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SANTRAUKA
Bakalauro baigiamajame darbe nagrinėtas sporto renginių marketingas ir išskirtos rėmimo komplekso priemonės naudojamos sporto renginių marketinge. Darbe išanalizuota ir susisteminta įvairių lietuvių ir užsienio autorių literatura, publikuoti tyrimai bei apklausu rezultatai, susiję su sporto marketingu, sporto renginių marketingu, sporto renginių rėmimu ir rėmimo komplekso priemonėmis.  Tyrimas apibūdina, kokie galimi sporto renginių rėmimo tikslai, kaip pasirenkami sporto renginiai, taip pat sporto renginių marketingo ir rėmimo nauda. Tyrimui atlikti naudoti kiekybinis ir kokybinis tyrimų metodai – anketinė apklausa bei giluminis interviu. Tyrimo metu atskleista, jog organizacijos Lietuvoje naudoja sporto renginių marketingą, siekiant sukurti santykius su vartotojais bei reklamuoti ir parduoti savo produktus. Nustatyta, jog organizacijos naudoja įvairias rėmimo komplekso priemones sporto renginių marketinge, tačiau jaučiamas patirties ir kūrybiškumo trūkumas šioje srityje. 

Balčiūnaitė, E. (2011).  Sports marketing: the aspects of promotion: final paper of Business Administration programme of basic university studies/ supervisor L.Bivainienė. Siauliai University, Department of Management, 85 p. (106 p.). 

SUMMARY
Bachelor's paper examined sport event marketing and identified promotion complex tools are used in the sport event marketing. The paper analyzes and structures various Lithuanian and foreign authors, published studies and surveys, related to sport marketing, sport event marketing, sport event sponsorship and promotion complex tools. Research describes the objectives with sport event sponsorship, how specific sport events are selected, as well as the advantages of using sport event marketing and sponsorship. There were two research methods quantitive and qualitative used - survey and depth interviews. The investigation made by the author reveal that organization in Lithuania are increasingly using sport event marketing to create relationship with a customer and to promote and sell their products. It was found out that organizations are using various tools of promotion complex in sport event marketing, but still is felt lack of experience and creativity. 
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ĮVADAS

Šiuolaikinės konkurencinės rinkos sąlygomis vis sudėtingiau atrasti pranašumus ir išskirtinumą, kad būtų galima efektyviai kovoti už savo rinkos dalį, vartotojų pasiekiamumą, augančius pardavimus ir pelningumą. Vienas iš tokių būdų tai pasiekti yra marketingo veikla. Marketingas yra kompleksinė valdymo sritis, sudaryta iš daugelio sudėtiniu dalių, apimanti vartotojų poreikių išsiaiškinimo ir jų tenkinimui reikalingų sprendimų priėmimo bei įgyvendinimo procesus, kas padeda siekti organizacijos tikslų. Daugelis autorių sutinka, šiais laikais tradicinio marketingo komplekso veiksmų nepakanka, inovatyvios organizacijos norinčios išsiskirti iš konkurentų, turi aktyviau negu bet kada ieškoti naujų būdų kaip pateikti savo prekes ir paslaugas į rinką, pasiekti savo tikslinius vartotojus bei skatinti pardavimus. Šie būdai – sporto marketingas ir iš jo kilęs įvairių renginių rėmimas – atsakas į šiuolaikinės rinkos iššūkius. Dabartinės ekonomikos sąlygomis atsiskleidė jų ypatingas, dar nepanaudotas potencialas daryti poveikį vartotojų apsisprendimui.
Temos aktualumas. Didėjant reklamos sąlygotam triukšmui komunikacijos priemonėse, organizacijoms pasidarė sunkiau pasiekti tikslines grupes per spaudą, televiziją, radiją, o pastaraisiais metais ir internetu. Dėl to organizacijos pradėjo ieškoti naujų rėmimo komplekso elementų, galinčių sustiprinti jų prekių ženklus ir padėti pasiekti tikslines rinkas. Pastaraisiais dešimtmečiais paplito įvairių renginių rėmimo taikymo apimtys.  Sporto renginiai – vieni iš populiariausių ir plačiausiai remiamų renginių. Daugelio autorių (R.L.Irwin, W.A.Sutton, L.M. McCarthy (2002), D.Shank (2005), B.Knott, (2006), B.J.Mullin, S.Hardy, W.A.Sutton (2007) ir kt.), nagrinėjusių sporto renginių marketingo problemas, teigimu, sporto renginių rėmimas yra veiksminga rinkodaros priemonė, nes pasižymi dideliu matomumu bei gali pasiekti įvairiausias tikslines grupes. Organizacijos, naudodamos sporto renginių marketingą bei naudodamos įvairias rėmimo komplekso priemones gali padidinti užimamą rinkos dalį, užtikrinti investicijų grąžą ir pardavimų didėjimą, sukurti glaudesnius ryšius su vartotojais, pagerinti įvaizdį, padidinti prekės ženklo žinomumą bei išsiskirti iš konkurentų. 

Temos naujumas.  Analizuojant naujausius požiūrius apie sporto renginių marketingą bei rėmimo komplekso priemones naudojamas remiant sporto renginius, lietuvių literatūroje mokslinės literatūros bei publikacijų rasta itin mažai, taigi tiek teoriniu, tiek empiriniu požiūriu tai visiškai nauja tyrimų sritis. Tuo tarpu užsienio autoriai šią temą nagrinėja gana nuodugniai, analizuoja ne tik požiūrio į sporto renginių marketingo bei rėmimo raidą, tačiau ir naudą, tikslus bei įtaką tiek organizacijai, tiek visuomenei. Todėl baigiamąjame darbe daugiausiai remtasi R.L.Irwin, W.A.Sutton, L.M. McCarthy (2002), C.M.Brooks (1994), D.Shank (2005), B.Knott, (2006), T.Meenagham (1999), B.J.Mullin, S.Hardy, W.A.Sutton (2007) ir kitų autorių publikuotais straipsniais bei mokslo tyrimais. 

Tiriamą problemą apibūdina toks klausimas – ar sporto renginių rėmimas yra veiksminga marketingo priemonė siekiant organizacijos marketingo tikslų bei kokios rėmimo komplekso priemonės yra taikomos šiems tikslams pasiekti?
Tyrimo objektas – rėmimo komplekso priemonės taikomos sporto renginių marketinge. 

Tyrimo tikslas - ištirti rėmimo komplekso priemones taikomas sporto renginių marketinge. 
Tyrimo tikslui pasiekti iškelti šie uždaviniai: 

· Apibūdinti sporto renginių sąvoką bei sporto renginių klasifikaciją;

· Pateikti sporto renginių marketingo sampratą;

· Nustatyti sporto renginių rėmimo esmę, rėmimo tikslus bei sporto renginių pasirinkimo motyvus ir priežastis;

· Susisteminti rėmimo komplekso elementus taikomus sporto renginių marketinge.
· Išnagrinėti sporto renginių rėmimo ypatymus Lietuvoje bei organizacijų sporto renginių marketinge taikomas rėmimo komplekso priemones.
Tyrimo metodai. Iškeltai problemai tirti ir teoriniams bei praktiniams rezultatams gauti naudoti šie tyrimo metodai: Lietuvos ir užsienio autorių mokslinės literatūros analizė bei lyginimas, moksliniai straipsniai, interneto duomenų bazės. Tyrimui atlikti buvo naudojami giluminis interviu metodas bei anketinės apklausos metodas, grafinis rezultatų vaizdavimas. Gautų duomenų apdorojimui buvo pasitelkta Microsoft Exel programa.

1. Sporto renginių marketingas: rėmimo komplekso teorinis aspektas 

 1.1. Sporto renginių  esminiai bruožai
Apatariant sporto renginių marketingą, pravartu pradėti nuo sporto renginių teorinių aspektų aptarimo.  

Sporto apibrėžimas kildintas iš anglų kalbos žodžio to disport (kurio pirminė reikšmė – rungtyniavimas, ginčas, varžybos), šis – iš lotyniško deportare (linksmintis, pramogauti). Vebsterio anglų kalbos žodynas sporto sąvoką apibūdina kaip pramogą arba fizinį aktyvumą siekiant gauti malonumą. Sportas atitraukia nuo kasdienės rutinos ir suteikia gerą nuotaiką (В.Савицкий, 2008).
Išsivysčiusiose rinkos ekonomikos šalyse sportas pripažįstamas kaip svarbus ekonominės veiklos sektorius. Sportas nėra didžiausia, tačiau sparčiausiai auganti laisvalaikio industrijos sudedamoji dalis. Laisvalaikis šiuolaikinėje visuomenėje suvokiamas kaip vertybė, kuri teikia malonumą, poilsį, savęs tobulinimo ir turtinimo galimybes. Todėl itin svarbi tampa ir laisvalaikio kokybė. Viena iš populiariausių laisvalaikio leidimo formų yra įvairių renginių lankymas (A.Rickuvienė, R.Januškaitė, E.Krištopaitytė, 2007)
Žodis renginys kildinamas iš lot. žodžio eventus, kuris reiškė socialinės ar asmeninės reikšmės renginį ar įvykį. Renginio sąvokų bei interpretacijų mokslininkai pateikia labai daug, tačiau vieningai teigiama, kad renginiai tai planuoti įvykiai, kuriais siekiama sukelti tam tikras vartotojo emocijas bei taip komunikuoti su jais (Juodakis A., 2003).

Tai taip pat yra rekreacijos sritis, skatinanti fizinių ir dvasinių jėgų atstatymą. Organizuoto poilsio ir laisvalaikio metu žmonės patenkina daug paprastų poreikių, jie atsipalaiduoja, pailsi kūnu ir dvasia. Poilsio ir laisvalaikio veikla gali prisidėti ir prie sudėtingų poreikių patenkinimo, saviraiškos, asmeninės sėkmės siekio, asmenybės formavimo, laisvės ir nuotykių troškimo realizavimo (V. Marcinkevičienė, V. Grebliauskaitė, A. Veverskytė, 2009). A. Paulavičiūtė, analizavusi renginius kaip vieną iš žmogaus rekreacijos formų, teigia, kad renginys – tai vieningas, laike ir erdvėje apribotas žodžių, veiksmų, vaizdų junginys, skirtas tam tikrai temai atskleisti ir išreikštas tam tikromis priemonėmis. Renginiai suteikia organizacijai išorinę adaptaciją ir vidinę integraciją (A. Paulavičiūtė, 2002). 

Renginį organizuojant svarbiausios kategorijos yra turinys ir forma, sudarantys organišką vienovę. Turinys nulemia pasirenkamą formą (A.Paulavičiūtė, 2002). Renginių vertinimo pagrindą sudaro vertybių (to, kas trokštama) ir suprastos tikrovės sąveika (V. Marcinkevičienė, V.Grebliauskaitė, A.Veverskytė, 2009).
Renginiai gali būti klasifikuojami pagal keletą aspektų: dalyvių skaičių- masiniai arba kameriniai; dalyvių amžių- vaikams, jaunimui, vyresniems žmonėms, pagal renginio formą: koncertas, vakaronė, viktorina, paskaita, karnavalas, šokių vakaras, festivalis ir kt. 

Apžvelgus mokslinę literatūrą, renginiai pagal pobūdį dažniausiai klasifikuojami:

· koncertai – renginiai, kuriuose viešai atliekama muzika;

· sporto renginiai - renginiai, kuriuose vyksta sportinės varžybos ar kitos rungtys, propaguojamas sportas, sveikas gyvenimo būdas ir pan.;

· mugės – savivaldybės ar kitų įmonių, įstaigų ar organizacijų organizuojama, amatininkų, liaudies meistrų ir panašaus pobūdžio dirbinių prekyba;

· festivaliai – įvairaus pobūdžio bei žanro renginiai, vienu metu vykstantys skirtingose erdvėse;

· kiti komerciniai, pramoginiai renginiai – renginiai, kurių metu įėjimas į renginį yra mokamas arba renginiu siekiama finansinės naudos (reklama, prekių ar paslaugų pardavimas) ir pan.;

· nepilnamečiams skirti renginiai – renginiai, kurie orientuoti į nepilnamečius;

· kiti savivaldybės ar kitų įstaigų, įmonių ar organizacijų organizuoti nekomerciniai renginiai.

