintys didelg gerbéjy baze, gali tikétis gauti papildomy pajamy i§ varzyby transliacijy
teisiy pardavimo televizijoms. (Armonas, 2012).

Kaina. E. Vitkiené (2004) teigia, jog paslauga, kaip ir preké, vartotojui pateikiama mainy
proceso metu. Autorés manymu $is procesas gali vykti tik tada, kai paslauga turi tam tikrg verte.

Sprendimai, susij¢ su paslaugy kainy nustatymu, turi sietis su jmoniy tikslais ir prisidéti prie
ju igyvendinimo. Kuo aiskiau jmoné¢ apibrézia savo tikslus, tuo lengviau jai nustatyti teikiamy
paslaugy kaing (Bagdoniené ir Hopenien¢, 2004). Kainos turi atitikti prekés kokybe, taciau nereikia
nuolaidziauti didelémis nuolaidomis, netgi lojaliems klientams. Didelés kainy nuolaidos atnesa
jmonei pelng gana retai.

Fizinis akivaizdumas apima visus ap&iuopiamus paslaugos teikimo atributus. Cia priskiriami
ir patogumai, sukurti paslaugos teikimo aplinkoje. Dél fizinio akivaizdumo paslaugy teikéjas turi
gery galimybiy informuoti vartotoja apie savo tikslus, tikslinius segmentus ir siiilomy paslaugy
bruozus (Bagdoniené ir Hopeniené, 2004). Fiziniai sporto paslaugy aplinkos elementai, vadinami
paslaugy pagrindu, arba paslaugy kamienu. ISskiria Sie fizinés aplinkos elementus:

- Eksterjero (pastato fasadas, gamtovaizdis, automobiliy stovéjimo aikstelés jrengimas
- Interjero (vidaus dizainas, dekoracijos) elementus.

Procesas — tai paslaugos teikimo procediiry ir operacijy, atliekamy tam tikra seka, visuma.
Kai kurios paslaugos yra labai sudétingos ir reikalaujancios vartotojo aktyvaus dalyvavimo
(Bagdoniené¢ ir Hopenien¢, 2004).

Sporto marketingas akivaizdziai susijes su elektromarketingu. Sporto marketingui yra labai
svarbu reklamavimasis ir bendravimas su gerbéjais, o geriausiai tai atspindi internetas. Populiarios
internetinés svetainés, sporto kluby internetinés svetainés, taip socialiniai tinklalapiai (tokie kaip
facebook) stipriai prisideda prie greito informacijos sklidimo, bei efektyvaus reklamavimosi.

Prekiy zZenkly pardavimai. Kaip jau uzsiminta aptariant reklamos elementa, sporto klubai
prisideda ir prie réméjy produkcijos pardavimy. Kitaip tariant sporto klubai ir kitos organizacijos
bendradarbiauja tarpusavyje, kad abi pusés gauty tam tikros naudos. Vélgi, griztant prie Kauno
,Zalgirio“ pavyzdzio — komandos legionieriams vienas i§ réméjy (,Renault) suteiké galimybe
naudotis savo firminiais automobiliais, ant kuriy naudojama klubo simbolika ir zaidéjo vardas bei
pavardé (Armonas, 2012).

Sekanciame skyriuje paanalizuosime koks sarysis tarp fizinio aktyvumo ir sportinés veiklos ir
kaip naudojant sporto marketingo strategijas galima pagerinti fizinj aktyvuma, ko pasékoje pageréty

bendras gyventojy sveikatos lygis bei gyvenimo kokybé.
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1.3. Sportinés veiklos ir fizinio aktyvumo nauda sveikatai

Fizinis aktyvumas paprastai mazéja su amziumi — kuo vyresni daromés, tuo labiau
(Telama et al, 2005). Daugelio studijy duomenys parodé, kad didziausias fizinio aktyvumo
smukimas yra tarp 13 iki 18 mety. Pavyzdziui, tiriant Ispanijos jaunima gauti duomenys parod¢, kad
kritinis amzius, kai fizinis aktyvumas pradeda spar¢iai mazéti — apie 11 mety (Telama et al., 2005).

Fizinio aktyvumo nauda fizinei sveikatai yra seniai jrodai. Reguliarus dalyvavimas
sportingje veikloje asocijuojasi su geresne gyvenimo kokybe, ilgesne gyvenimo trukme, rizikos
veiksniy sumazinimu. Taip pat, su geresne psichine ir emocine savijauta. Daugelis tyrimy rezultaty
rodo, kad fizinis neaktyvumas yra reikSmingai susijes su nejgalumu, prastesne gyvenimo kokybe.
Taip pat, tyrimai rodo, kad fizinis aktyvumas reikSmingai koreliuoja su virSsvorio kontrole (WHO,
2005).

Mokslininkai isskiria dvi grupes veiksniy, kurie turi jtakos fiziniam neaktyvumui
(WHO, 2005).

1 lentelé. Veiksniai, turintys jtakos fiziniam neaktyvumui

Asmeniniai veiksniai Aplinkos veiksniai
Biologiniai Kultira
Psichologiniai Seima

Paveldimumas

Socialiné aplinka

Amzius Prieinamumas
Nutukimas Mokykla
Motyvacija Kultiira
Poziiiris Seima

Barjery suvokimas

Moksliniai tyrimai rodo, kad fizinis aktyvus labai priklauso nuo asmeniniy bei aplinkos
veiksniy. Sudarant sporto marketingo programas svarbu atsizvelgti i Siuos veiksnius.

Kai kuriuose literatiros $altiniuose pabréziama, kad pacios svarbiausios asmeninés savybés,
turinios jtakos fiziniam aktyvumui, yra asmens amzius ir lytis (Blauzdys ir Jasitiinas, 2009;
Washington, 2009). Vienos fizinio aktyvumo formos ir rasys labiau tinka mergaitéms, Kitos
berniukams (i$skiriamos net ,,vyriskos® ir ,,moteriskos* sporto $akos), vienos maziems vaikams,

kitos paaugliams (Duncan et al.,2005). Be to, vieni vaikai labiau motyvuoti organizuotam sportui, 0
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kitiems labiau patinka neorganizuotas mégg¢jiskas sportavimas (neformalusis ugdymas) arba
laisvalaikio zaidimai (Washington, 2009).

Vieni i§ svarbiausiy iSoriniy veiksniy — tai Seima ir socialiné aplinka ir dél Siy priezasCiy
daugelis mokslininky Siems veiksniams suteikia ypatinga statusg. Neabejotina, kad ugdant vaiko
sveikos gyvensenos ir fizinio aktyvumo jgidzius bei jproc¢ius Seimos (ypac tévo ir motinos, maziau
broliy bei sesery) jtaka yra pati svarbiausia. Tg patvirtina mokslininky darbai (Golan et al., 1998).
Jei tévy pozitris | fizinj aktyvuma teigimas, jie laisvalaikj leidzia aktyviai su Seima, jy vaikai bus
motyvuoti ir taip pat bus fiziskai aktyvis. Dar viena mazo fizinio aktyvumo bei nutukimo
priezasc¢iy gali biti tiesiog akivaizdZziai Zalingos persivalgymo ir pasyvios gyvensenos pasirinkimas,
ypa¢ kai Seimos nariai elgiasi panasiai ir taip formuoja neigiamas vaiky nuostatas ir motyvacijas
(Golan etal., 1998).

Anot mokslininky reikia ieskoti efektyviy budy vaiky sédimos elgsenos problemoms spresti.
Taip pat butina kuo greiciau spresti ir Siuos Klausimus: Kaip pagerinti mokiniy fizinj ugdyma,
didinant jy fizinj aktyvuma? Ar fizinio ugdymo programos yra patrauklios ir aktualios vaikams,
jaunimui, ar skatina jy fizinj aktyvuma laisvalaikiu?

ES fizinio aktyvumo gairése rasoma (2008):

»Siekiant, kad fizinis aktyvumas tapty nuolatine gyvensenos dalimi, butina visoje Salyje sukurti
nebrangiy sporto centry sistema, j kurig biity nesudétinga patekti ir kurioje pradedantieji sportuoti
biity prizirimi. Sporto infrastruktiira turi bati pakankamai atvira visiems visuomenés sluoksniams.
Siuo tikslu valstybé turéty finansuoti sporto centry statyba ir sporto jrangos gamyba, jy remonta,
atnaujinimg ir priezilira, taip pat turéty buti pigiy arba nemokamy visuomeniniy sporto centry.
Skatinant sportuoti vaikus ir jaunima, pagrindinés 1éSos gali buiti skaiiuojamos vienam vaikui
(jaunuoliui). Skiriant viesajj finansavimg, galima, pavyzdziui, pirmenybe¢ teikti bendruomeninéms
sporto infrastruktiroms (pavyzdziui, rekonstruoti mokykly kiemus), o ne elitiniams sporto

kompleksams*.
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2.TYRIMO METODIKA IR ORGANIZAVIMAS
2.1. Tyrimo kontingentas

Tyrime dalyvavo Kauno m. Zaliakalnio, Centro, Aukstyjy Sanéiy, Dainavos, Kalniediy
mikrorajony mokykly 10 — 12 klasiy moksleiviai. Remiantis Kauno m. Svietimo skyriaus

duomenimis (Zr. 2 lentelg) mokiniy skai¢ius 10 — 12 klasése 2010 — 2012 m.m. laikotarpiu

sumazéjo 5101.