A.Shone, B.Parry (2001) siūlo renginius skirstyti į neplanuotus ir specialiuosius renginius. Specialieji renginiai yra reiškinys, kylantis iš nekasdienių įvykių, kurie teikia poilsio, kultūros ir patenkina asmeninius bei organizacinius tikslus ir, kurie skirtingai nei įprasta, duoda galimybę šviesti, švęsti, pramogauti arba grupei žmonių mesti iššūkį. Minėti autoriai pateikia tokią specialiųjų renginių klasifikaciją (žr.  1.1.1 pav.)
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1.1.1 pav. Specialiųju renginių klasifikavimas
Šaltinis: A.Shone, B.Parry (2002)
Visame pasaulyje yra organizuojama gausybė pačių įvairiausių specialiųjų renginių. Vieni jų turi religines šaknis, kiti yra sezoniniai - susiję su kalendorinėmis šventėmis, treti turi tam tikrą kultūrinę pramoginę reikšmę, ketvirti susiję su sporto įvykiais. 

Renginių vadybos ir marketingo literatūroje, sporto renginiai, kartu su kitais didelio masto renginiais, yra apibrėžiami kaip ypatingieji renginiai (special events). Tai sąlygoja tam tikri jų atributai, tarp kurių dažniausiai minimi tokie, kaip: unikalumas, kokybė, autentiškumas, nenuspėjamumas, emocinis susitapatinimas. Įvairūs tyrinėtojai tokio pobūdžio renginius apibūdina skirtingai. Dažniausiai jie apibūdinami, kaip vieši pagal tam tikras taisykles organizuojami renginiai, į kurias žmonės susirenka tam, kad patenkintų savo specifinius poreikius. Kadangi sporto renginiai apima labai platų spektrą, sunku pateikti vieną apibūdinimą, kuris apimtų visą jų įvairovę.

Suslovo F. (1999) teigimu, sporto renginys – specifinis sporto branduolys, jo reikšmę apibrėžia sporto, kaip vieno iš bendražmogiškosios kultūros reiškinio, socialines funkcijas. 
Lietuvos Kūno kultūros ir sporto įstatymas pakeitimo įstatymas (2008 m. balandžio 17 d. Nr. X-1501Vilnius), sporto renginį apibrėžia kaip kūno kultūros, sporto propagavimo, žmonių ugdymo, jų gebėjimų rodymo priemonę: sporto rungtynės, varžybos, žaidynės, šventė, konferencija, konkursas, vakaras, paroda, susitikimas. 
Anot S.Kavaliausko (2011) sporto renginys – sudėtinga socialinė sąveika apimanti žmogiškųjų išteklių, infrastruktūros bei kultūrinių konceptų dermę, kurios esmė – sportininkų varžybos dažniausiai vykdomos pagal iš anksto sudarytus ir patvirtintus nuostatus: 

· žmogiškieji ištekliai sporto renginyje skirstomi į renginio dalyvius (sportininkus, trenerius, medicinos darbuotojus, ir kt.) organizatorius, aptarnaujantį personalą bei žiūrovus. Atskirą grupę sudaro sporto renginį aptarnaujantys žiniasklaidos atstovai.

· Infrastruktūrą sudaro sportinio renginio organizavimo vieta, (persirengimo kambariai, aikštelė, apšilimo vietos ir kt.) renginio organizavimo technologijos, finansiniai ištekliai užfiksuoti sąmatoje, informacinės komunikacinės technologijos.

· Kultūriniai konceptai (antstatas) – idėjų, simbolių, vertybių,  normų (taisyklių) rinkiniai, grindžiantys sportinio renginio kūrimo prasmę ir vertę. Šį sportinio renginio dalis fiksuojama varžybų nuostatuose.

Be abejo, didžioji dalis renginių – varžybos, tačiau sportiniai renginiai savyje turi daug nevaržybinių elementų – varžybų atidarymo, uždarymo ceremonijos, rinkodariniai, žaidybiniai ar sveikinimo intarpai pertraukėlių metu ir kt.
Visame pasaulyje yra organizuojama gausybė pačių įvairiausių sporto renginių, kurie gali būti įvairiai klasifikuojami (žr. 1.1.1 lent.).  Sporto renginių klasifikacija akcentuoja renginio lokalumą, organizacijų bei žmogiškųjų išteklių ir technologijų panaudojimą, žiūrovų pritraukimą, žiniasklaidos priemonių panaudojimą viešinant renginį ir kt (S.Kavaliauskas, 2011). 

1.1.1 lentelė

Sporto renginių klasifikacija
	Sporto renginių klasifikavimo kategorijos
	Sporto renginių klasifikacija

	Pagal sporto šakas
	Akrobatika; Daugiakovių sportas; Dviračių sportas; Gimnastika
Lengvoji atletika; Intelekto sportas; Jėgos sportas; Komandinis sportas; Kovinis sportas; Lauko sportas; Techninės sporto šakos; Rakečių sportas; Ekstremalus sportas; Žiemos sportas; Taiklumo sportas; Vandens sportas; Tautinis sportas; Taikomasis sportas; Žirginis sportas; Kitas sportas

	Pagal sporto šakų skaičių
	Vienos sporto šakos,

Daugelio sporto šakų

	Pagal paplitimą
	Universalūs sporto renginiai, 

Sporto renginiai rengiami tik tam tikrame regione

	Pagal varžybų mastelį
	Vienos organizacijos sporto renginiai

Kelių organizacijų arba regioniniai sporto renginiai

Savivaldybės arba vietiniai sporto renginiai

Nacionaliniai sporto renginiai

Tarptautiniai sporto renginiai

Kompleksiniai sporto renginiai

	Pagal sporto renginių dydį
	Stambiausi renginiai (angl. mega - events)

Išskirtiniai renginiai (angl. hallmark events)

Svarbūs renginiai (angl. major events)

Vietiniai renginiai (angl. local events)

	Pagal priklausomybę nuo sporto renginių dalyvių
	Sporto renginiai priklausomi nuo žiūrovų

Sporto renginiai priklausomi žaidėjų

	Pagal sporto renginių rungtynių formą
	Eliminaciniai turnyrai (angl. knockout)

Lygos (angl. leagues) 

Varžybos ratų sistema (angl. round-robin). 

Varžybos remiantis iššūkiais (angl. challenge tables). 

Grupių rungtynės (angl. group stages). 

Turai (angl. tours). 

Prieškvalifikacinės rungtynės (angl. pre-qualification stages). 

Kirčio žaidimai (angl. stroke play)

Sporto rungtynių formų derinys (angl. combination formats). 

	Pagal profesionalumą
	Megėjiški

Profesionalūs

	Pagal sporto renginių dalyvių fizinę būklę
	Neįgaliųjų sporto renginiai

Sveikųjų sporto renginiai

	Pagal rengimo vietą
	Uždarųjų patalpų sporto renginiai

Lauko sporto renginiai

	Pagal rengimo metų laiką
	Žiemos sporto renginiai

Vasaros sporto renginiai

	Pagal laiko trukmę
	Vienos dienos sporto renginiai

Kelių dienų sporto renginiai

Metus trunkantys sporto renginiai

	Pagal dalyvių lytį
	Vyrų sporto renginiai

Moterų sporto renginiai 

Mišrūs sporto renginiai


Sporto renginių klasifikacija yra apimanti platų spektrą ir įvairialypė. Įvairios klasifikavimo kategorijos, padeda sporto renginių įvairovę suskirstyti į tam tikrus tipus. Literatūroje gausu skirtingų sporto renginių klasifikacijų, bet aptarti jas visas ar išskirti vieną universalią klasifikaciją būtų sudėtinga. Pirmame priede pateikiama detalesnė sporto renginių klasifikacija remiantis populiariausiais klasifikavimo kriterijais.

Apibendrinant, galima teigti jog sporto renginys – sudėtinga socialinė sąveika apimanti žmogiškųjų išteklių, infrastruktūros bei kultūrinių aspektų dermę, kurios esmė – sportininkų varžybos dažniausiai vykdomos pagal iš anksto sudarytus ir patvirtintus nuostatus. Sporto renginių klasifikavimas gali būti labai įvairus ir tam tikros schemos pasirinkimas priklauso nuo klasifikavimo tikslų.
1.2. Sporto marketingo ir sporto renginių marketingo samprata

Sportas – tai sudėtingas, įvairialypis ir įtraukiantis fenomenas, kuriame dalyvauja milijonai žmonių ir organizacijų – sportininkai, verslininkai, žurnalistai, reklamos specialistai, vyriausybinės organizacijos, nekomercinės organizacijos, sporto klubai ir galiausiai žiūrovai bei sirgaliai. Žiūrovas leisdamas pinigus į sporto varžybas, tikisi sulaukti vidinio emocinio pasitenkinimo, televizija savo reitingų padidinimo, valstybė pasaulinio pripažinimo, rėmėjai savo produkto pardavimų skatinimo, prekinio ženklo sustiprinimo ir t.t. Visa tai rodo, jog siekiant patenkinti kiekvieno subjekto lūkesčius, sportas ir marketingas yra neatsiejami vienas nuo kito (В. Савицкий, 2008). 

Siekiant apibūdinti sporto renginių marketingą, tikslinga aptarti marketingo ir sporto marketingo sampratą. 

Marketingas – tai poreikių išsiaiškinimo ir jų tenkinimui reikalingų sprendimų priėmimo bei įgyvendinimo procesas, padedantis siekti žmogaus ar organizacijos tikslų (V.Pranulis ir kt., 2008). 


Platesne prasme marketingas suprantamas kaip procesas, kurio metu įmonės ištekliai derinami su esamais arba formuojamais klientų ar vartotojų poreikiais tokiu būdu, kad tai atitiktų visų suinteresuotų šalių poreikius ir lūkesčius (P.Kotler, L.K.Keller, 2007). 
Dažnai marketingas apibrėžiamas keturiais P: produktas (Product), kaina (Price), vieta (Place) ir rėmimas (Promotion). Angliškai tai dar vadinama „marketing mix“ (E.Bagdonas E., 2008). Šis žymėjimas tikslingai parodo, kuo turi nuolat domėtis įmonės ir kam skirti didžiausią dėmesį.
Nors sporto marketingo ištakų jau galima aptikti senovės Romoje ir Graikijoje, visgi sporto marketingas kaip terminas pradėtas naudoti neseniai, prieš daugiau nei trisdešimt metų. Pirmą kartą sporto marketingo terminas panaudotas Jungtinėse Amerikos Valstijose 1978 metais. Šis terminas buvo naudojamas apibūdinti įvairią veiklą susijusią su sporto rėmimu (D.Shilbury, ir kt., 2009).

Šiuo metu sporto marketingo terminas yra žymiai sudėtingesnis ir apima daugiau marketingo veiksmų nei vien tik rėmimas. Taigi, kas tai yra sporto marketingas?

B.J.Mullin, S. Hardy, W.A.Sutton (2007) teigimu, sporto marketingas – susideda iš visų marketingo veiksmų siekiant patenkinti sporto vartotojų poreikius per mainų procesą.

Pasak P.Blakey (2010) sporto marketingas – yra procesas, kurio metu suderinami sporto produktai ir paslaugos, siekiant patenkinti sporto vartotojų ir klientų poreikius. 

Anot M.D.Shank (2002) sporto marketingas – specifiniai/ypatingi marketingo principai ir procesai, kurie yra taikomi sporto produktams ir ne sporto organizacijų produktams per sportą, siekiant patenkinti vartotojus.
Sporto marketingas taip pat gali būti abibūdinamas kaip marketingas sporto dėka arba marketingas per sportą. Marketingas sporto dėka t. y. naudojant sportą kaip komunikacijos priemonę, siekiant pasiekti klientus ir kt. Antruoju atveju, t.y. marketingas per sportą, pvz., vykdoma reklama, siekiama prekės žinomumo, paplitimo, įvaizdžio kėlimo bei gerinimo, į rinkodarą įtraukiant, pvz., žymius sportininkus, remiant sporto renginius ir pan. (B.J.Mullin ir kt., 2007).