2 lentelé. Mokiniy pagal klases skaiciaus kaita 2010-2012 m.

Metai 10 KI. 11K, 12K, 1% viso
2010 4099 4378 4787 42008
2011 4231 3603 4293 39133
2012 3910 3774 3542 36907

2.2. Tyrimo eiga

Pries pradedant jgyvendinti pagrindinj tyrimg buvo atliktas Zvalgybinis tyrimas. Jis
atliktas 2013 mety sausio pirmomis dienomis, anketas uzpildé 20 respondenty. Ivertinus
zvalgomojo tyrimo rezultatus, buvo pakoreguoti, supaprastinti arba iSimti i§ anketos kai kurie
klausimai.

Tyrimo imtis apskaiciuota pagal Paniotto formule:

n=1/(A*+1/N)

kur

n - imties dydis,

N — tiriamosios visumos dydis,

A — leidziamos imties paklaidos dydis.

Tyrimui atlikti reikalinga apklausti 396 respondentus, kad buty uztikrintas 95 proc.
patikimumas.

Buvo i8dalinta 400 ankety. Grjzo 270 ankety. Tolimesnei analizei buvo naudojama
168 ankety t.y., ty respondenty anketos, kurie sportavo. Respondentai, Kkurie nesportavo, i$
tolimesnés analizés buvo iSbraukti.

Pagrindinis tyrimas buvo atliekamas 2013 metais vasario ménesj. Anketiné
moksleiviy apklausa buvo vykdoma Zaliakalnio, Centro, Aukstyjy Sanéiy, Dainavos, Kalnie¢iy
mikrorajony vidurinése mokyklose. Apklausa atlikta gavus mokyklos direktorés sutikimg bei
respondento zodinj sutikimg. Anketa buvo praSoma uzpildyti ir uzpildzius grazinti.
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2.3. Tyrimo instrumentas

Tyrimui atlikti buvo naudojama kiekybinis tyrimo metodas, vienmomentinis tyrimas.
Kiekybiniam tyrimui atlikti naudotas anketinés apklausos metodas. Kiekybiniam tyrimui
igyvendinti atsizvelgiant | darbo tikslg ir uzdavinius, remiantis literatiiros Saltiniais buvo sudaryta
anoniminé anketa (1 priedas). Anketg sudaré 11 uzdari klausimy bloky, bei 3 — demografiniai
klausimai. Anketos klausimais sickta suzinoti respondenty fizinj aktyvumg, jy motyvus, kurie

skatino pasirinkti sporto klubg bei sporto rus; bei kokie veiksniai jtakoja sporto klubo pasirinkimg.

2.4, Statistiné analizé

Atsakymai ] anketos klausimus buvo koduojami ir suvedami j ,,SPSS for Windows
17.0“ duomeny analizés sistemg. Tikrinant statistiniy iSvady reik§minguma buvo vertinamas Chi
kvadrato kriterijus (x?). Z-kriterijus buvo naudojamas poriniam kokybiniy duomeny palyginimui.

Hipoteziy tikrinimui pasirinktas reik§mingumo lygmuo p= 0,05, nes siekta 95% patikimumo.
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3. Rezultatai ir jy aptarimas
1.1. 10 - 12 klasiy moKkiniy patirties jvairiose sporto Sakose vertinimas

Volbekienés ir kt. autoriy (Volbekiené ir kt., 2007). Atliktas tyrimas parodé, kad mazumai
Lietuvos moksleiviy, i$ jy labiau berniukams nei mergaitéms, yra badingas fizinis aktyvumas, kurio
intensyvumas, trukmé ir daznumas stiprinty jy sveikatg. Nepakankamo fizinio aktyvumo paplitimas
tarp jvairiy Saliy vaiky ir jaunimo, ypac tarp mergaiciy, yra ganétinai désningas, dauguma is$ jy turi
sveikatos rizikos veiksnj dél fizinio pasyvumo

Analizuojant miisy tyrimo duomenis nustatyta, kad kas antras (48,8 proc.) tyrimo dalyvis Siame
sporto klube sportavo iki 1 m. kas ketvirtas — nuo 1 iki 2 m. ir likusi respondenty dalis (27,4 proc.)

nurodé Siame klube sportuojantys jau 2 m. ir ilgiau (Zidir. 2 pav.)

mikilm. ®1-2m. =2m.irdaugiau

2 pav. Nuomoneés, kiek mety lankosi Siame sporto klube, pasiskirstymas

StatistiSkai patikimi skirtumai nustatyti tarp sportavimo trukmés Siame sporto klube ir
mokiniy lyties. Matyti, kad iki 1 m. Siame klube sportavo reikSmingai daugiau merginy nei vaikiny
(atitinkamai 59,5 proc. ir 38,1 proc., p<0,05), tuo tarpu vaikinai dazniau nurodé sportuojantys Siame
klube 2 m. ir ilgiau ( 39,3 proc. ir 15,5 proc., p<0,05). Nuo 1 iki 2 m. Siame sporto klube sportavo
panasi dalis tiek vaikiny, tiek merginy, todél reikSmingy skirtumy lyties atzvilgiu nenustatyta (zidr.

3 pav.).
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70,0%

59,5%

60,0% -

50,0% -

38.1%* 39.3%*

40,0% |

30,0% -
20,0% -

10,0%

0,0% -

ikilm. 1-2m. 2m. ir daugiau

Wvaikinai  mmerginos

*-p<0,05 lyginant su merginomis Z2-12,75, lIs-2, p=0,02
3 pav. Nuomoneés, kiek mety lankosi siame sporto klube, pasiskirstymas atsizvelgiant j lytj

Panasius rezultatus radome ir uzsienio $aliy mokslininky. Bailey ir kt . atliktos studijos
rezultatai, kad mergaités daug pasyviau uzsiima sportine veikla (Bailey et al., 2004). JAV
mokslininky atliktos studijos, kurioje dalyvavo 604 mergaiciy ir 641 berniuky, rezultatai buvo
panasis: berniukai dazniau intensyviai sportavo (Biskup et al.,1999).

Tyrimo metu taip pat buvo vertinta kaip daZznai moksleiviai lankosi sporto klube. Nustatyta,
kad beveik pusé respondenty sporto klube nurodé sportuojantys 3-4 k. per savaite, net 38,1 proc.- 5
kartus per savaitg ir likusi dalis (15,5 proc.) nurod¢, sportuoti j klubg einantys 1-2 k./savaite (4

pav.)

m1-2k. m3-4k. 5k. irdaugiau

4 pav. Nuomoneés, kiek karty per savaite lankosi sporto klube, pasiskirstymas

Taip pat nustatyta, kad sporto klube lankytis reciau linkusios merginos lyginant su vaikinais.
Statistiskai patikimi skirtumai nustatyti tarp ¢jimo j sporto kluba 1-2 k. per savait¢ daznio ir lyties.

Matyti, kad batent 1-2 k. per savaite sportuoti dazniau nurodé einancios merginos nei vaikinai
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(atitinkamai 46,4 proc. ir 29,8 proc., p<0,05). Likusiose sportavimo karty daznio kategorijose nors

ir nereikSmingai, tac¢iau dominuoja vaikinai (Zitir. 5 pav.).

60,0%

50,0%

50,0% 46,4%
42,9%

40,0%
29.8%*

30,0% |

20,2%

20,0%
10,7%
10,0%

0,0%
1-2 k. 3-4k. 5k. irdaugiau

W vaikinai merginos

*-p<0,05 lyginant su merginomis X?6,48, lIs- 3, p=0,01

5 pav. Nuomoneés, kiek karty per savaite lankosi sporto klube, pasiskirstymas atsizvelgiant j lytj

Daugelyje iSsivysciusiy valstybiy vis platesnj pripazinimg jgyja sveiko gyvenimo budo
koncepcija, orientuota j Zmogaus organizmo nataraliy adaptaciniy galimybiy panaudojimg visais
gyvenimo tarpsniais. Anot PSO eksperty, fizinis aktyvumas padeda formuoti jauniems Zmonéms
teigiamus sveikos gyvensenos jgiidzius, kurie ateityje leisty iSvengti nutukimo, sumazinty rizika
susirgti Sirdies ir kraujagysliy ligomis (WHO, 1995).

Analizuojant moksleiviy nuomonés pasiskirstymg teiginiui neigiamas jprotis — fizinis
nepakankamumas kenkia jy sveikatai, pastebéjome, kad net 1/5 respondenty su Siuo teiginiu nei

pritaré nei nepritaré, o kita dalis- 39,9 proc.- sutiko ir tokia pat likusi dalis — nesutiko (zitr. 6 pav.).

Wvisiskaisutinku/sutinku  mnei sutinku,nei ne nesutinkuyvisiskai nesutinku

6 pav. Nuomonés, apie tai ar jy neigiamas jprotis — fizinis nepakankamumas kenkia jy sveikatai,

pasiskirstymas
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Nustatyta, kad teiginiui nepritaré beveik 2 k. reikSmingai dazniau vaikinai nei merginos
(atitinkamai 52,4 proc. ir 27,4 proc., p<0,05), pastarosios dazniau nurodé, su teiginiu neigiamas
iprotis — fizinis nepakankamumas kenkia jy sveikatai sutinkancios (atitinkamai (47,6 proc. ir 32,1

proc., p<0,05) (ziar. 7 pav.).

60,0%
52.4%*

50,0% 47.6%

40,0% -
32.1%*

30,0% - 25.0% 27,4%

20,0% -

10,0% -

0,0%

visiskai sutinku/sutinku nei sutinku,nei ne nesutinku/visiskai nesutinku

Bvaikinai Merginos

*-p<0,05 lyginant su merginomis 22-10,99, lIs- 2, p=0,004
7 pav. Nuomonés, ar jy neigiamas jprotis — fizinis nepakankamumas kenkia jy sveikatai,

pasiskirstymas atsizvelgiant j Iyt

Epidemiologiniuose tyrin¢jimuose jvairiose fizinio aktyvumo rekomendacijose fizinis
pasyvumas (fizinis neveiklumas) ar nepakankamas fizinis aktyvumas yra daznai apibréziami kaip
geros sveikatos trukdziai. Ekonomiskai i$sivysciusiy Saliy moksliniy tyrimy rezultatai iSprovokavo
net naujo termino atsiradimg — sédimos (pasyvios) gyvensenos mirties sindromas.

Nors sveikatai jtakos turi kasdienis fizinis aktyvumas (¢jimas pésCiomis arba vaziavimas
dviraciu | mokyklg ar darba, ¢jimas apsipirkti, lipimas laiptais, judéjimas namuose ir kt.), taip pat
gali buti naudinga uzsiimti sportine veikla laisvalaikiu. Daugelyje valstybiy spar¢iai populiaréja
neorganizuota sportiné veikla: daznas lankymasis kiino rengybos ir sveikatingumo centruose,
laisvalaikio uZzsiémimai, kaip antai plaukimas, irklavimas ir buriavimas jhrose, ezeru0se ir
baseinuose, ir jvairi kita veikla: pasivaik§¢iojimai, zygiai, jodingjimas ir vazinéjimasis dviraciais
kalnuose, kalvose ir kitokioje aplinkoje po atviru dangumi. Tokia neorganizuota fiziné veikla yra
itin jdomi, nes padeda zmonéms suvokti arba prisiminti, kad fizinis aktyvumas gali buti ne tik

naudingas ktinui, bet ir atgaiva protui.
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Tyrimo metu nustatyta, kad daZniausiai sporto klube mokiniai naudojosi treniruokliais
sporto saléje ( 73,8 proc.), baseinu ( 43,5 proc.), pirtimi ( 35,1 proc.) ir 25,0 proc., lanké aerobikos
treniruotes; maziausiai mokiniy nurodé, kad jie lankosi breiko treniruotése (6,5 proc.) (zitr. 8 pav.).
Apibendrinus nuomong galima daryti prielaida, kad paklausiausios Siame sporto klube teikiamos

paslaugos yra treniruokliy salé ir vandens ir pir¢iy kompleksas.

sportuoju treniruokliy saléje 8%
ateinu j baseing

ateinu j pirtj

lankau aerobikos treniruotes

vartoju sporto klubo bare sitilomus maisto papildus
sportuojantiems ir aktyviai gyvenantiems zmonéms

ateinu pazaisti stalo tenisg

lankau breiko treniruotes

0,0 10,0 200 300 400 500 600 70,0 800

8 pav. Respondenty nuomonés, apie naudojamas paslaugas sporto klube, pasiskirstymas

ISanalizavus naudojamas paslaugas sporto klube respondenty lyties, amziaus bei klasés
atzvilgiu nustatyti keli reikSmingi skirtumai. Paaiskéjo, kad aerobikos paslaugomis sporto klube
beveik 4 k. dazniau naudojosi merginos nei vaikinai (atitinkamai 39,3 proc. ir 10,7 proc., p <0,05).

(ziGr.9 pav.)

90,0%

78.6%*
80,0%

70,0%
60,0%

50,0% 44,0%
39,3%
40,0% —
30,0% —
20,0% 16,7%
10.7%* 10,7%
0,0% . . :
taip kartais ne
W vaikinai merginos

*-p<0,05 lyginant su merginomis 22-22,97, lIs- 2, p=0,000
9 pav. Nurodytos, sporto klube naudojamos paslaugos - lanko aerobikos treniruotes, pasiskirstymas

atsizvelgiant j lytj
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Saxena ir kt. atliktas tyrimas parodé, kad daugumos mergai¢iy fizinis aktyvumas
zemesnis nei berniuky. Jy sportinés veiklos rtisis dazniausiai buvo Zaidimai su draugais, aerobikos
treniruotés, siekiant sumazinti kiino masés indeksa. Neaktyvumo priezastys buvo — tinginysté ir
laiko neturéjimas (Saxena et al., 2002).

Ekspertai rekomenduoja, kad kiekviena individas bty jtrauktas j veikla, didinanciag
fizinj aktyvumg ir bty jam sudarytas individualus uzZsiémimy planas. Sporto marketingo
specialistai turéty pasitilyti Zmonés su jvairiu fiziniu aktyvumu individualias programas, kurios
didinty jy viding motyvacija sportuoti.

Sporto klubo teikiamy pirties ir baseino paslaugy ypatumai lyties ir amziaus atzvilgiu
nesiskyré, taciau reik§mingas skirtumas nustatytas klasés atzvilgiu. Matyti, kad baseino paslauga 2
k. daZniau naudotis linke 12 klasés mokiniai nei 10 klasés mokiniai ir 1,5 k. dazniau lyginant su 11

klasés mokiniais (atitinkamai 62,1 proc., 44,0 proc. ir 31,3 proc.) (p<0,05) (zitur. 10 pav.)

70,0%

62,1%
60,0% 56.3%"

50,0% -

40,0%

30,0% -

20,0% -

T43% 17 5%

10,3%
10,0% -

0,0% -
taip kartais ne

M 10klase m1lklase 12 klase

*-p<0,05 lyginant su 10 ir 12 klasémis,
**.p<0,05 lyginant su 11 ir 12 klasémis, 12-7,79, lIs- 4, p=0,05

10 pav. Nurodytos, sporto klube naudojamos paslaugos - eina j baseing, pasiskirstymas
atsizvelgiant j klase
PanaSios tendencijos stebimos ir analizuojant sporto klube veikianCig pirties paslauga.
Nustatyta, kad statistiskai patikimai dazniau pirtimi naudojosi 12 klasés mokiniai lyginant su 11

klasés mokiniais (zitir. 11 pav.).
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70,0%

58,3%
60,0% :

50,0%

40,0%

30,0%

20,0% -

10,0%

0,0% -

taip kartais ne

W 10klasé m11klase 12 klasé

*.p<0,05 lyginant su 12 klase £°-8,13, lls- 4, p=0,048
11 pav. Nurodytos, sporto klube naudojamos paslaugos - eina j pirtj, pasiskirstymas atsizvelgiant j
klase
Beveik 3 k. dazniau sporto klubo paslauga - bare sitilomus maisto papildus sportuojantiems
ir aktyviai gyvenantiems zmonéms - naudojo vaikinai nei merginos (atitinkamai 22,6 proc. ir 8,3
proc., p<0,05), pastarosios dazniau nurodé $ia paslauga nesinaudojancios ( 76,2 proc. ir 63,1 proc.)
(zitr. 12 pav.).