Kaip matome įvairių autorių apibrėžimai yra panašūs ir akcentuoja sporto vartotojų poreikių patenkinimą. Taigi, sporto marketingas tai tam tikras marketingo principų ir procesų pritaikymas sporto produktams bei kitų produktų marketingas per sportą, siekiant patenkinti sporto vartotojų poreikius bei norus. 
Vienas sudėtingiausių sporto marketingo elementų yra sporto produktas. Bendrąją prasme produktas gali būti apibūdintas kaip viskas, kas gali tenkinti norus ir poreikius, būti siūloma rinkoje pirkėjų dėmesiui, pirkimui ir vartojimui ar naudojimui (V.Pranulis, 2008). Produktas yra savybių, procesų ir gebėjimų rinkinys ar kombinacija, kurį isigyjęs vartotojas patenkina savo norus ir poreikius (B.J.Mullin ir kt., 2007). 

Anot J.Beech, S.Chadwik (2004), B.J.Mullin, S.Hardy, W.A.Sutton (2007) sporto produktas gali būti apibūdintas, kaip prekė arba paslauga, kuri turi patenkinti sporto vartotojų (žiūrovų, dayvių ar remėjų) poreikius. Sporto produktai gali būti – treniruokliai, drabužiai, sportinė avalynė, sporto renginiai, treniruotė sporto klube, sporto rungtynės per televizija ir t.t. 

Sporto renginiai – vienas svarbiausių sporto industrijos produktų. Sporto renginių metu vyksta varžybos, kurioms gaminamos visos sporto prekės. Be sporto renginių - licenzijuotos prekės, pajamos iš jų, stadionų nuomos sutartys ir pan. – tiesiog neegzistuotų (В. Савицкий, 2008). Tuo tarpu sporto renginiai neegzistuotų be sportininkų, kurie taip pat gali būti apibūdinami kaip „sporto produktas“. Anot M.D.Shank (2009) dar vienas svarbus sporto renginių sudedamasis elementas – vieta kur vyksta sporto renginiai, pvz. stadionas ar arena. Dabartiniu metu ši sąvoka prasiplėtė ir apima visą pramogų kompleksą, pradedant restoranais baigiant VIP ložėmis ar piknikams skirtomis vietomis. 

Išnagrinėjus įvairių marketingo autorių (P.Blakey (2010), J.Beech, S.Chadwick (2007), D. Shilbury, H. Westerbeek, S. Quick, D. Funk (2009) ir kt.) teorijas ir teiginius, išaiškėjo, jog sporto renginių marketingo apibrėžimas nėra galutinai suformuluotas. 
Sporto renginių marketingas, kaip ir sporto marketingas, gali būti apibūdintas dviem požiūriais:

· sporto renginių marketingas – marketingo veiksmai, kurie skatina sporto renginių kaip produkto vartojimą . 

· marketingas per sporto renginius – marketingo veiksmai, kai organizacijos per sporto renginius skatina organizacijos produktų vartojimą. 
Taigi, sporto renginių marketingas gali būti apibūdintas kaip sporto produkto ar produkto per sporto renginius pristatymo veiksmai vartotojui, atliekantys produkto informacinę bei pažintinę, pardavimų skatinimo funkcijas. 

Toliau darbe sporto renginių marketingas bus nagrinėjamas antruoju požiūriu. 

Sporto renginių marketingo sekmė priklauso nuo to, kaip gerai marketingo specialistas supranta ir atsižvelgia į keturių (4P) elementų svarbą renginių marketinge. Visgi dėl sporto renginių unikalumo, marketingo uždaviniai ir jų sprendimas yra pakankamai sudėtingi ir tradicinio marketingo veiksmų neužtenka. Sporto renginių marketingo komplekse išskiriamas ir penktas svarbus elementas – žmonės (angl. people).

Produktas. Sporto renginys yra sporto paslauga, kuris skiriasi nuo įprastų vartojimo prekių ar paslaugų (pvz., garso ir vaizdo technika ar stomatologo paslaugos), kadangi vartotojai tiesiogiai įsitraukia į šią paslaugą, o jų elgsena yra nepastovi ir neprognozuojama. Todėl ir sporto marketingas skiriasi nuo tradicinio marketingo, skirto įprastoms prekėms bei paslaugoms. Nepaisant estetinio pasitenkinimo stebint rungtynes, didžiausias ir tikrasis vartotojo pasitenkinimas kyla tuomet, kai asmuo susitapatina su konkrečia komanda ir trokšta nugalėti kartu su ja. Tai yra unikali sporto paslaugos savybė, kurią patiria vartotojas, įsigijęs bilietą į sporto renginį. Toks vartotojų betarpiškas įsitraukimas į paslaugą skatina vis daugiau kompanijų pasinaudoti ja kaip puikia reklama savai produkcijai ar prekės ženklui (B.J.Mullin ir kt., 2007). 

B.J.Mullin ir kt. (2007) išskiria tokias sporto renginio kaip sporto paslaugos pagrindines savybes, į kurias būtina atsižvelgti kuriant marketingo strategijas:

· neapčiuopiamumas, trumpalaikiškumas, pagrįsta patyrimu, subjektyvi prigimtis. Anot B.J.Mullin, S.Hardy, W.A.Sutton (2007) „sportas yra žmogiškumo išraiška, jis negali būti supakuotas”. Sporto renginio suvokimas yra paremtas subjektyvia vartotojo nuomone ir lūkesčiais, kurį kiekvienas vartotojas interpretuoja savaip. Su tokia nuomonių ir suvokimo įvairove sporto marketingo specialistams labai sunku užtikrinti kiekvieno vartotojo pasitenkimą. Kitas svarbus dalykas tai, jog neįmanoma numatyti sporto renginio metu vykstančių varžybų rezultatų ir nėra jokios garantijos, jog sporto dalyviai pademonstruos kokybišką sporto produktą. Bet kokiu atveju, laimėjimo ar pralaimėjimo, kiekvienas sporto vartotojas tai suvoks subjektyviai ir savaip interpretuos (E. C. Schwarz, J. D. Hunter, 2008). Sporto marketingo specialistas vartotojui turi parduoti „iliuziją” bei tuo pačiu užtikrinti vartotojo pasitenkinimą.

· Stiprus asmeninis ir emocinis susitapatinimas. Sporto vartotojai turi stirpų asmeninį susitapatinimą su sporto renginiu, kuris gali būti tiek pozityvus, tiek negatyvus.  B.J.Mullin ir kt. (2007) teigimu „sporto aistruoliai stipriai išgyvena kartu su savo mylima komanda ar žaidėjais, pavyzdžiui, jiems laimėjus, aistruoliai suasmenina laimėjimą, jaučia euforiją, vartoja žodžius „mes“,„mūsų“, komandai pralaimėjus – jaučiasi nusivylę, demonstruoja „ekspertus“, kritiškai vertina ir analizuoja bet kokius sporto žaidėjų ir trenerių veiksmus, vartoja žodžius „jie“, „jų“.“

· Tuo pat metu vykstanti gamyba ir vartojimas. Sporto renginys yra „trumpo galiojimo“ produktas. Sporto renginius galima parduoti iš anksto, tačiau jų neįmanoma sandėliuoti. Sporto vartotojai taip pat prisideda prie sporto renginio gamybos, nes jie padeda sukurti renginį ar žaidimą tuo pat metu jame dalyvaudami. Nors vaizdo įrašai, žiniasklaidos publikacijos prailgina sporto renginio gyvavimo trukmę, tačiau sporto renginys ar žaidimas yra trumpalaikis, greitai prabėgantis. Nei vienas sporto marketingo specialistas negali parduoti vakarykštės dienos varžybų ar vakarykštės dienos renginio bilietų. 

· Socialinė priklausomybė. Sporto vartotojai dažnai ateina į sporto renginius, varžybas ne tik jas pažiūrėti, bet ir pabendrauti su kitais žmonėmis. Daugumos autorių teigimu moksliškai įrodyta stipri koreliacija tarp žmonių socialinio bendravimo, lankymosi kartu sporto renginiuose ir sprendimo pasirinkti vieną ar kitą sporto renginį ar varžybas.
· Nepastovumas ir nenuspėjamumas. Nors kiekvienas sporto renginys turi tam tikras taisykles, ceremonijas bei tradicijas, visgi kas kart jis rengiamas bus skirtingas. Daugybė faktorių, tokių kaip oras, traumos, aistruolių elgesys ir daugelis kitų, daro sporto renginį nepastovų ir nenuspėjamą. 
· Sportas apima ir prasiskverbia į visus geografinius, demografinius ir sociokultūrinius gyvenimo elementus. Marketingo specialistas norėdamas parduoti/populiarinti savo produktą sporto renginio metu, turi atsižvelgti į įvairius sporto renginio vartotojų požymius, kaip amžius, lytis, pajamos, etninė grupė, gyvenamoji vieta ir pasiūlyti kiekvieno poreikį tenkinantį sporto produktą. 
Kaina. Prekės ar paslaugos kaina – tai piniginių vienetų skaičius, kurį pirkėjas turi sumokėti už prekės (paslaugos) kiekio vienetą (A. Pajuodis, 2005). Taigi, kaina yra prekės arba paslaugos mainomosios vertės piniginė išraiška. Tai marketingo komplekso elementas apimantis sprendimus ir veiksmus, susijusius su kainų nustatymu ir keitimu (P.Kotler, G.Amstrong, 2004). 

Produkto kaina yra vienas svarbiausių veiksnių, įtakojančių vartotoją įsigyti ar ne prekę ar paslaugą. Sporte, kaina yra paprastai pinigai, kurie iškeičiami į sporto produktus (M.J.Morgan, J.Summers, 2005). Šie produktai gali būti skirtingi savo pobūdžiu ir apimti: pramogą patirtą tiesioginių varžybų metu, galimybę susitikti su komandos žaidėjais ir pan. Nesvarbu koks sporto produktas bebūtų, jo kaina yra įtakojama ne tik finansinių apskaičiavimų, bet ir daugybe kitų faktorių, kurie vartotojus skatina įsigyti viena ar kitą sporto produktą. Sporto vartotojo sprendimams didelę įtaką turi tokie veiksniai kaip “praleistas laikas” (time-spent), (pavyzdžiui, sugaištas laikas eilėje prie bilietų kasos) arba socialinė vertė (pavyzdžiui, įsigyti bilietus į VIP ložes ar į paprastas vietas) (R.Hoye ir kt., 2009). 
Sporto renginių marketinge kalbant apie kainos nustatymą, labai svarbu pamatuoti vertę, kurią gauna sporto paslaugos vartotojas. M.J.Morgan, J.Summers (2005) teigimu, sporto produkto kaina yra ne tik vartotojo pinigai, kurie iškeičiami į sporto produktus, bet ir kitos vartotojų vertybės, kaip laikas, pastangos, požiūris ar net jų asmeniniai daiktai bei jėgos. Vertė, kurią vartotojai gauna nusipirkę sporto produktą, yra materialių ir nematerialių elementų kombinacija, kuri yra skirtingai suvokiama įvairių sporto vartotojų tipų. Pavyzdžiui, šeima norėdama savaitgalį pažiūrėti futbolo rungtynės, atsižvelgia į tai, kiek laiko truks kelionė iki renginio vietos, ar bus patogu priparkuoti automobilį, kokia užkandžių, vaikams siūlomų pramogų pasiūla ir pan. Tuo tarpu sporto aistruolis, įsigydamas bilietą į sporto renginį, labiau domėsis pamatyti savo mylimą komandą ar žaidėjus, susitikti su draugais ir pan. 
Vieta. Vieta yra labai svarbus sporto renginių marketingo elementas. Vieta yra tai kur klientas gali pirkti produktą ir kur tas produktas patenka (A.Belovienė ir kt., 2008). Paprastai sporto renginio vieta būna stadionas, arena, aikštė ir pan. Sporto renginių vietos gali būti viešos ir neviešos, masinės, privačios, po atviru dangumi ir po stogu. Kaip minėta anksčiau, sporto renginio vietoje sporto renginys ne tik „gaminamas“, bet ir iškart vartojamas. Sporto renginio vieta gali lemti žiūrovų ar dalyvių skaičių, paties renginio charakterį ar pobūdį. Nuo to, kaip parenkama vieta sporto renginiui (miesto centras ar tolimesnis rajonas), priklauso to renginio lankomumas ir galutinė sėkmė (L.P.Masteralexis, M.A.Hums, 2008). Kitas svarbus dalykas, tai sporto renginio vietos infrastruktūra. Kadangi sporto renginio suvokimas dažniausiai yra paremtas socialiniu poreikiu, naujose arenose ir stadionuose yra skiriama nemažai vietos restoranams bei barams. Taip pat didelis dėmesys yra skiriamas saugumui, tvarkai bei automobilių parkavimo galimybei (M.J.Johnson, M.J.Summers, 2005). 
Rėmimas. Rėmimas – tai sprendimai ir veiksmai, kuriais siekiama pirkėjus informuoti apie prekes ir paskatinti juos tas prekes pirkti. Sporto renginių rėmimas apima įvairias funkcijas, pradedant reklama (dažniausiai apmokamos reklaminės žinutės žiniasklaidoje), asmeniniu pardavimu, viešumu ir baigiant pardavimų skatinimu (B.J.Mullin ir kt., 2007). Sporto renginių rėmimas vaidina tris svarbius vaidmenis: teikia reikalingą informaciją ir patarimą, įtikina vartotoją apie specifinio produkto vertę, ir skatina jį tam tikru laiku tuo pasinaudoti. A.Belovienė ir kt., (2008) teigimu renginių marketinge didžioji dalis reklamos iš esmės yra švietėjiška, ypač naujiems vartotojams. Renginio bendrovėms prisieina juos supažindinti su savo paslaugų naudingumu, kur ir kada jas galima gauti, kaip efektingai dalyvauti šiame paslaugų procese. 
Sporto renginiai puiki erdvė organizacijos prekės ženklų komunikacijai - žinomumo ir tam tikrų asociacijų kūrimui. Sporto renginių rėmimo pagalba, organizacijos siekia sukurti vartotojo lojalumą organizacijai bei komunikuoti jam organizacijos siūlomas vertes, tokiu būdu pateikiant argumentus, kodėl vartotojas turi dirbti su organizacija. Sporto renginių rėmimo dėka sukuriamas organizacijos įvaizdis vartotojo sąmonėje, formuojama nuomonė apie pačią organizaciją (G.Masterman, 2004).
Žmonės. Šiais laikais, kai nuolat didėja panašių paslaugų pasiūla, nepakanka sukurti gerą sporto renginį, nustatyti patrauklią kainą ir užtikrinti, kad jis būtų lengvai prieinamas. Norint būti pastebėtam, anot P.Kotlerio ir kt. (2003), būtina bendrauti (komunikuoti) su esamais ar potencialiais suinteresuotais asmenimis bei plačiąją visuomene. Vartotojai yra labai svarbūs kiekvienai įmonei, organizacijai, kadangi, priimdami sprendimus, vartotojai lemia organizacijos ar įmonės pardavimus ir pelną. Įmonei, organizacijai, kuri nori pasiekti savo tikslus tenkindama vartotojo poreikius ir norus, labai svarbu gerai žinoti vartotojo savybes, elgsenos tendencijas, vartotojo elgesį lemiančius veiksnius bei jiems galimą įtaką.