80,0% 76,2%

70,0%

60,0%

50,0%

40,0%

30,0%

22.6%™
20,0%

10,0%

0,0% -+

taip kartais ne

mvaikinai mmerginos

*-p<0,05 lyginant su merginomis Z2-6,61, lls- 2, p=0,04
12 pav. Nurodytos, sporto klube naudojamos paslaugos - vartoja sporto klubo bare siiillomus maisto

papildus sportuojantiems ir aktyviai gyvenantiems Zzmonéms, pasiskirstymas atsizvelgiant j Iyt
Pastebéta, kad sporto klubo bare siilomus maisto papildus sportuojantiems ir aktyviai

gyvenantiems zmonéms, dazniau naudoti buvo linke 17 ir 18 m. ir vyresni mokiniai lyginant su 16

m. ir jaunesniais (atitinkamai 26,8 proc. ir 16,3 proc. ir 5,8 proc., p<0,05) (Zidr. 13 pav.).
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90,0%
79.7%*
80,0%

70,0%
60,0%

50,0%

40,0%
30,0%

20,0%

10,0% -

0,0% -

taip kartais ne

B 16m.irjaunesni W17 m. 18 m.ir vyresni

*-p<0,05 lyginant su 17 m. ir 18 m. ir vyresniais /1/2-10,86, lIs-4, p=0,03
13 pav. Nurodytos, sporto klube naudojamos paslaugos - vartoja sporto klubo bare siiilomus maisto

papildus sportuojantiems ir aktyviai gyvenantiems zmonéms, pasiskirstymas atsizvelgiant j amziy

Norint patenkinti vartotojy lukescius reikia gilinti arba plésti asortimenta, suteikiant
daugiau paslaugy po vienu stogu. Tai padéty sukurti komfortabilig aplinkg ir patenkinti vartotojy
lukescius ir poreikius, ko pasékoje sporto klubas sulaukty daugiau lankytojy. Sporto marketingo
specialistai turéty pasinaudoti kity Saliy geraja patirtimi ir psiiilyti lankscius sporto kluby grafikus,

paslaugy paketus, pritaikytus Zmonéms, su jvairiais poreikiais bei finansinémis galimybés.

3.2. Veiksniy, salygojanciy moksleiviy sporto klubo pasirinkimg, vertinimas

Siuolaikiniame, vis globaliskiau konkuruojan¢iame pasaulyje, vartotojai tikisi vis daugiau,
turi daugiau pasirinkimo galimybiy ir yra maziau lojalis (Best, 2004). Anksc¢iau atrodziusioms
nenugalimoms kompanijoms teko pertvarkyti savo veikla norint prisitaikyti prie besikeiianciy
vartotojy poreikiy ir iSkylan¢iy naujy konkurenciniy jégy. Ilgame laikotarpyje kiekvienas verslas
yra rizikingas.

Savo tyrime analizavome veiksnius, salygojant¢ius mokiniy vieng ar kitg sporto klubo ar
sporto Sakos pasirinkimg. 14 pav. pateikiamos svarbiausios prieZastys, lémusios jy pasirinkimag
lankytis tiriamajame sporto klube. Paaiskéjo, kad pagrindinés priezastys $ios: galimybé sportuoti
patogiu metu (81,5 proc.), sporto klubo atitikimas poreikius (79,8 proc.), naudingi kvalifikuoto
trenerio patarimai (61,3 proc.) ne maziau svarbi ir plaukiojimo, keliy sporto $aky suderinimo

galimybé¢ ir t.t. (zitir. 14 pav).
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galiusportuoti man patogiu metu

tai atitinka mano poreikius

naudingi kvalifikuoto trenerio patarimai
meégstu pasikaitinti pirtyje

patinka plaukioti

patogu suderinti kelias sporto sakas
patare draugai

taipigiausia

0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0 70,0 80,0 90,0

14 pav. Respondenty nurodyty svarbiausiy priezasciy pasiskirstymas lemusios jy pasirinkimg

lankytis Siame sporto klube

Kiekvienas vartotojas, besinaudojantis sporto kluby teikiamomis paslaugomis, turi pasirinkima.
Siai dienai visuose sporto klubuose yra plati paslaugy pasiiila, tenka tik pasirinkti.

ISanalizavus respondenty nurodytas svarbiausias prieZastis lémusias jy pasirinkimg lankytis
Siame sporto klube lyties, amziaus bei klasés atzvilgiu nustatyti tik keli reikSmingi skirtumai.
Nustatyta, kad priezasti — tai pigiausia, kaip vieng i§ pasirinkimg sportuoti Siame klube lémusiy
priezasCiy reikSmingai dazniau nurodé vaikinai nei merginos (atitinkamai 27,4 proc. ir 17,9 proc.,
p<0,05), pastarosios dazniau nurodé su Sia priezastimi nei sutinkancios, nei nesutinkancios

(atitinkamai 45,2 proc. ir 28,6 proc., p<0,05) (zitr. 15 pav.).

50,0%
45,0%
40,0%
35,0%
30,0%
25,0%
20,0% -
15,0% -
10,0% -
5,0% |
0,0% -

45,2% 44,0%

28.6%™

visiskai sutinku/sutinku nei sutinku,nei ne nesutinku/visiékai nesutinku

mvaikinal mmerginos

*-p<0,05 lyginant su merginomis 22-8,38, lls- 2, p=0,04

15 pav. Respondenty nurodytos prieZasties — tai pigiausia , pasiskirstymas atsizvelgiant j lytj

Taip pat paaiskéjo, kad viena 1§ priezasciy — mégstu pasikaitinti pirtyje statistiSkai patikimai
net 1,75 k. dazniau buvo nurodyta vaikiny nei merginy (56,0 proc. ir 32,1 proc., p<0,05), merginos

dazniau su §ia priezastimi buvo linkusios nei sutikti, nei nesutikti ir nesutikti (ziar. 15 pav.)
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60,0% 56.0%*

50,0%

40,0%

30,0%

20,0%

10,0%

0,0%

visiskai sutinku/sutinku nei sutinku,nei ne nesutinku/visiskai nesutinku

Wvaikinai W merginos

*-p<0,05 lyginant su merginomis /1’2-9,68, lls- 2, p=0,01
16 pav. Respondenty nurodytos priezasties — mégstu pasikaitinti pirtyje, pasiskirstymas

atsizvelgiant j Iyt

17 pav. pateikiami mokiniy nurodyti mety laikai, kai jie sportuoja aktyviausiai. Nustatyta,
kad kas treciam (31,5 proc.) respondentui mety laikai aktyviai sportuoti jtakos netur¢jo, taip pat
pastebéta, kad maziausiai mokiniy aktyviausiai sportuoja rudenj (4,8 proc.), ir ziemg (10,1 proc.)

(zitir. 16 pav.)

mokslo mety eigoje
visais mety laikais 31,5%
ziema
pavasar]
rudenj
vasarg 20,2%
0,(;% 5,(‘)% 10,‘0% 15,6% 20,‘0% 25,0% 30,0% 35,0%

17 pav. Respondenty nurodyti mety laikai, kai jie sportuojate aktyviausiai

Taip pat nustatyta, kad mety laikai, kai respondentai sportuoja aktyviausiai skyrési
priklausomai nuo respondenty lyties. Nustatyta, kad pavasarj aktyviausiai sportuoja beveik 2,2 k.
daugiau merginy nei vaikiny (atitinkamai 22,6 proc. ir 10,7 proc., p<0,05). Nors ir statistiSkai
patikimy skirtumy nenustatyta, taciau pastebéta tendencija, kad mokslo mety eigoje ir rudenj
aktyviausiai sportuoja dazniau daugiau merginy nei vaikiny, o vasara, ziemg ir visais mety laikais-

daugiau vaikiny (zitr. 18 pav.). Galime daryti prielaidg, kad $iais metais laikai merginos pradeda

26



labiau rapintis savo iSvaizda, be to jy pagrindinis motyvas uzsiimti sprotine veikla — kino masés

indekso mazinimas.

mokslo mety eigoje
visais mety laikais 1%
Ziema

pavasarj

rudenj

vasarg

1 T
0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,04 250% 30,0% 350% 40,0% 450%

merginos Mvaikinai

*-p<0,05 lyginant su merginomis X?-9,43, l1s-52, p=0,04
18 pav. Respondenty nurodyti mety laikai, kai jie sportuojate aktyviausiai ir jy pasiskirstymas

atsizvelgiant j lytj

Fiziné veikla — vienas geriausiy svorio reguliavimy budy. Tag parodé ir misy tyrimo
rezultatai. Merginos, sporting veiklg rinkosi dazniau dél svorio reguliavimo nei vaikinai. (77,4 proc.

ir 47,6 proc., p<0,05) (zidr. 19 pav.)

90,0%
80,0%
70,0%
60,0%
50,0%
40,0% -
30,0% -
20,0% -
10,0%
0,0% -

77,4%

47.6%*

29.8%*

22,6%
14,3
- 8,3%

visigkai sutinku/sutinku nei sutinku,nei ne nesutinku/visigkai nesutinku

MWvaikinai W merginos

*-p<0,05 lyginant su merginomis 22-17,66, lls- 2, p=0,00

19 pav. Respondenty nurodyto motyvo — noras sumazinti svorj, pasiskirstymas atsizvelgiant j lytj

Siauliy mieste atliktas tyrimas parodé, kad populiariausios paslaugos vartotojy vyry
tarpe buvo treniruotés treniruokliy saléje, pir¢iy komplekso bei sporto baro teikiamos paslaugos. Motery
tarpe daugiausia démesio sulaukia aerobikos treniruotés, pir¢iy komplekso teikiamos paslaugos ir
treniruotés treniruokliy saléje (Gudaite, 2008). Maziau populiarus tarp motery yra stalo tenisas, tarp
vyry — jogos, pilateso uzsiémimai. Tai labai panasiis rezultatai j miisy gautus. Sj rezultata biity galima

paaiskinti tuo, kad visgi vyrauja stereotipai, kaip kalbame apie moteriskas ir vyriskas sporto Sakas.
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Pavyzdziui, pilatesas, aerobika, sinchroninis plaukimas — moteriSkos Sproto Sakos; o futbolas,

regbis, sunkioji atletika — vyriskos.

3.3. Sporto paslaugos veiksniai, didinantys paslaugos patraukluma moksleiviy tarpe

Besikeicianti vartojimo kultiira, spartus rinky augimas, intensyvus visuomenés gyvenimo
tempas reikalauja gilesniy, platesniy vartotojy ir jy elgsenos tyrinéjimy. Marketingo specialistams
viena i§ uzduodiy tampa suprasti, prisitaikyti ir ugdyti vartotoja bei jo elgsena. Siandien vartotojas
susiduria su daugybe paslaugy ir prekiy, gauna labai daug informacijos apie jas. Kiekviena
bendrové jvairiausiais budais siekia atkreipti vartotojo démesj j savo preke ar paslauga norédama
anksciau ar véliau jg parduoti.

Savo tyrimu noréjome suzinoti, kokie motyvai skatina respondentus sportuoti. Tyrimo metu
iSsiaiskinta, kad svarbiausi motyvai, nuléme respondenty apsisprendimg sportuoti buvo $ie: noras
pagerinti sveikatg (95,2 proc.), galimybé pasiekti asmeniniy sportiniy rezultaty (69,0 proc.), noras
sumazinti kiino svorj (65,2 proc.), keturi 1§ deSimties nurodé motyva, sportuoti labai madinga

nurodé ir norg praleisti laikg su draugais (42,9 proc. ir 40,5 proc.) ir t.t. (Ziar. 20 pav.).

noras pagerinti sveikata 5,2%
galimybé pasiekti asmeniniy sportiniy rezultaty
noras sumazinti kiino svorj

tailabai madinga

noras praleisti laika su draugais

noras atsikratyti alingy jprociy

noras susirasti naujy draugy

0,0% 10,0%20,0%30,0%40,0%50,0%60,0%70,0%80,0%90,0%0.00,0%

20 pav. Respondenty nurodyti svarbiausi motyvai nuléme jy apsisprendimq sportuoti

Panasius tyrimo rezultatus savo darbe aprasé Gudaité. Jos atliktas tyrimas atskleidé, kad
respondentai dazniausiai sportavo, nes ,,nor¢jo patobulinti kiino formas®“ 95 % ir sportavo ,,dél
geresneés savijautos™ 94 %. 82 % respondenty ,,sportuodami jauciasi energingesni® ir ,,sportuodami
atsipalaiduoja“ 52 %. Gana nemazai 43 % respondenty vieng i§ motyvy pamingjo tai, kad “taip
leidzia laisvalaikj“, kiti - 22 % ,,nori turéti ryskesnj raumenyna“, 9 % - ,palaiko draugams
kompanijg“. Kai kuriems motyvas sportuoti yra ir tai ,kad dabar tai populiaru ir madinga arba jau

yra susiformaves jprotis, tapgs gyvenimo biido neatskiriama dalimi (Gudaite, 2008).
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[Sanalizavus motyvy pasiskirstyma lyties, amziaus, klasés atzvilgiu nustatyta, kad motyvas-
sportuoti madinga - reikSmingai dazniau buvo nurodytas 12 klasés mokiniy lyginant su 10 ir 11
klasés mokiniais (atitinkamai 65,5 proc. ir 33,3 proc. ir 40,7 proc.,p<0,05) (zidr. 21 pav.).
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[V,
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60,0%

50,0%

40,7%

3

0, 4 C A
40,0% 3309 35

30,0% |

20,0% -
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0,0% A

visigkai sutinku/sutinku nei sutinku,nei ne nesutinku/visiskai nesutinku

B 10klase m1lklase m12klase

*-p<0,05 lyginant su 10 ir 11 Klase, 22-8,59, lIs- 4, p=0,04

21 pav. Respondenty nurodyto motyvo —tai labai madinga, pasiskirstymas atsizvelgiant j klase

Motyvas — galimybé pasiekti asmeniniy sportiniy rezultaty, taip pat skyrési lyties atzvilgiu.
Nustatyta, kad su Sia Siuo motyvu 1,4 k. reikSmingai dazniau sutiko vaikinai lyginant su
merginomis (atitinkamai 81,0 proc. ir 57,1 proc., p<0,05), tuo tarpu merginos su Siuo motyvu

maziau buvo linkusios sutikti ar ne sutikti ir nesutikti, p<0,05 (Zzidr. 22 pav.).

90,0% 81.0%
80,0%
70,0%
60,0%
500% |
40,0% +
30,0% -
20,0% -
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visigkai sutinku/sutinku nei sutinku,hei ne nesutinkuvisiskai nesutinku

Wvaikinai merginos

*-p<0,05 lyginant su merginomis 12-11,24, llIs- 2, p=0,004
22 pav. Respondenty nurodyto motyvo — galimybé pasiekti asmeniniy sportiniy rezultaty,
pasiskirstymas atsizvelgiant j Iyt
Taip pat, su Siuo motyvu (galimybé pasiekti asmeniniy sportiniy rezultaty) beveik 1,5 k.
daugiau sutiko 10 klasiy mokiniai lyginant su 11 ir 12 klasés mokiniais (80,2 proc., 54,2 proc. ir

58,6 proc., p<0,05) , pastarieji reikSmingai dazniau nurodé su Siuo motyvu nesutinkantys, p<0,05
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(ziar. 23 pav.). Sporto marketingo specialistai, galéty iSnaudoti §j motyva specialiy programy
sudarymui §io amziaus grupés respondentams. Tai buty dvejopa nauda — ekonominé (sproto klubas

turéty daugiau lankytojy) ir teigiamas poveikis sveikatai (pageréty fizinis aktyvumas).

90,0%
80,0% -
70,0% -
60,0% -
50,0% -
40,0%
30,0% -
20,0%
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0,0%

80.2%*

visiskai sutinku/sutinku nei sutinku,nei ne nesutinku/visiskai nesutinku

W10klase m1lklase 12 klase

*-p<0,05 lyginant su 11 ir 12 klase Z2-13,79, lIs- 4, p=0,008
23 pav. Respondenty nurodyto motyvo — galimybé pasiekti asmeniniy sportiniy rezultaty,
pasiskirstymas atsizvelgiant j klase
Su motywvu - noru susirasti naujy draugy, dazniau sutiko merginos nei vaikinai (35,7 proc. ir
21,4 proc., p<0,05). Vaikinai reik§mingai dazniau nurod¢ su $iuo motyvu nesutinkantys (40,5 proc.

ir 25,0 proc., p<0,05) (ziar. 24 pav.)

45,0%

40,0% 5 38.1%

39,3% 40.5%*

35,0%
30,0%
25,0% 21.4%*
20,0%
15,0% -
10,0% -
5,0%
0,0%

25,0%

visiskai sutinku/sutinku nei sutinku,nei ne nesutinkuy/visiskai nesutinku

Mvaikinai merginos

*-p<0,05 lyginant su merginomis 12-6,09, lls- 2, p=0,05
24 pav. Respondenty nurodyto motyvo — noras susirasti naujy draugy, pasiskirstymas atsizvelgiant
Pyt
Idomu tai, kad kaip vienas i§ motyvy, paskatinusiy respondentus sportuoti buvo noras
atsikratyti zalingy jproc¢iy. Apibendrinus nuomonés pasiskirstymg lyties atzvilgiu paaisk¢jo, kad su
Siuo motyvu net 3,5 k. reikSmingai dazniau sutiko 10 ir 11 klasés mokiniai lyginant su 12 klasés

mokiniais (atitinkamai 34,1 proc. , 37,5 proc. ir 10,3 proc., p<0,05) (zitr. 25 pav.)
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*-p<0,05 lyginant su 10 ir 11 klase A2-750, lIs- 4, p=0,048
25 pav. Respondenty nurodyto motyvo — noras atsikratyti Zalingy jprociy, pasiskirstymas

atsizvelgiant j klase

Taip pat nustatyta, kad i§ visy iSvardinty motyvy maziausiai lemiantys mokiniy
apsisprendimg sportuoti motyvai buvo: noras atsikratyti zalingy jprociy (45,2 proc.), noras susirasti

naujy draugy (32,7 proc.), noras praleisti laikg su draugais ( 29,8 proc.) ir t.t. (zitr. 26 pav.)

noras atsikratyti zalingy jprociy 45,2%
noras susirasti naujy draugy
noras praleisti laika su draugais
tailabai madinga

noras sumazinti kdino svorj

tailabai madinga

noras pagerinti sveikata

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0% 35,0% 40,0% 45,0% 50,0%

26 pav. Respondenty nurodyti maziausiai svarbiis motyvai nuléme jy apsisprendimg sportuoti