J.Beech, S.Chadwick (2004) (The business of sports management) teigimu pagrindinis marketingo tikslas ne tik patenkinti vartotojų poreikius, bet ir nustatyti “tinkamus” vartotojus. Remiantis B.J.Mullin ir kt. (2007) nėra vieningo sporto renginio vartotojo apibrėžimo. Sporto renginio vartotojo profilis skiriasi priklausomai nuo sporto, gyvenamosios vietos, gyvenimo būdo ir daugybę kitų faktorių. Anot A. Belovienės ir kt. (2008) „renginių marketingo verslas susideda iš dviejų tikslinių rinkų. Visi renginiai turi dalyvius, o daugelis renginių turi klausytojus, žiūrovus, sirgalius. Vienas iš unikaliausių sporto renginių verslo faktorių yra tai, kad dalyviai ir klausytojai yra esminė renginio produkto dalis. Komandos bėgikas ar šalia stadione sėdintis žmogus prisideda prie renginio vyksmo.” Pagal Sh.Quick (2000) nors tradiciškai sporto žiūrovai skirstomi į atsitiktinius rungtynių lankytojus ir sezoninių abonementų pirkėjus, pastaraisiais metais sporto renginių žiūrovų skirstymas keičiasi. Šiuo metu yra įskaičiuojami ir tie, kurie stebi sporto rungtynes per masinės informacijos priemones, perka konkrečias prekes/paslaugas, susijusias su sporto klubais, ar yra jų rėmėjai.  A. Belovienės ir kt., (2008) teigimu, rinkodarininkas privalo ieškoti našiausius ir veiksmingiausius metodus, kad suieškotų šiuos klientus. Kliento elgsenos žinojimas leidžia organizacijai atpažinti klientų grupes su panašiais ir bendrais požymiais, kas duoda organizacijai galimybę greičiau surasti juos savo ryšių priemonių pagalba. Ši planavimo dalis yra vadinama segmentavimu. Didelių masinių rinkų dalijimas į mažesnius aiškius segmentus, kurių sudedamosios dalys gali turėti panašius poreikių požymius patrauklius organizacijai. Reikalingos žinios gali įskaityti klientų psichografiją, geografiją ir demografiją. Segmentavimo tikslas yra gerai susipažinti su kliento poreikiais, kuriuos organizacija tikisi patenkinti geriau negu jos konkurentai. 
Poreikiai (priežastys kodėl vartotojai perka) yra patenkinami gaunama nauda (tai ka produktas ar paslauga suteikia vartotojui). Anot J. Beech, S. Chadwick (2004) sporto renginio paslaugos vartotojui turi būti pasiūlyta didesnė nauda mainais į sugaištą laiką bei pinigus, nei tai galėtų pasiūlyti kitos laisvalaikio praleidimo alternatyvos. Pavyzdžiui, jei vartotojas turi galimybę stebėti tą pačią dieną futbolo, krepšinio ar ledo rutulio varžybas, jis pasirinks varžybas, kurios pasiūlymas bus labiau naudingas. J. Beech, S. Chadwick (2004) išskiria tokius pagrindinius sporto renginių vartotojų poreikius (susijaudinimas; buvimas grupės dalimi; turiningas laisvalaikio praleidimas; laiko su šeima ir draugais praleidimas; noras varžytis; sėkmė ir pasiekimai; sporto garbinimas; saugumas) ir gaunamą naudą (žaidimo atmosfera; draugystė su kitais sporto aistruoliais; konkurencija su priešininkų sporto aistruoliais; pergalės euforija; sporto renginių dalyvių techninių įgūdžių stebėjimas; sporto renginio vietos infrastruktūra). R.L.Irwin ir kt., (2002) remiantis įvairių sporto marketingo mokslininkų tyrimais pateikia sporto renginių vartotojų motyvus: žinių įgijimo, estetiniai, bičiulystės su kitais sporto renginio dalyviais, agresijos išliejimo, prisitaikymo prie grupės, dramatiškų akimirkų troškimo, ekonominiai (pavyzdžiui, lažybų), pramogų troškimo, pabėgimo nuo kasdienybės/rutinos, šeimos poreikio, susitapatinimo su laimėtojais, susitapatinimo su sporto renginio dalyviais, vidinio pasitenkinimo, nostalgijos, pareigos palaikyti mylimą sporto dalyvį ar komandą, streso sumažinimo, savo žinių apie sportą pritaikymo, fizinio sporto renginio dalyvio patrauklumo, socialinių poreikių, sportinių poreikių.

Vartotojų nustatymas ir jų poreikių bei motyvų išaiškinimas ypač svarbus sporto renginių remėjams (L.P.Masteralexis, M.A.Hums, 2008). Sporto renginių remėjai žinodami kas lankosi sporto renginiuose ar juos stebi per žiniasklaidos priemones, gali pasinaudoti savo unikaliomis savybėmis ir pateikti savo produktą rinkoje taip, kad pasiektų kuo daugiau esamų ir potencialių vartotojų. 

Apibendrinant, galima teigti, kad sporto renginiai – vienas svarbiausių sporto industrijos produktų. Sporto renginių marketingas gali būti apibūdintas kaip sporto produkto ar produkto per sporto renginius pristatymo veiksmai vartotojui, atliekantys produkto informacinę bei pažintinę, pardavimų skatinimo funkcijas.
1.3. Sporto renginių rėmimo teoriniai aspektai
Naujų idėjų kūrimas pats savaime negarantuoja palankesnės konkurencinės pozicijos. Šiuolaikinės ekonomikos suformuota būtinybė – gebėjimas idėjų srautus transformuoti į technologinę ir komercinę įmonės sėkmę. Šis procesas apima ne tik naujų prekių ir paslaugų kūrimą, bet ir naujų būdų jas pateikti į rinką bei skatinti pardavimus paiešką. Inovatyvios įmonės aktyviau negu bet kada anksčiau investuoja į ryšių su klientais vadybos technologijas, kurių teikiama nauda daugeliu atveju net kelis kartus viršija jų įdiegimo kaštus. Šios technologijos – rėmimas ir iš jo kilęs renginių marketingas – atsakas į masinio pritaikymo eros iššūkius. Jos leidžia personalizuoti kliento supažindinimą su įmonės prekėmis ir paslaugomis, įgalina įmones nukreipti rinkodaros pastangas tinkama linkme, t. y. nuspręsti, kokiu būdu vyks interakcija su klientu, atsižvelgiant į tai, kada, kur ir kokio renginio jis tikisi; skatinti kliento susidomėjimą prekėmis ir paslaugomis, orientuojantis į jo gyvenimo būdą ir individualius poreikius, o ne per masinės rinkodaros kampanijas; užtikrinti interakciją su klientu tuo momentu, kai jis išreiškia specifinį poreikį ar susidomėjimą (Twogood, 2003). Rėmimas, renginių marketingas ir kitos interaktyvios rinkodaros rūšys pasidarė reikšmingos tik pastaraisiais metais. Šiuolaikinės ekonomikos sąlygomis atsiskleidė jų ypatingas, dar nepanaudotas potencialas daryti poveikį vartotojų apsisprendimui (V.Navickas, A.Malakauskaitė, 2006).
V.Navicko, A.Malakauskaitės (2006) teigimu didėjant reklamos sąlygotam triukšmui komunikacijos priemonėse, pasidarė sunkiau pasiekti tikslines grupes per spaudą, televiziją, radiją, o pastaraisiais metais ir internetu. Dėl to įmonės pradėjo ieškoti naujų rėmimo komplekso elementų, galinčių sustiprinti jų prekių ženklus ir padėti pasiekti tikslines rinkas. Pastaraisiais dešimtmečiais paplito sporto renginių rėmimo taikymo apimtys.

Rėmimas klasikinėje marketingo literatūroje pripažįstamas kaip viena iš kertinių marketingo strategijos komponenčių (P.Kotler, 2006). 

Marketingo komplekso elementas „rėmimas“- tai sprendimai ir veiksmai, kuriais siekiama pirkėjus informuoti apie prekes ir paskatinti juos tas prekes pirkti (V. Pranulis, ir kt., 1999). 

Rėmimo veiklos paskirtis yra bendrauti su asmenimis, grupėmis ar organizacijomis tam, kad tiesiogiai arba netiesiogiai paskatintų mainus, informuojant ir įtikinant vieną ar daugiau auditorijos narių priimti organizacijos produktus (M.Užpelkis, 2007).

Kaip seka iš rėmimo apibrėžimų, čia patenka marketingo veiksmai, kuriais siekiama dviejų pagrindinių tikslų: informuoti numatytas asmenų grupes apie įmonės pasiūlymus; skatinti jais pasinaudoti.