Dauguma respondenty nurodeé, jog jie noréty, kad sporto klube bty teikiamos papildomos
paslaugos. DaZzniausiai minimos papildomos paslaugos buvo: masazai (68,5 proc.), papildomas
baseinas (67,9 proc.), asmeninés treniruotés (63,1 proc.), sauna (61,3 proc.), gydytojo konsultacijos
(46,4 proc.), biliardas (44,0 proc.) ir t.t. (zitr. 27 pav.). Remiantis sporto marketingo teorija, galime
daryti prielaida, kad sporto produktas — sporto klubo paslaugos — turéty buti iSpléstos ir atliepty

klienty likescius.
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masazais 68,5%

baseinu 7,9%
asmeninémis treniruotémis
sauna

gydytojo konsultacijomis
biliardu

boulingu

soliarumu

krepsiniu

kavine/baru

stalo tenisu

kineziterapeuto paslaugomis

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0%

27 pav. Respondenty nurodytos papildomos paslaugos, kuriomis jie noréty naudotis sporto klube
Su papildoma sporto klubo paslauga — soliariumu, sutiko kas antra mergina ir kas penktas
vaikinas (56,0 proc. ir 22,6 proc., p<0,05), nesutiko kas antras vaikinas ir kas tre¢ia mergina (54,8

proc. ir 29,8 proc.,p<0,05) (ziar. 28 pav.)

60,0% 56,0% 54,89

50,0%

40,0%

30,0%

22.6%*

20,0%

10,0% -

0,0% -

visiskai sutinku/sutinku nei sutinku,nei ne nesutinku/visigkai nesutinku

M vaikinai mmerginos

*-p<0,05 lyginant su merginomis 4 -19,67, lIs-2, p=0,00
28 pav. Respondenty nurodytos papildomos paslaugos-soliariumas, pasiskirstymas atsizvelgiant j
Iytj
Su papildoma sporto klube paslauga — soliariumu, taip pat reik§mingai dazniau sutiko 11 ir
12 klasiy mokiniai (zitr. 29 pav.). Atsizvelgiant | nuomoniy pasiskirstyma klasés ir lyties atzvilgiu
bei statistinius rySius galime daryti prielaida, kad soliariumo, kaip papildomos sporto klube

paslaugos daugiau nori merginos ir vyresniy klasiy moksleiviai.
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80,0%

69,0%

70,0%

60,0%
50,0%

40,0%

30,0%

20,0%
10,0%

0,0%

visiskai sutinku/sutinku nei sutinku,nei ne nesutinku/visiskai nesutinku

W10klase m1lklase 12 klasé

*-p<0,05 lyginant su 11 ir 12 klase A?-21,91, ls-4, p=0,00
29 pav. Respondenty nurodytos papildomos paslaugos-soliariumas, pasiskirstymas atsizvelgiant j
klase
ReikSmingai daugiau vaikiny lyginant su merginomis ( 51,2 proc. ir 36,9 proc.,p<0,05)
sutikty, kad sporto klubas teikty papildomag biliardo paslauga, pastarosios dazniau nurodé su Sia
paslauga nesutinkancios (zitr. 30 pav.). Klienty paslaugy poreikio tyrimai paslaugomis suteikia
labai vertingos informacijos sporto marketingo specialistams siiilant rinkai naujas ar iSpléstas jau

esamas paslaugas.

60,0%

51.2%*

50,0%

40,0%

28.6%*

30,0%

20,0%

10,0%

0,0%
visigkai sutinku/sutinku nei sutinku,nei ne nesutinku/visiskai nesutinku

W vaikinai W merginos

*-p<0,05 lyginant su merginomis X -5,23, lls-2, p=0,003
30 pav. Respondenty nurodytos papildomos paslaugos-biliardas, pasiskirstymas atsizvelgiant j Iyt

StatistiSkai reikSmingai ir beveik 1,6 k. daugiau merginy nurod¢, pritarian¢ios papildomos

kineziterapeuto paslaugos ir 1,5 k. daugiau jy pritaré stalo teniso kaip papildomos paslaugos sporto
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klube jvedimui, vaikinai daZniau Siuo klausimu buvo linke nei pritarti nei nepritarti ir nesutikti

(ziar. 31 -32pav.)

60,0%

50,0% AL6,

40,0%

30,0%

23.8%*

20,0% |

10,0% -+

0,0% -

visidkai sutinku/sutinku nei sutinku,nei ne nesutinku/visigkai nesutinku

mvaikinai mmerginos

*-p<0,05 lyginant su merginomis Z2 -4,11, lIs-2, p=0,048
31 pav. Respondenty nurodytos papildomos paslaugos-kineziterapeuto paslaugos, pasiskirstymas

atsizvelgiant j Iyt

60,0% 56,0%

50,0%

40,0%

30,0%

20,0%

10,0%

0,0%

visigkai sutinku/sutinku nei sutinku,nei ne nesutinku/visigkai nesutinku

Wvaikinai ®merginos

*-p<0,05 lyginant su merginomis ZZ -6,52, lIs-2, p=0,038
32 pav. Respondenty nurodytos papildomos paslaugos-stalo tenisas, pasiskirstymas atsizvelgiant j

byt

Pateiktas respondenty nuomoniy (zidr. 33-34 pav.), dél papildomy saunos bei baseino
paslaugy sporto klube, pasiskirstymas atsizvelgiant j klas¢. Matyti, kad Sioms paslaugoms dazniau
linke pritarti 12 klasés mokiniai lyginant su Zemesniy klasiy mokiniais (atitinkamai 1,5 k. ir 1,4 k.,

p<0,05).
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100,0%

86.2%*
80,0%

56,0% 56,3%

60,0%

40,0% -

20,0% -

0,0% -

visiskaisutinku/sutinku nei sutinku,nei ne nesutinku/visiskai nesutinku

Bm10klase m1lklase =12klasé

*_p<0,05 lyginant su 10 ir 11 klase £~-9,48, lls-4, p=0,05
33 pav. Respondenty nurodytos papildomos paslaugos-sauna, pasiskirstymas atsizvelgiant j klase

100,0%
90,0%
80,0%
70,0% ——62.6% 64,6%-
60,0% -
50,0% -
40,0% -

89.7%*

30,0% - » 70,0% 20,8%
20,0% - 16,5% 14 o

10,0% -
0,0% -

visiskai sutinku/sutinku nei sutinku,nei ne nesutinku/visiskai nesutinku

W 10klase m1lklasé 12 klasé

*-p<0,05 lyginant su 10 ir 11 klase 22-7,77, lis-4, p=0,032
34 pav. Respondenty nurodytos papildomos paslaugos-baseinas, pasiskirstymas atsizvelgiant j
klase
Zemiau pateiktame paveiksle pateikti informacijos $altiniai i§ kuriy respondentai suZinojo
apie pasirinktg sporto klubg. Dominavo Saltiniai tokie kaip: draugai, respondento gyvenamoji vieta
Salia Sio klubo, reklamos internete, maziausiai apie §j sporto klubg respondentai suzinojo is

reklamos radijuje (zitr. 35 pav.)
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35 pav. Respondenty nurodyti informacijos Saltiniai, is kuriy suzino apie sj sporto klubg

Atlikus rezultaty apie informacijos Saltinius analize respondenty lyties, amziaus ar klasés

atzvilgiu pavyko rasti tik vieng statistiSkai reikSminga sgsajg klasés atzvilgiu. Nustatyta, kad

informacijos Saltinis — gyvenu $alia sporto klubo, dazniau buvo nurodytas 10 ir 11 klasés nei 12

klasés mokiniy (p<0,05) (ziar. 36 pav.).

70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%

0,0%

56,0%

60,4%

48.3%"

visiskai sutinku/sutinku

nei sutinku,nei ne

H10klase m11klase

12klasé

nesutinku/visiskai nesutinku

*-p<0,05 lyginant su 10 ir 11 klase Z2-8,61, lis-4, p=0,03

36 pav. Respondenty nurodyto informacijos Saltinio — gyvenu Salia pasiskirstymas atsizvelgiant j

klase

Nustatyta, kad didzioji dauguma (87,5 proc.) respondenty buvo/dazniausiai buvo patenkinti

sporto klubo treneriu, 3,0 proc. — nurodé, jog buvo nepatenkinti, ir kas deSimtas respondentas siuo

klausimu neturéjo nuomonés (zitr. 37 pav.).
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Wtaip/dainiausiaitaip  Mdainiausiaine nezinau

37 pav. Respondenty pasitenkinimo sporto klubo treneriu pasiskirstymas

Paaiskeéjo, kad sporto klubo treneriu nepatenkinti buvo reikSmingai dazniau vaikinai nei

merginos (atitinkamai 6,0 proc. ir 0,0 proc., p<0,05), kity reikSmingy sgsajy Siuo klausimu ir lyties

atzvilgiu nenustatyta (zitir. 38 pav.)