Tiek abu tikslai, tiek ir jiems pasiekti pasitelkiami būdai neretai būna neatskiriamai susiję: informacija pateikiama taip, kad savaime skatintų pirkti, o skatinimas atliekamas drauge pateikiant tam tikrą informaciją. Tačiau nė vienas iš šių tikslų negali būti įgyvendintas, jei įmonė neužmezga ryšio su pageidaujamomis asmenų grupėmis, “nepasiekia” jų savo informuojančiais ir skatinančiais veiksmais (V.Pranulis ir kt., 1999). Ar pavyks paveikti informacijos gavėją taip, kaip buvo numatyta, priklauso nuo daugelio sąlygų, kurios veikia komunikacinį procesą. 
Komunikacinis procesas – veiksmai, kuriais informacijos siuntėjas siekia paveikti jos gavėją ir sukelti pageidaujamą jo reakciją. 
Elementas “rėmimas” nuo kitų smarkiai skiriasi dalyvavimo komunikaciniame procese lygiu. Per prekę, kainą ir paskirstymą įmonė tik netiesiogiai perteikia tam tikrą informaciją ar sustiprina kai kuriuos pirkėjų įspūdžius, o pagrindiniai rėmimo uždaviniai tiesiogiai susiję su komunikaciniu procesu. Rėmimo veiksmai gavėjui perduoti kuo įvairiausią informaciją. Jos turinys labiausiai priklauso nuo: organizacijos pardavėjos tikslų, prekės pobūdžio ir informacijos gavėjo savybių.
Vienas iš svarbiausių rėmimo uždavinių – esamiems ir potencialiems vartotojams perduoti informaciją ir skatinti juos pirkti paslaugas; nustatyti tokį ryšį tarp organizacijos ir vartotojo, kuris leistų pasiekti organizacijos marketingo tikslus. A. Pajuodis ir kt. (2008), P. Kotler ir kt. (2006) akcentuoja ryšio tarp organizacijos ir vartotojo sukūrimą. Tai reiškia, kad šiandieninės prekių ir paslaugų rinkos ypatumai reikalauja sukurti ne tik gerą produktą, suburti profesionalią organizacijos personalo komandą, nustatyti patrauklią kainą bei sudaryti palankias paslaugos teikimo sąlygas. Taip pat būtina užtikrinti nenutrūkstamą komunikacinį ryšį su esamais ir potencialiais vartotojais.

Būtent rėmimo tiesioginė paskirtis, perduodant jos atstovams tam tikrą informaciją, yra sukelti palankią tikslinės rinkos reakciją. Todėl prieš pradedant aiškintis, kaip ši problema sprendžiama sporto renginių marketinge, verta susipažinti su pačia sporto renginių rėmimo sąvoka bei esme.

Nors sporto rėmimas atsirado gana seniai, tačiau užsienio specialistai laiko sporto renginių rėmimą gana nauju reiškiniu. Sporto renginių rėmimo, kaip komunikacijos priemonės, plėtros pradžia laikomos 1994-ųjų metų Olimpinės žaidynės. P. Uerboroth, kuris vadovavo Vasaros olimpinių žaidynių organizavimui JAV, Los Angeles mieste, korporatyviniu rėmimu užtikrino šio renginio rentabilumą. Tai buvo pirmosios olimpinės žaidynės, kurios atnešė pelną. Ši sėkmė paskatino įmones skirti didesnį dėmesį augančiai rėmimo ir renginių marketingo rinkai. Iš visų rėmimo strategijų labiausiai paplito sporto įvykių rėmimas (V.Navickas, A.Malakauskaitė, 2006). 

V. Navicko, A. Malakauskaitės (2006) teigimu, “įvairūs tyrimai rodo, kad individui svarbus ne tik estetinis pasitenkinimas, stebint rungtynes, bet ir saviidentifikacija su siekiančiu laimėti sportininku ar komanda. Šis fenomenas sporto įvykius pavertė viena pagrindinių korporatyvinių interesų realizavimo priemonių. Sporto rungtynės pritraukia daug įvairaus amžiaus ir skirtingo gyvenimo būdo individų. Tai palanki terpė rėmimo veiklai. Nors reali rėmimo kaina gali būti didelė, tačiau kaštų panaudojimo efektyvumas gerokai viršija tradicinę televizijos reklamą.” Anot minėtų autorių, tradicinę rinkodaros orientaciją keičia nauja, arba interaktyvi, rinkodaros orientacija, kurios pagrindas – reklaminės žinutės pritaikymas prie individualių lūkesčių, grįžtamojo ryšio gavimas ir panaudojimas prekių ir paslaugų tobulinimui. Globalios ekonomikos sąlygomis stambios korporacijos išleidžia milijonus dolerių už galimybę reklamuoti savo vardą sporto renginiuose. Pastaruoju metu tai tampa tendencija – rėmimo ir renginių rinkodaros išlaidos sudaro vis didesnę santykinę dalį verslo organizacijų rinkodaros biudžetuose (V.Navickas, A.Malakauskaitė, 2006).

Užsienio sporto mokslo specialistai sporto renginių rėmimą apibūdina kaip įvairiapusę rėmimo veiklą.

Anot R. L.Irwin, W.A.Sutton, L.M.McCarthy (2002) sporto renginių rėmimas tai marketingo sprendimai ir veiksmai, kurie apima įvairias rėmimo priemones per sporto renginius, kurių pagalba siekiami rėmėjo tikslai.

A.Richelieu ir S.Lopez (2008) sporto renginių rėmimą apibrėžia kaip asociacijas tarp kompanijos ir renginio, komandos ar sportininko ir pabrėžia, kad sporto renginių rėmimo pagalba yra siekiami tikslai, kaip kompanijos, jos prekinio ženklo ir produktų rėmimas (promotion) per sporto renginius. 
Anot C.M.Brooks (1994) „kai žmonės lanko sporto renginius, nes jie to nori, yra atsipalaidavę ir jų savigynos instinktas žemas, todėl jie noriai priima žinutes, suformuotas rėmimo reiškinio, kas leidžia pasiekti norimą auditoriją ir formuoti reikiamas asociacijas ir įvaizdį.” Sporto renginių rėmimas padeda organizacijai artimai bendrauti su vartotojais per renginius.
Sporto renginių rėmimas gali įveikti tam tikrus komunikacijos barjerus ir praktiškai turi neribotas galimybes pasiekti įvairiausią auditoriją (R.L.Irwin ir kt., 2002).
Sporto renginių rėmimas gali būti apibūdintas kaip marketingo integruota komunikacijos strategija, kuria įgyvendinai komerciniai ar instituciniai tikslai, panaudojant tiesiogines asociacijas tarp organizacijos, jos identiteto, prekinio ženklo, asmenybės ar produkto, pritaikant komercinius susitarimus tarp įvairių susietų šalių (D. Komskienė, 2007).
Dažnai sporto renginių rėmimas yra tapatinamas su sponsoryste (angl. sponsorship) arba parama.
Parama (angl. sponsorship) – tai finansinė ar materialinė parama renginiui, veiklai, asmeniui, organizacijai ar produktui, kurią skiria nesusijusi organizacija ar donoras. Dažniausiai lėšos skiriamos paramos gavėjui mainais už gerai matomą rėmėjo vardo ar prekės ženklo demonstravimą (P.Užpelkis, 2007)
Pasak V.Pranulio (2008), parama - tai veiksmai, kuriais organizacija finansiškai ar paslaugomis remia tam tikrus asmenis arba renginius. Minėto autorio teigimu, labai dėkingas dalykas – teikti paramą sportui, nes sportiniai renginiai sulaukia didelio žiniasklaidos ir visuomenės dėmesio.

Marketingo Asociacija (1997) sporto renginių paramą (angl. sponsorship) apibrėžia kaip marketingo veiklą, kurios metu rėmėjas pagal sutartį skiria finansinę ir/ar kitą paramą sporto renginio rengėjui mainais už tai gaudamas teisę naudoti rėmėjo vardą (organizacijos/produkto/prekės ženklo) ir logotipą remiamų sporto renginių metu siekant komercinės naudos. 

Anot D.Shank (1999) sporto renginių parama – organizacijos investicijos į sporto renginį siekiant įgyvendinti organizacijos, marketingo tikslus ir rėmimo strategijas.
D.Komskienės (2007) teigimu, paramos koncepcijos apibrėžimo pagrindas glūdi mainų teorijoje, kuri yra viena žymiausių socialinių mokslų perspektyvų. Ji turi du principus: a) dvi ar daugiau šalių mainosi ištekliais ir b) ištekliai siūlomi kiekvienos šalies turi būti vienodai vertinami visų šalių. 

Quester ir Beverley (2006) teigia, kad parama kaip komunikacinė priemonė yra labai lanksti ir gali suteikti organizacijai komerciškai vertingas asociacijas su sportu (D.Komskienė, 2007).

Sporto renginių rėmime visada dalyvauja dvi suinterisuotos šalys: tam tikra įmonė (organizacija), kuri suteikia paramą, t. y. paramos subjektas, ir ją gaunantis sporto renginys, sporto organizacija ar atskiras sportininkas, t. y. paramos objektas. 
Rėmėjas – tai juridinis asmuo arba pilietis, skiriantis įmokas (finansines arba materialines) organizacijoms, vykdančioms renginį, arba naujai kuriamai organizacijai, taip pat jau egzistuojančių organizacijų plėtotei. 
Sporto renginių rėmimo subjektai (organizacijos) klasifikuojami pagal produkcijos giminingumą sportui:
· rėmėjos, gaminančios sportinę produkciją;
· rėmėjos, gaminančios su sportu susijusią produkciją;
· rėmėjos, gaminančios produkciją, turinčią netiesioginį ryšį su sportu;
· rėmėjos, gaminančios nesusijusią su sportu produkciją.
Sporto renginių parama yra kelių lygių, nuo kurių priklauso rėmėjo paramos galimybės (B.Knott, 2006). Priklausomai nuo paramos teikėjo investicijų bei indėlio, sporto paramos davėjai skirstomi į: 

· išskirtinis/pavadinimo teisės rėmėjas. Šio tipo rėmėjas paprastai gauna teisę už paramą naudoti savo organizacijos ar prekinį ženklą sporto renginio pavadinime. Rėmėjo vardu pavadintas renginys padidina sporto renginio rėmimo poveikį bei susieja organizacijos vardą su sporto renginiu. Tai ypač brangi paramos priemonė. Anot B.Knott (2006) daugelis rėmėjų pripažįsta, jog viena iš pagrindinių priežasčių pasirinkti, naudoti organizacijos pavadinimą sporto renginio pavadinime, yra išssiskirti iš konkurentų ir sėkmingo bei populiaraus renginio dėka, sulaukti didesnio auditorijos palaikymo. 
· Pagrindiniai rėmėjai. Pagrindiniai rėmėjai gali būti kelių lygių ir yra dažniausiai pasitaikantys sporto renginių rėmime. Paprastai jų paramos bei sporto renginių rėmimo galimybės priklauso nuo sutarties sąlygų su sporto renginį organizuojančią organizacija bei investicijų į sporto renginį. Sporto renginių organizatoriai pateikia sporto renginiui rėmėjui pasiūlymų paketą ir priklausomai nuo investicijų į sporto renginį gauna tam tikrą reklamos intensyvumą, vietą, dydį ir pan. 
· Techniniai rėmėjai. Techniniai rėmėjai yra tokie rėmėjai, kurie paprastai teikia įvairią produkciją naudojamą sporto renginio metu. Pavyzdžiui, sportinių batų gamintojas remdamas sporto renginį gali nusipirkti teisę, jog renginio dalyviai dėvėtų jo avalynę. Tokie sporto renginių paramos veiksmai sukelia auditorijos pasitikėjimą organizacijos produkcija ir stiprina orgnizacijos prekinį ženklą.
· Oficialūs rėmėjai. Oficialūs rėmėjai panašiai kaip ir techniniai rėmėjai, paprastai teikia sporto renginiams savo produkciją. Tačiau skirtingai nei techniniai rėmėjai, kurie tiekia sportinę įrangą ar aprangą, oficialūs rėmėjai paremia sporto renginį gėrimais, užkandžiais, teikia draudimo paslaugas ir pan. Oficialūs rėmėjai palankiai vertinami renginio auditorijos, nes visuomenėjė susiformuoja nuomonė, jog rėmėjas paremia renginį daugiau nei tik finansiškai. 
· Transliacijų rėmėjai. Transliacijų rėmimas dažniausiai pasiekia didesnį efektyvumą nei pačio renginio rėmimas (B.Knott, 2006). Transliacijų rėmimas yra vienas iš brangiausių paramos būdų. Tačiau nepaisant didelių išlaidų, transliacijų rėmėjas geriausiai komunikuoja su sporto renginio auditorija. Transliacijų rėmimo sąlygos paprastai būna suderintos ne su remiamu sporto renginiu, bet su transliuotojais. Tipinis paketas susideda iš tokių rėmimo priemonių kaip: atidarymo ir uždarymo skelbimų pranešimai, rėmėjo logotipo demostravimas sporto renginio metu, rėmėjų reklama sporto renginio pertraukų metu, rėmėjo paminėjimas sporto renginio metu bei televizijos programoje, organizacijos rėmėjos prekinis ženklas sporto studijoje aptariant svarbiausius sporto renginio momentus ir pan. Anot B.Jones (1998) nors transliavimo parama leidžia greitai pasiekti rėmėjo žinomumo, tačiau vien tik tokios paramos neužtenka pasiekti maksimalios sporto renginių paramos naudos. Minėto autoriaus teigimu, sporto renginių paramą būtina naudoti paraleliai su kitomis rėmimo priemonėmis siekiant maksimalių rezultatų (B.Knott, 2006).
Rėmėjai „gauna“ šiuos statusus priklausomai nuo investuoto indėlio. Kuo daugiau investuoja tuo jie gali turėti svaresnį balsą, lemiant sprendimus, susijusius su remiamu objektu (V.V.Kuzin ir kt.,2004).


Apibendrinant galima teigti, kad sporto renginių rėmimas tai yra komunikacijos priemonė, kuri teikia rėmėjams galimybes vystyti savo prekinį ženklą srityje, kuri siejasi su norimais pasiekti vartotojais pagal jų gyvenimo būdą, su jais bendrauti, kurti asociacijas ir įvaizdį, taip pat naudoti ją naudos ir išskirtinumo panaudojimo tikslams.
1.4. Sporto renginių rėmimo tikslai

Rėmėjai yra labai svarbi renginio adresatų grupė – nei vienas stambus sporto renginys neapsieina be papildomų finansavimo šaltinių. Įvairios organizacijos remia sporto renginius tam, kad reklamuotų savo prekes ir paslaugas, taip siekdamos įvairių tikslų. Remianti organizacija dažniausiai mainais gauna įvairiapusę reklamą, priklausančią nuo renginio apimties (reklama televizijoje, spaudoje, radijuje, internete ir kt.), taip pat turi galimybę perduoti norimą informaciją ar pagarsinti save prieš konkrečią auditoriją, kuri ateina į sporto renginius.


D.Komskienės (2007) teigimu, rėmėjai renginių rėmimą naudodami kaip marketingo komunikacijos priemone, turi galimybių plėtoti savo prekinį ženklą, pasiekti savo tikslinius vartotojus, su jais bendrauti, kurti asociacijas ir įvaizdį, taip pat naudoti ją išskirtinumo panaudojimo tikslams, kartu sukuriant garbingą mainų procesą. Rėmėjams dažnai svarbūs tokie renginiai, kurie gerina jų pačių įvaizdį ar remia kažkurį kitą marketingo tikslą. Taigi, sporto renginiams, tam tikra prasme, svarbu „tilpti“ į rėmėjo planus. Pasak G.Bowdin ir kt. (2001), žvelgiant iš rėmėjų pozicijos, sėkmingi renginiai yra suvokiami, kaip trokštamas turtas, galintis padidinti remiančios kompanijos prekinio ženklo žinomumą, paskatinti pardavimus, padėti užmegzti santykius su partneriais ir klientais. Tuo tarpu žvelgiant iš renginio pozicijos, tinkamas rėmėjas gali įtakoti renginio įvaizdžio kokybę, sustiprinti pozityvų jo suvokimą, suteikdamas asociaciją su teigiamu savo kompanijos įvaizdžiu. G.Salem ir kt. (2005) nuomone, tokiu būdu tinkamas rėmėjas gali padėti renginiui pritraukti ir geresnius dalyvius, lankytojus bei teigiamą nušvietimą žiniasklaidoje. 
J.Allen ir kt. (2005) renginių ir verslo rėmėjų tarpusavio sąveiką pavaizdavo tokia schema, kuri parodo, kad, nors renginys yra tas, kuris siekia paramos, rėmėjas taip pat dažniausiai siekia gauti tiesioginės naudos savo organizacijai (žr. 1.4.1 pav.).
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1.4.1 pav. Renginio ir verslo struktūros tarpusavio sąveika, siekiant abipusės naudos
Šaltinis: Allen ir kt. (2005)
Remdamos sporto renginius, organizacijos stengiasi užmegzti sporto klubų, organizacijų, sportininkų bei organizacijos vardo, produkto tarpusavio priklausomybę. Įsitraukdami į šią veiklą, rėmėjai nori maksimaliai sumažinti riziką ir gauti kuo didesnį pelną. Noras pasipelnyti yra vienas svarbiausių veiksnių, skatininčių remti sporto renginius. 

Toliau 1.4.1 lentelėje pateikiami įvairių autorių išskirti pagrindiniai rėmėjų tikslai, nuo kurių įgyvendinimo galimybės priklauso sporto renginių rėmimas.

1.4.1 lentelė
Pagrindiniai rėmėjų tikslai remiant sporto renginius

	Autoriai
	Pagrindiniai rėmėjų tikslai

	Heper, Katirci, Argan (2000)
	· žinomumo padidinimo;

· esančio įvaizdžio gerinimo.

	Brooks (1994)
	· įvaizdžio stiprinimas;  

· pardavimų veiklos didinimas; 

· matomumo/populiarumo didinimas; 

· kova su neigiamu populiarumu; 

· naujų rinkos segmentų paskirstymo; 

· distribucijos kanalų vystymas ir pasiekimas; 

· kova su konkurentais; 

· ryšių tarp klientų, distributorių ir/arba darbuotojų vystymas.

	Morris & Irwin (1996)
	· padidinti pardavimus/rinkos dalį; 

· padidinti žinomumą tikslinėje rinkoje; 

· praplėsti bendrą visuomenės žinomumą; 

· pagerinti bendrą kompanijos įvaizdį; 

· praplėsti prekybos ryšius; 

· įtraukti bendruomenę;  

· pakeisti visuomenės suvokimą ir kt.

	Torrigiani (2000)
	· padidinti prekės/paslaugos, vardo žinomumą;

· pakeisti įvaizdį;

· sukurti geranorišką aplinką;

· sukurti neformalius ryšius su vartotoju, tiekėjais ir pan.

· įgyti vidinės bendradarbiavimo aplinkos motyvaciją;

· sukurti palyginamuosius konkurencinius privalumus.

	Meenaghan (2002); Shilbury (2003); Cheng (2000); Rossiter (1999); Farrely (2002)
	· rėmėjų tikslai ir jų matavimo būdai turėtų būti pagrįsti vartotojų elgsenos žingsniais: tikslinės rinkos plėtra per visuomenės informavimo priemones, rėmimo žinutės pagalba;

· tikslinės rinkos žinomumo, apie rėmimo žinutę, kompaniją rėmėją, prekinį ženklą ir produktus formavimas;

· prekinio ženklo įvaizdžio keitimas ar plėtra tikslinėje rinkoje, vystant įžangą elgsenos pakeitimui link remiamo prekinio ženklo produktų pirkimo;

· keisti tikslinės rinkos elgseną.

	I. Behrer, S. Larson (1998), R. Taranto (1998), M. Eposito (1998)
	· korporatyviniai susiję su rėmėjo įvaizdžio stiprinimu

· produkto

· pardavimų

· auditorijos pasiekiamumo

· asmeniniai rėmėjų tikslai

	Amis et al (1999) 


	· didinti informuotumą apie:
-organizaciją;
-prekinį ženklą.

· pakeisti / stiprinti įvaizdį ir reputaciją:
-organizacijos
-prekinio ženklo.

	Cornwell & Maignan (1998) 


	· gerinti prestižą;
· stiprinti įvaizdį;
· didinti informuotumą;
· padidinti pelningumą;
· darbuotojų įdarbinimas.

	Mullin et al (2007) 


	· didinti visuomenės informuotumą;
· daryti įtaką visuomenės supratimui;
· kurti asociacijas konkrečiuose rinkos segmentuose
· dalyvauti bendruomenėje
· didinti prestižą
· generuoti žiniasklaidos naudą;
· pademonstruoti unikalias produkto savybes, technologijas bei privalumus;
· pasiekti pardavimo tikslų;
· kurti išskirtinumą;
· įgyti svetingumo ir pramogų galimybes;
· apsaugoti autorines teises

	Andreff and Szymanski (2006) 

	· bendri organizacijos tikslai:
-padidinti organizacijos sąmoningumą;

-gerinti organizacijos įvaizdį;
-bendruomenės dalyvavimo;
-pagerinti visuomenės supratimą pie organizaciją;
-padėti personalo įdarbinimo;
-sustiprinti darbuotojų motyvaciją
· marketingo tikslai:
-padidinti pardavimus;
-padidinti prekės ženklo ar produkto žinomumą;
-pasiekti tikslines rinkas;
-prekinio ženklo pozicionavimo.


Šaltinis: sudaryta autorės remiantis D. Komskienė (2007), K.Baptista, L.Šliburytė (2002), O.R.Abiodun (2011)
Išnagrinėjus jau minėtus tikslus, galima teigti, kad pagrindiniai tikslai yra susieti su įvaizdžio strategija, prekinio ženklo, produkto žinomumo didinimu ir vystymu, pasiekiant tikslinius vartotojus, ryšių tarp distributorių, investuotojų, darbuotojų vystymu, pardavimų ar rinkos dalies apimties didinimu, asmeniniais rėmėjų tikslais.

Įvaizdžio, prekinio ženklo, produkto žinomumo didinimo tikslai. Remti sporto renginius šiuo metu yra labai populiaru. Rėmėjui tokio pobūdžio reklama yra pristatoma kaip tinkamas įrankis įvaizdžiui kurti. Iš tikrųjų rėmimas yra rinkodaros plano dalis, kuri skirta įvaizdžiui formuoti (A. Zvicevičiūtė, 2007). R.Marcinkaus (2001) teigimu, „ilgokai renginių rėmimai buvo laikomi tiesiogiai pardavimus skatinančiu ir geriau nei įprastinė reklama vartotojų dėmesį patraukiančiu reklamos būdu. Tačiau pastaruoju metu remti įvairius renginius įmones skatina ne noras pasireklamuoti pigiau, o bandymas perteikti savo bendrovės siekius ir vertybes, kurie tampa įvaizdžio dalimi" (Verslo žinios, 2001).

Organizacijos nuolat kuria savo įvaizdį bei reputaciją, kadangi tai susiję su jos vidiniais ir išoriniais veiksmais per tam tikrą laiko tarpą. Sporto renginių rėmimas gali padėti šį procesą įgyvendinti, nes siekdamos parduoti savo prekes ir paslaugas organizacijos turi daug dirbti, kad sukurtų teigiamą ir norimą įvaizdį apie save ir produktus. Tik gerą įvaizdį ir reputaciją turinčios organizacijos gali tikėtis, kad vartotojas išsirinks būtent jos produktą ar paslaugą (D.Komskienė, 2007). Ferrand, Torrigiani (2005) įvaizdį apibrėžia kaip visuomenės sąmoningą viziją, kuri sudaryta iš daugelio idėjų, jausmų, pojūčių, emocinių reakcijų ir požiūrių, kurie kyla pamačius organizacijos prekinį ženklą. Tą įvaizdį klientai sukuria sau pamažu, naudodami didelį kiekį simbolių. Be to, įvaizdis yra neatskiriama dalis nuo suvoktos kokybės, kas taip pat formuoja tam tikras teigiamas ar neigiamas nuostatas organizacijos įvaizdžio atžvilgiu (D.Komskienė, 2007). Tuo tarpu reputaciją apibūdinama, kaip įvardintų įvaizdžių akumuliacija per laiką, tokių, kaip ilgo poveikio įspūdžiai apie organizaciją ir jos narius kitų žmonių mintyse (Parent & Foreman, 2007). Autoriai pastebi, kad įvaizdis ir reputacija sporto pasaulyje sukuria, apjungia ir perteikia niekur nesutinkamą vertę (D.Komskienė, 2007). Jau buvo minėta, tokie ilgalaikiai įspūdžiai yra susieti su įvaizdžiu, kurie kuriami teigiamomis emocijomis ir atsiminimais, o pastarųjų formavimas yra neatsietas nuo ryšių su visuomene ir jos pirminio tikslo geros nuomonės, tarpusavio santykių ir atmosferos kūrimo. Daugelio autorių (I.Behrer, S.Larson, 1998, M.Esposito, 1998, T. Meenagham, 1999 ir kt.) teigimu įvairių renginių, tame tarpe ir sporto, rėmimas skirtas teigiamų asociajacijų susijusių su organizacija, jos įvaizdžiu bei prekiniu ženklu kūrimu bei puoselėjimu (K.Baptista, L.Šliburytė, 2002).