100,0%

90,0% -
80,0% -
70,0%
60,0%
50,0%
40,0% -
30,0% -
20,0% -
10,0% -

00% -

90,5%

Py 95%  9,5%

0,0%
taip/dazniausiai taip dainiausiaine nezinau

Wvaikinai mmerginos

*-p<0,05 lyginant su merginomis Zz -5,17, lIs-2, p=0,03

38 pav. Respondenty pasitenkinimo sporto klubo treneriu pasiskirstymas atsizvelgiant j lytj

Taip pat paaiskéjo, kad patenkinti/dazniausiai patenkinti sporto klubo treneriu dazniau buvo

11 klasés mokiniai lyginant su 10 klasés mokiniais (zitr. 39 pav.).
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*-p<0,05 lyginant su 10 klase 4 -8,99, lls-4, p=0,026
39 pav. Respondenty pasitenkinimo sporto klubo treneriu pasiskirstymas atsizvelgiant j klase

Vartotojy pasitenkinimas ir iSlaikymas yra labai svarbus marketingo veiklos efektingumo
rodikliai.

3 lenteléje pateikiamas sporto klube teikiamy paslaugy vertinimas. Paaiskéjo, kad
dazniausiai i§ kategorijos l.gerai/gerai vertinami buvo sporto klube esantys treniruokliai bei
treniruokliy salé, i§ vidutiniskai - aerobikos salé bei maisto papildy ir sveikatingumo kokteiliy baras
ir 1S - blogai/labai blogai daugiausia neigiamy jvertinimy priskirta baseinui, pirciai bei maisto

papildy ir sveikatingumo kokteiliy barui.

3 lentelé. Respondenty paslaugy sporto klube jvertinimas

Paslaugos Nei gerai,
L.gerai/gerai nei Blogai/l.blogai
negerai
Treniruokliai 91.1 6.5 2.4
Treniruokliy salé 87.5 8.9 3.6
Aerobikos treniruociy salé 51.2 35.7 131
Baseinas 51.2 32.7 16.1
Pirtis 51.2 32.1 16.7
Persirengimo kambariai 69.6 23.8 6.5
Dusas 67.9 23.8 8.3
Administratoriy paslaugumas 62.5 29.2 8.3
Treneriy paslaugumas 79.8 155 4.8
Maisto papildy ir sveikatingumo 41.1 39.9 19.0
kokteiliu baras
Strateginé sporto klubo vieta 64.3 25.0 10.7
Lanksti kainy sistema 62.5 28.0 9.5
Masiny stovéjimo aikstelé 56.0 32.1 11.9
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IS tyrimo rezultaty matome, kad miisy respondentai buvo patenkinti teikiamu sporto klubo

paslaugy paketu. Tod¢l, galime daryti prielaidg, kad sumazéjo marketingo iSlaidos reikalingos

naujiems vartotojams pritraukti.

Atlikus statisting duomeny analiz¢ respondenty lyties, amziaus bei klasés atzvilgiu nustatyti,

keli reikSmingi skirtumai.  Nustatyta, kad kaip l.gerai/gerai reikSmingai dazniau vertinti

treniruoklius ir aerobikos treniruociy sale buvo linkusios merginos nei vaikinai (atitinkamai 96,4

proc. ir 85,7 proc., p<0,05 ir 63,1 proc. ir 39,3 proc., p<0,05) (zitr. 40-41 pav.).

100,0% 96,4%
a0,0% B5.7%"

80,0% |

70,0% -
60,0% -

50,0% |

40,0% -
30,0% -

200%

0,

10,0%
0,0% -

3
04 1%
3

.gerai/gerai nei gerai nei negerai

mvaikinai  mmerginos

blogai/l.blogai

*-p<0,05 lyginant su merginomis ZZ-5,98, Ils-2, p=0,05

40 pav. Nuomonés, apie treniruoklius esancius sporto klube, pasiskirstymas pagal lytj

70,0%

63,1%
60,0%

50,0%

40,0%

30,0% -

20.2%*

20,0% -

10,0% -

0,0%

|.gerai/gerai neigerai nei negerai

Wvaikinai = merginos

blogai/l.hlogai

*-p<0,05 lyginant su merginomis ZZ—12,26, lIs-2, p=0,02

41 pav. Nuomonés, apie aerobikos treniruociy sale esancig sporto klube, pasiskirstymas pagal lytj

Merginos taip pat dazniau teigiamai vertino ir treneriy paslaugumg sporto klube. Matyti,

kad kaip l.gerai/gerai treneriy paslauguma sporto klube vertino 88,1 proc. merginy ir 71,4 proc.
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vaikiny (p<0,05). tuo tarpu vaikinai reikSmingai dazniau nei merginos treneriy paslauguma Sporto

klube vertino kaip blogai/l.blogai (atitinkamai 8,3 proc. ir 1,2 proc., p<0,05) (zitr. 42 pav.).

100,0%

88,1%

90,0%
80,0%
70,0% -
60,0%
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40,0% -
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20,0% -
10,0%
0,0% -

8.3%*

[

|.gerai/gerai nei gerai nei negerai

Bvaikinai Wmerginos

blogai/l.blogai

*-p<0,05 lyginant su merginomis ZZ -8,42, lls-2, p=0,02

42 pav. Nuomonés, apie treneriy paslaugumgq sporto klube, pasiskirstymas pagal Iyt

Taip pat nustatyta, kad treneriy paslauguma sporto klube l.gerai/gerai dazniau link¢ buvo

vertinti 18 m. ir vyresni respondentai lyginant su jaunesniais, t.y. iki 16 m. ir 17 m. (atitinkamai

67,4 proc. ir 24,6 proc., 35,7 proc., p<0,05) (zitr. 43 pav.).

80,0%

67.4%*

70,0%

60,0%

50,0%

40,0%
30,0% -
20,0% -
10,0% |

0,0% -

21,7% 23,2%

l.gerai/gerai nei gerai, nei negerai

B16m.irjaunesni W17m.

18m.ir vyresni

blogai/l.blogai

*-p<0,05 lyginant su 16 m., ir jaunesniais ir 17 m. 22-21,75, l1s-4, p=0,00

43 pav. Nuomonés, apie treneriy paslaugumg sporto klube, pasiskirstymas pagal amziy

StatistiSkai patikimy skirtumy amziaus atzvilgiu nustatyta ir saunos, baseino, boulingo

vertinimuose. Paaiskéjo, kad 1.gera/gerai saung ir baseing sporto klube vertinti dazniau linkg 18 m.
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ir vyresni respondentai lyginant su 16 m. ir jaunesniais ir 17 m. respondentais (zitr. 44 ir 45 pav.).

Kity reikSmingy rysiy nenustatyta.

80,0% 74.4%*
70,0%
60,0% -
50,0% -
40,0% -

27,5%
30,0% - 1A% 209%

20,0% -
10,0% -
0,0% -

|.gerai/gerai nei gerai, nei negerai blogai/l.hlogai

W16m.irjaunesni  W17m. E18m.irvyresni

*-p<0,05 lyginant su 18 m. ir vyresniais 12-9,51, lis-4, p=0,05

44 pav. Nuomonés, apie saung sporto klube, pasiskirstymas pagal amzZiy

100,0%
90,0%
80,0%
70,0% 63,8
60,0% -
50,0% -
40,0% -
30,0% -
20,0% -
10,0% -

0,0%

86.0%*

17,4% 17,9%

|.geraifgerai nei gerai, nei negerai blogai/l blogai

B16m.irjaunesni  W17m. 18 m.ir vyresni

*-p<0,05 lyginant su 16 m. ir jaunesniais ir 17 m. Z2—10,16, lIs-4, p=0,04
45 pav. Nuomonés, apie baseing sporto klube, pasiskirstymas pagal amziy

Apibendrinant tyrimo rezultatus, galime teigti, kad didzioji dauguma respondenty
sportavo ilgiau nei metus, dazniau sportavo, rinkosi aerobikos treniruotes ir teige, kad fizinis
neaktyvumas zalingas sveikatai teigé merginos nei vaikinai. Be to, paklausiausios sporto klube
teikiamos paslaugos buvo treniruokliy sal¢ ir vandens ir pir¢iy kompleksas.