Sportas asocijuojasi su sveikata, pergalių troškimu, jėga, valia, todėl organizacijos – rėmėjos tikisi gauti toki apibūdinimą ir sau, savo produkcijai. Jėga, kova, valia siejami ne tik su sportu, tačiau ir su verslo pasauliu. Rėmėjas per paramą nori tarsi susitapatinti su sportu, taip sukurti pozityvų įvaizdį, žinomumą ir padidinti pardavimus (A.Zvicevičiūtė, 2007). Sporto renginių rėmimas suteikia galimybę įtraukti prekinius ženklus į vartotojo interesų aplinką ir sukurti teigiamas asociacijas: juk sporto renginiai, sukelia vartotojams daugiausiai aistrų ir teigiamų emocijų. Remdamos sporto renginius organizacijos skatina ir propaguoja sveiką gyvenseną, turiningą laiko praleidimą, siekį bei azartą laimėti, bei tuo pačiu kuria sėkmingai dirbančios organizacijos įvaizdį, skatina visuomenės pasitikėjimą organizacija.

Tikslinių vartotojų, tiekėjų, investuotojų pasiekimo tikslai. Sporto renginiai pritraukia nemažą kiekį auditorijos. Sporto renginių rėmimas vienas iš būdų pristatyti save potencialiems pirkėjams, didinti visuomenės, tiekėjų, investuotojų palankumą. Renginiai taip pat gali praplėsti ir sustiprinti rėmėjo ryšius su tiksline rinka, nulemti jos požiūrį į prekės ženklą. Anot J.Nardone (2007) prekiniai ženklai išleidžia bilijonines sumas, kad pasiekti ir prisiliesti prie vartotojų per sporto renginių rėmimą. Erdogan, Kitchen (1998) teigimu sporto renginių rėmimas gali įveikti tam tikrus komunikacijos barjerus ir praktiškai turi neribotas galimybes pasiekti įvairiausią auditoriją (D.Komskienė, 2007). Rėmimas padeda kompanijai artimai bendrauti su vartotojais renginių metu (C.M.Brooks, 1994). C.M.Brooks (1994) taip pat pabrėžia, kad rėmėjai ne tik nori pasiekti žiūrovus; jie taip pat nori išsiskirti ir išskirti savo produktą iš visų kitų esančių rinkoje, savo finansiniam ir moraliniam pranašumui naudoti įvaizdžius, susijusius su sportu. Anot T.Meenagham (1999), I.Behrer, S.Larsson (1998), R.Taranto (1998) organizacijos gali per sporto renginius identifikuoti save su tiksline rinka bei užmegzti ilgalaikius ryšius su vartotojais. Dar daugiau, I.Behrer, S.Larsson (1998) teigimu, tiesioginės komunikacijos su vartotojais sporto renginių metu, organizacijos gali išsiaiškinti savo pasiūlymo grįžtamąjį ryšį bei pasiūlymo padėtį rinkoje (C.Baptista, L.Šliburytė, 2002).
Taip pat sporto renginių rėmimas gali būti naudojamas kaip priemonė naujų rinkų išbandymui. Organizacijos gali naudoti sporto renginius siekiant išsiaiškinti vartotojų reakcijas bei lūkesčius prieš įžengiant į naują rinką. Renginių rėmimas vienas iš būdų išsiaiškinti produktų privalumus realiomis aplinkybėmis. Renginio rėmimas taip pat suteikia galimybę naudoti tiesioginius pardavimus ir kitą pardavimų skatinimo veiklą taip greičiau pasiekiant tislinę rinką. Be to, renginio pagalba, galima išsiaiškinti naujo produkto įvedimo į rinką galimybes (C.Baptista, L.Šliburytė, 2002).
Pasak rinkodaros teoretikų, nepaisant rėmėjų konkrečių tikslų, rėmimas jau pats savaime yra visuomenėje palankiai vertinamas dalykas, padedantis laimėti auditorijos simpatijas. Anot P.Baltrėno (2007) “sporto renginių rėmimas dėkingas tuo, kad žmonės į tai žiūri teigiamai, jie ateina į renginį atsipalaiduoti, gerai praleisti laiko, pasikrauti teigiamų emocijų, todėl lengviau patraukti jų dėmesį“ (A.Gintautaitė, 2007). Tačiau, perspėja specialistai, nepaprastai svarbu, kad remiamo renginio įvaizdis bei su juo siejama vertybių sistema atitiktų ir papildytų organizacijos įvaizdį, siekius, gaminamų produktų paskirtį (A.Zvicevičiūtė, 2007). Remiamos veiklos ir rėmėjo/prekinio ženklo atitiktis priklauso nuo vatotojo sąsajos suvokimo tarp renginio ir jo rėmėjo, nes nuo to priklauso įspūdžių gilumas ir jų „užsigulėjimas“ vartotojo galvoje. Teigiamas ryšys tarp sporto renginio ir rėmėjo prekinio ženklo generuoja teigiamą požiūrį į rėmėją, o vėliau į produktus ar paslaugas (D.Komskienė, 2007). 

Pardavimų bei rinkos dalies apimties didinimo tikslai. Noras pasipelnyti yra vienas svarbiausių veiksnių, skatininčių remti sportą ir skiriančių paramą nuo labdaros ar mecenavimo. Sporto renginių rėmimas yra efektyvi priemonė siekiant pardavimo didinimo tikslų. Įsitraukdami į šią veiklą, rėmėjai nori maksimaliai sumažinti riziką ir gauti kuo didesnį pelną. Daugeliui rėmėjų tai pavyksta: padidėja, jų produkto vardo žinomumas, kas skatina didesnius pardavimus. Anot T.Meenangham (1999), I.Behrer, S.Larsson (1998) ir kt. sporto renginių rėmimas sukuria “pirkimo impulsus” (angl. shopping impulses) ir taip skatina vartotojus įsigyti rėmėjų produktus ar paslaugas. Taip pat R.Taranto (1998) teigimu sporto renginių rėmimas padeda nustatyti tam tikrą busimų pardavimų lygį.  T.Meenangham (1999), I.Behrer, S.Larsson (1998) ir kt. teigimu daugelis organizacijų remiančios sporto renginius tikisi greito pardavimų bei pelno augimo. Tačiau rėmimas neatsiperka per trumpą laiką – pardavimai didėja tik po ilgo laikotarpio, ir tai paprastai susiję su įmonės reputacija, kuri taip pat formuojama įvaizdžiu ir asociajacijomis per ilgą laiko tarpą (D.Komskienė, 2007).
Ryšių tarp klientų, distributorių, darbuotojų vystymas. Anot O.R.Abiodun (2011) ypač veiksminga rėmimo priemonė, yra vadinamas „svetingumas“ sporto renginių metu, t.y. į remiamą sporto renginį pakviečiami organizacijos klientai, investuotojai, distributoriai bei kt. Klientai, distributoriai, investuotojai palankiai žiūri į organizaciją, kurios vertina galimybę praleisti kelias valandas su jais bei parodę dėmesį. Tai ne tik stiprina verslo santykius, bet yra ir puiki proga rėmėjui pristatyti esamus ir naujus produktus, sustiprinti savo įvazdį. Taip pat dalyvavimas remiamuose sporto renginiuose yra puiki paskata organizacijos darbuotojams (O.R.Abiodun, 2011)
Asmeniniai rėmėjų tikslai. Nors sporto renginių rėmimas pripažįstamas kaip sudėtinė įmonės veikla siekiant tam tikros naudos, tačiau daugelis organizacijų ją vykdo remdamosi altruistiniais bei asmeniniais motyvais. Daug organizacijų vadovų remia sportą todėl, kad yra patys sportavę, dalyvavę sportinėje veikloje ir supranta esamas problemas, pavyzdžiui, finansavimo trūkumo ir pan. Taip pat vieni iš tikslų,  remti sporto renginius, yra rėmėjų tikslas įsilieti į verslo elito gretas, užmegzti naudingų pažinčių.

Sporto renginių rėmimas suteikia galimybę pasiekti korporatyvinių tikslų vienu metu, t.y. remdamos sporto renginį organizacijos tikisi, jog pasieks daugiau nei vieno iš aukščiau išvardintų tikslų.
Apibendrinus, galima teigti, jog įvairios organizacijos remia sporto renginius tam, kad populiarintų save bei savo prekes ir paslaugas, taip siekdamos įvairių tikslų. Pagrindiniai rėmėjų tikslai, kaip rodo atlikta literatūros analizė, yra susieti su įvaizdžio strategija, prekinio ženklo, produkto žinomumo didinimu ir vystymu, ryšių su tiksliniais vartotojais, investuotojais, distributoriais, darbuotojais kūrimu,  pardavimų ar rinkos dalies apimties didinimu, asmeniniais rėmėjų tikslais.

1.5. Remiamų sporto renginių pasirinkimo motyvai ir priežastys

Paprastai rėmėjas ieško racionalių motyvų norėdamas paremti sporto renginį. Remdamas renginį, rėmėjas nori būti užtikrintas, kad pinigai bus ne veltui išleisti, už tai gaus atitinkamą grąžą – vertę, kuri duos realios naudos organizacijai pvz.; jos įvaizdžiui, organizacijos atstovo įvaizdžiui ar atitinkama reklama renginio metu padidins einamuosius pardavimus. Tad sporto renginio tikslai, įvaizdis, prekės ženklai, turinys, forma, patikimumas, išskirtimumas, patrauklumas, pripažinimas visuomenėje, populiarumas ir renginio administracinio darbo kokybė turi itin didelę reikšmę. Šie aspektai yra vertingi kaip kompleksinė visuma, veiksminga sistema, tačiau kokiems aspektams suteikiama didžiausia reikšmė ir ar jie tampa vertingi organizacijai priklauso nuo daugelio dalykų, pavyzdžiui, sporto renginio pobūdžio, vietos, laiko, organizacijos asmeninių motyvų. Todėl norint rasti atsakymą reiktų išsikelti paprastą klausimą, dažnai keliamą perkant bet kokį produktą: kuo galėtų būti naudingas ir patrauklus tas sporto renginys tam tikrai organizacijai (M. Morkūnas, S. Rusytė, 2007).  

Racionalus sporto renginio pasirinkimas priklauso nuo daugybės kriterijų, į kuriuos būtina atkreipti dėmesį. Remiantis I. M. Sartova (2007) „tinkamai parinktas renginys bei jo rėmimas gali tapti sėkmingu ginklu rinkos kovoje su konkurentais, tačiau nevykęs, nekokybiškas renginys taip pat gali nubraukti ir visą darbą bei investuotus pinigus. Toks rezultatas marketingo specialistų vadinamas „kiss of death“ (mirties pabučiavimas – angl.) efektu. Ir tai tikra katastrofa. Per žiniasklaidos kanalus 5–6 savaites ši nesėkmė bus linksmiuojama kartu su bendrovės prekės ženklu, o atkurti gero vardo vertę yra daug sudėtingiau ir užtrunka daug ilgiau, nei tą vardą rinkoje pristatyti ar palaikyti.” (A.Gintautaitė, 2007) 

T.Meenagham (1999) išskiria visą eilę kriterijų siekiant pasirinkti tinkamą sporto renginį. Visų pirma, autoriaus teigimu, kriterijai ypač glaudžiai susiję su organizacijos iškeltais tikslais. Sporto renginys, yra tinkamas rėmėjui renginys, kai patenkina iškeltus organizacijos tikslus (C.Baptista, L.Šliburytė, 2002). T.Meenagham (1999) išskiria šiuos kriterijus pasirenkant sporto renginį:

· galimybė iki galo įgyvendinti rėmėjo tikslus;

· rėmėjo įvaizdžio atitikimas su sporto renginiu;

· pasirinkto renginio ir organizacijos/produkto suderinamumas;

· nušvietimo žiniasklaidoje potencialas;

· finansavimo poreikis;

· tikslinės rinkos aprėpimo potencialas;

· vykdomosios valdžios pageidavimai;

· geografinis nustatytos auditorijos aprėpimas;
· sporto renginio tipas;
· kiti galimi kriterijai. 