Pagrindinés priezastys sglygojancios moksleiviy sporto klubo pasirinkimg buvo Sios:
galimybé sportuoti patogiu metu ( 81,5 proc.), sporto klubo atitikimas poreikius (79,8 proc.),
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naudingi kvalifikuoto trenerio patarimai ( 61,3 proc.). Tyrimo metu iSsiaiSkinta, kad svarbiausia
motyvai, nuléme respondenty apsisprendimg  sportuoti buvo Sie: noras pagerinti sveikatg (95,2
proc.), galimybé pasiekti asmeniniy sportiniy rezultaty (69,0 proc.), noras sumazinti kiino svorj
(65,2 proc.).
Sporto klubai, kurie buvo lyderiai prie§ deSimtmetj, negali buti garantuotos, kad jiems pavyks
iSlaikyti lyderyste ir Siame deSimtmetyje, nes:
- Ir toliau tgsis vartotojy poreikiy kaita, demografijos, gyvenimo biido ir vartojimo elgsenos
pokyciai.
- Konkurentai keisis priklausomai nuo atsirandanciy naujy technologijy
- Keisis aplinka, kurioje veikia verslas, priklausomai nuo ekonominiy, politiniy,
socialiniy ir technologiniy jégy pokyciy.
- I8liks ir plésis, tos organizacijos, kurios perpras Siuos pokyc€ius ir pirmaus priimdamos
naujus sprendimus. Kitos, kurios IéCiau suvoks pokycius, seks taikydamos reakcines

strategijas, o dar kitos iSnyks, net nepastebéje atsiradusiy pokyciy.
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ISvados

1. Naujas pozitiris ] marketingg, t.y. verte gristas marketingas, kur per jmonés vertés kiirima
padaro patj marketingg daug efektyvesnj. Sporto marketingo sprendimai, naudojant
komplekso sudedamosias dalis (produkta, vieta, rémima, kaing ir vieSumg) atlicka svarby
vaidmen] jmonés vertés kiarime. Sporto marketingo vystymasis ir atsiradimas yra jtakotas
patenkinti vartotojy poreikius susietus su sportu ir per sportg, todél sarySyje su marketingu
uztikrina veikla nukreiptg 1 vartotojy poreikiy i8aiskinimg ir priimant teisingus sprendimus,
ty poreikiy patenkinima.

2. Naudojamas sporto marketingo kompleksas turi jtakos ne tik vartotojy poreikiy
patenkinimui, bet ir padeda formuoti vartotojo pozitir] ] paslaugg pasirinkimo procese.
Kiekvienas 1§ komplekso elementy turi skirtingg jtaka renkantis sporto kluba, kadangi kinta
tieck paties produkto, vietos, kainos derinys, tieck rémimo ir viejinimo galimybés kity
elementy atzvilgiu. Nuo Siy elementy derinio suktirimo priklauso vartotojy pasirinkimo
prioritetai. Be komplekso elementy reikty iSskirti ir jy sudedamasias dalis kaip: prekinj
zenklg bei Ziniasklaidos jtaka, nes nuo vieno Zinomumo ir suvoktos kokybés, o nuo kito
sklaidos priklauso pasirinkimas.

3. Taigi marketingo specialistai atsizvelgdami j tyrimo rezultatuose jvardintus veiksnius turéty
naudoti sporto marketingo kompleksa, daugiausiai kreipdami démesj j komplekso derinj,
kuriame vyrauty produkto dedamosios dalys, kaip: pasitlos jvairové, vertés sukiirimas,
vietos patogumo akcentavimas ir rySiy su visuomene veiklos vystymas, formuojant
moksleiviy teisingg poziiir] 1 sporta ir sveikatinimg, atsizvelgiant j tam tikra sezoniSkumg.
Pagrindinés priezastys salygojancios daugumos moksleiviy sporto klubo pasirinkimg buvo:
galimybé sportuoti patogiu metu, sporto klubo atitikimas poreikius, naudingi kvalifikuoto
trenerio patarimai, o svarbiausi motyvai, nuléme¢ respondenty apsisprendimg  sportuoti
buvo noras pagerinti sveikatg , galimybé pasiekti asmeniniy sportiniy rezultaty, noras
sumazinti kiino svorj. StatistiSkai reik§Smingai dazniau merginos lyginant su vaikinais rinkosi
aerobikos treniruotes, mégo Kkaitintis pirtyje, dazniau sportavo pavasar] ir pagridniné
priezastis sprotuoti — vorio mazinimas bei noras susirasti draugy. Tuo tarpu vaikinai
statitstiSkai reikSmingai dazniau nei merginos vartojo sporto klube sitilomus papildus, sporto
klubg rinkosi atsizvelgdami j paslaugos kaing bei pagrindinis motyvas sportuoti buvo noras

pasiekti asmeniniy rezultaty.
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Priedas Nr.1

ANKETA SPORTO KLUBU VARTOTOJAMS
Gerb. Respondente,
LSU Sporto vadybos ir turizmo specialybés bakalauras Klaudijus BlaZevi¢ius vykdo tyrimag. Tikslas —
i$siaiSkinti vartotojy kokia sporto marketingo jtaka renkantis sporto kluba.
Apklausa yra anoniminé. Apklausos duomenys bus panaudoti tiriamajame darbe.
Dékoju uz sugaista laikg ir nuoSirdy bendradarbiavima.

1. Kiek laiko sportuojate sporto klube, kuriame §iuo metu lankotés?............... (irasykite)
2. Kiek karty per savaite sportuojate sporto klube?

11— 2 kartus

I 3 —4 Kartus
[] daugiau nei 5 kartus

3. Jusy nuomone, pagrindiniai motyvai nuléme Jiisy apsisprendima, sportuoti

Motyvai Visiskai Sutinku Nei sutinku, Nesutinku Visiskai
sutinku nei nesutinku nesutinku

Tai labai
madinga

Noras pagerinti
sveikata

Noras sumazinti
kiino svorj

Galimybé
pasiekti
asmeniniy
sportiniy
rezultaty

Nors  praleisti
laikg su
draugais

Noras
atsikratyti
zalingy jproCiy

Noras susirasti
naujy draugy

4. Jisy nuomone, kokie Jiisy neigiami iprociai, kenkia Jusu sveikatai:

Neigiami Visiskai Sutinku Nei sutinku, Nesutinku Visiskai
jproéiai sutinku nei nesutinku nesutinku

Rikymas

Piktnaudziavimas
alkoholiu

Netaisyklingas
maitinimasis

Miego triikumas

Nepakankamas
fizinis aktyvumas
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5.  Nurodykite paslaugas, kuriomis Jus naudojatés, Siame sporto klube?

Paslauga

Taip,
naudojuosi

Kartais

Ne,
nesinaudoju

Sportuoju
treniruokliy
saléje

Lankau
aerobikos
treniruotes

Ateinu paZaisti
stalo tenisg

Lankau breiko
treniruotes

Ateinu ] pirt]

Ateinu ] baseing

Vartoju sporto
klubo bare
sitilomus maisto
papildus
sportuojantiems
ir aktyviai
gyvenantiems
Zmonéms

6. Nurodykite svarbiausias priezastis [émusias Jus pasirinkti §j sporto kluba.

PriezZastis

Visiskai
sutinku

Sutinku

Nei sutinku,
nei nesutinku

Nesutinku

Visiskai
nesutinku

Galiu sportuoti
man patogiu
laiku

Tai atitinka
mano poreikius

Patar¢ draugai

Tai pigiausia

Naudingi
kvalifikuoti
trenerio
patarimai

Patogu suderinti
kelias  sporto
Sakas

Patinka
plaukioti

Meégstu
pasikaitinti
pirtyje
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7. Pazymékite, papildomas sporto klubo paslaugas, kuriomis Jiis norétuméte naudotis?

Paslauga

Visiskai
sutinku

Sutinku

Nei sutinku,
nei nesutinku

Nesutinku

Visiskai
nesutinku

Stalo tenisu

Kavine/baru

Soliariumu

Krepsiniu

Masazais

Sauna

Baseinu

Asmeninémis
treniruotémis

Boulingu

Biliardu

Kineziterapeuto
paslaugomis

Gydytojo
konsultacijomis

8. IS kur suZinojote apie Jiisy pasirinkta sporto klubg?

Visiskai
nesutinku

Saltinis Visiskai Sutinku Nei sutinku, Nesutinku

sutinku nei nesutinku

Reklama
spaudoje

Reklama
radijuje

Lauko vitrina

Reklama
internete

I8 draugy

Gyvenu netoli
Sio klubo

9. Ar Jus patenkinti sporto klubo treneriy darbu

[ taip/ dazniausiai taip
[ daZzniausiai ne/ne
[ nezinau

10. Kokiu mety laiku sportuojate aktyviausiai:

[] vasara

[rudenj

[pavasarj

[1ziema

[visais mety laikais vienodai
[] mokslo mety eigoje




11. Jasy sporto klubo teikiamuy paslaugy jvertinimas

Aplinkos
elementas

Labai gerai

Gerai

Nei gerai, nei
negerai

Blogai

Labai blogai

Treniruokliai

Treniruokliy salé

Aerobikos
treniruociy salé

Baseinas

Pirtis

Persirengimo
kambariai

Dusas

Administratoriy
paslaugumas

Treneriy
paslaugumas

Maisto papildy ir
sveikatingumo
kokteiliy baras

Strateginé sporto
klubo vieta

Lanksti kainy
sistema

Masiny stovéjimo
aikstelé

12. Jusy lytis :
[] vyras
[ moteris

14. Klasé

................ (irasykite)

(irasykite)
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