Galimybė iki galo įgyvendinti rėmėjo tikslus. Vienas svarbiausių rėmėjui kriterijų renkantis sporto renginį – galimybė iki galo įgyvendinti rėmėjo išsikeltus tikslus. Sporto renginių rėmimo dėka, yra galimybė įgyvendinti ne vieną rėmėjo tikslą. Jei rėmėjas yra išsikėlęs kelis tikslus, juos C.Baptistos, L.Šliburytės (2002) teigimu svarbu sugrupuoti hierarchine tvarka pagal svarbą. Tačiau svarbu neignoruoti sudėtingos sąveikos tarp šių tikslų.

Rėmėjo įvaizdžio atitikimas su sporto renginiu. Kiekvienam sporto renginiui būdingas unikalumas ir tam tikras auditorijos suvokimas apie jį. Dar daugiau, sporto renginių ryšiai su auditorija yra skirtingi. Pasirenkant sporto renginį, būtina atsižvelgti į daugybę aspektų, pavyzdžiui, sporto renginio šaka, sporto renginio deklaruojamos vertybės, kokią auditoriją pritraukia sporto renginys ir pan., kurie ir apibūdina tam tikrą sporto renginį. Daugelio autorių T.Meenangham (1999), I.Behrer, S.Larsson (1998) it kt. teigimu, sporto renginio rėmimas organizacijai pridėtinę vertę suteikia tik tada, kai renginio koncepcija yra tiesiogiai suderinta su organizacijos strategija. Tačiau, anot G. Galkausko (2007), „būtų primityvu skirstyti taip, kad alaus gamintojams geriausi sporto renginiai ar populiariosios muzikos koncertai, o finansinių paslaugų bendrovėms renginiai, kuriuose skamba klasikinė muzika ar džiazas.” Vis dėlto ir G. Galkausko (2007) nuomone, organizacija turi atsižvelgti, ar renginys atitinka jų komunikacijos strategiją, neprieštarauja prekės ženklo vertybėms, ar renginys įdomus jų tikslinei auditorijai. Jei organizacijos prekės ženklas yra dinamiškas, veržlus, orientuotas į jaunimą, tuomet remiamas sporto renginys irgi turi pasižymėti šiomis ypatybėmis - sporto renginys turi būti, skirtas jaunimui. Jei produktas orientuotas į šeimą, tai turi būti šeimai skirtas sporto renginys, ir panašiai (A. Gintautaitė, 2007).

Pasirinkto renginio ir organizacijos/produkto suderinamumas. Daugelis rinkodarininkų O.Kumlin, S.Petersson (1998), F.Shiu (1995), M.Esposito (1998) ir kt. pabrėžia pasirinkto renginio ir organizacijos/produkto suderinamumo laipsnio svarbą (C.Baptista, L.Šliburytė, 2002). Remiantis T.Meenagham (1999) turi būti tam tikras ryšys tarp sporto renginio ir organizacijos/produkto įvaizdžio, nes nesant ryšiui tai gali sutrikdyti auditoriją ir iššaukti net neigiamą jos reakciją. Minėtas autorius išskiria tris suderinamumo ryšius (angl. compatibility links):

· produkto suderinamumo ryšys. Remiamas renginys naudoja ar yra glaudžiai susijęs su rėmėjo produkcija ar paslaugomis. Pavyzdžiui, naftos kompanija remia automobilių lenktynes ir pan. 

· Produkto įvaizdžio suderinamumo ryšys. Remiamo renginio įvaizdis yra toks pat kaip ir rėmėjo produktų įvaizdis. Pavyzdžiui, į jaunimą orientuota organizacija remia jaunučių futbolo varžybas ir pan.

· Organizacijos suderinamumo ryšys. Remiamo renginio įvaizdis yra tapatus remiamos organizacijos įvaizdžiui. Pavyzdžiui, bankas remia krepšinio rungtynes, nes krepšinis atspindi pagrindines banko vertybes: dinamiškumą, komandinę dvasią bei patikimumą.
Nušvietimo žiniasklaidoje potencialas. Daugelis organizacijų remia sporto renginius, nes tai puiki priemonė pareklamuoti save ne tik remiamame renginyje, bet ir žiniasklaidoje, ir taip pasiekti didesnę auditorijos dalį. Remiamo sporto renginio nušvietimo galimybės ir mąstas žiniasklaidoje yra svarbus kriterijus renkantis sporto renginį (C.Baptista, L.Šliburytė, 2002).

Finansavimo poreikis. T.Meenangham (1999) teigimu, jei organizacijos turi ribotą biudžetą, tuomet sporto renginio pasirinkimas priklauso nuo to, ar to renginio rėmimo išlaidos neviršija organizacijos biudžeto. Labai svarbu, jog organizacijos rėmėjos biudžetas būtų pakankamas, siekiant kuo sėkmingiau įgyvendinti marketingo tikslus per sporto renginį. Priešingu atveju, yra rizika, jog organizacija gali patirti nesėkmę ir net sulaukti nepageidaujamos auditorijos reakcijos. Į sporto renginio rėmimo išlaidas taip pat būtina įtraukti panaudotus fizinius resursus, darbuotojų sugaištą laiką bei jėgas (C.Baptista, L.Šliburytė, 2002).

 Tikslinės rinkos aprėpimo potencialas. Tikslinės rinkos aprėpimo potencialas yra vienas svarbiausių kriterijų renkantis sporto renginį. Tikslus tikslinės rinkos apibrėžimas palengvina sporto renginio pasirinkimą ir padidina rėmimo investicijų efektyvumą (C.Baptista, L.Šliburytė, 2002). T.Meenagham (1999) apibrėžia auditoriją trimis  terminais: tiesioginė renginio auditorija, žniasklaidos išplėsta auditorija ir tiek tiesioginė, tiek žiniasklaidos išplėsta auditorija. Renginio galimybės pasiekti auditorijas bei jų aprėpimo potencialas yra kritiniai kriterijai renkantis remiamą sporto renginį. 

Vykdomosios valdžios pageidavimai. C.Baptista, L.Šliburytė (2002) remiantis T.Meenagham (1999) bei T.Waite (1979) teigia, jog aukščiausiosios valdžios laisvalaikio pomėgiai daro didelę įtaką pasirenkant sporto renginį. Kadangi nurodymai yra duodami iš aukščiau, mažesnė tikimybė patirti nesekmę rengiant sporto renginį.

Geografinis nustatytos auditorijos aprėpimas. T.Meenagham (1999) teigimu renkantis sporto renginį būtina atsižvelgti ar renginys geografine prasme pritraukia organizacijos tikslinę auditoriją. Jei geografinis nustatytos auditorijos aprėpimas nepakankamas – būtina apsvarstyti alternatyvius rėmimo sprendimus. 

Sporto renginio tipas. Sporto renginių klasifikacija labai svarbi pasirenkant marketingo strategiją. Kaip minėta anksčiau, sporto renginių klasifikacija akcentuoja renginio lokalumą, organizacijų bei žmogiškųjų išteklių ir technologijų panaudojimą, žiūrovų pritraukimą, žiniasklaidos priemonių panaudojimą viešinant renginį ir kt. (Kavaliauskas S., 2011). Daugelis autorių V.Head (1998), I.Behrer, S.Larsson (1998) ir kt. pasirenkant sporto renginį siūlo atsižvelgti ar tai pasikartojantis (pripažintas) renginys ar naujai sukurtas (C.Baptista, L.Šliburytė, 2002). Pripažintas sporto renginys turi savo jau dažniausiai nusistovėjusią tikslinę auditorija bei rėmėjus. Pasirinkus remti jau ne pirmą kartą rengiamą sporto renginį yra pavojus, jog renginio auditorija sies šį renginį tik su senais rėmėjais, tuo tarpu nauji rėmėjai gali likti „senų šėšelyje“. Taip pat rėmimas gali patirti nesekmę jei pripažintas renginys yra labiau žinomas nei organizacija, kuri remia sporto renginį. Tuo tarpu pasirinkus remti naują, dar nežinomą sporto renginį, rėmimas yra brangesnis ir paprastai trunka ilgiau, nei remiant jau ne pirmą kartą rengiamą sporto renginį. Taip pat yra rizika, patirti nesėkmę susijusią su naujo renginio nepopuliarumu, auditorijos aprėpimo nežinomumu ir pan. Visgi minėti autoriai teigia, jog bėgant laikui naujo sporto renginio sėkmės atveju, rėmėjas sulauks auditorijos pripažinimo, bus labiau pastebėtas ir rėmėjo vardas bus siejamas su sėkmingu sporto renginiu (C.Baptista, L.Šliburytė, 2002). Kitas svarbus aspektas renkantis remti sporto renginį, ar tai bus vienkartinis rėmimas, ar ilgalaikis tęstinis rėmimas. Daugelis rinkodarininkų pataria sporto renginius remti nuosekliai. A. Bliujaus (2007) teigimu, „vienkartinis rėmimas yra brangus ir ne visada apsimoka kaip reklaminė išraiška. Ilgalaikiai tęstiniai rėmimai yra efektyvesni. Be to, jie gali būti netgi pigesni už tiesioginę reklamą.
Organizacijos turi remti nuolat, pasirinkti tinkamus renginius, atitinkančius jos ilgalaikę strategiją“ (A. Gintautaitė, 2007). 

Kiti galimi kriterijai. T.Meenagham (1999) renkantis sporto renginį siūlo taip pat atsakyti į šiuos klausimus: Kokia sporto renginio rengėjų atsokomybė rėmėjui, jei pavyzdžiui, renginys nepavyktų? Ar rėmėjas turi galimybę prisidėti prie sporto renginio organizavimo? Ar įstatymiškai legalus rėmėjui pasirinkto sporto renginio rėmimas? Ar visuomenė palankiai priima sporto renginį? Ar sporto renginių rėmimas gali būti naudojamas kartu su kitomis rėmimo priemonėmis, pavyzdžiui, reklama, konferencijos ir pan. Kokia sporto renginių rėmimo nauda organizacijai ir t.t.
M.Cannon, (1996) teigimu renkantis sporto renginį, reikia atsižvelgti, koks tam tikro sporto renginio vaidmuo mieste, regione, ar šalyje, kas yra sporto renginio vartotojai, jų demografiniai duomenys ir pan. Tada, reikia atsakyti į tokius klausimus, kurie padėtų suformuluoti galutinį sprendimą (M.Cannon, 1996) Kiek žmonių renkasi ir stebi sporto renginį? Kokie žmonės (amžius, lytis, socialinė grupė, pajamos)? Kas dar domisi: spauda, televizija, radijas? Kokios jūsų rėmimo galimybės? Kaip rengiatės siekti tikslo? Kokia nauda jūsų organizacijai, sporto renginiui, dalyviams, žiūrovams, visuomenei iš jūsų pasiūlymo remti? Kas siūloma rėmėjui: kaip pasirodys rėmėjo vardas? Koks jis bus, kaip dažnai pasirodys? Kiek kainuos rėmimo projektas: kur bus panaudoti pinigai, koks jų kiekis bus skirtas administracijai, kiek tiesiogiai sporto renginiui? ir t. t.
Kitą sporto renginio pasirinkimo būdą siūlo C.M.Brooks (1994), kur turi būti nagrinėjami šie dalykai, siejami su rėmėjo tikslais: sporto renginio, sporto šakos komponentas, kurį norima pasiūlyti; pirminių vartotojų charakteristikos; sporto renginio bei sporto šakos įvaizdis; dalyvių rinkos dydis; žiūrovų rinkos dydis; televizijos žiūrovų rinkos dydis.
Kitas autorių T.Meenagham (1999), L.Miller ir kt., (1999), įvardinamas būdas pasiekti rėmėjų tikslų yra renginių rėmimo efektyvumo vertinimai. Sporto renginių rėmimo efektyvumo vertinimas yra gana sudėtingas uždavinys. Renginių rėmimo efektyvumas matuojamas reklamos efektyvumo vertinimo būdais ir rodikliais. Tačiau jis turi ir sunkiau išmatuojamos naudos: tokios kaip prestižas, atpažįstamumas, įvaizdžio kūrimas, stiprinimas, kuris kuria produkto ar prekės ženklo ilgalaikį įspūdį vartotojų akyse. Skirtingos kompanijos sukūrė įvairius paramos vertinimo metodus, kurių keletas dedamųjų kriterijų įvardinami, kaip: organizacijos apyvartos galimybės; galimybė integruoti produktą į sporto renginį, rėmimo kaštai ir organizacijos tikslinės rinkos išplitimas; organizacijos įvaizdžio išplitimas/pagerėjimas įgytas dėl rėmimo; dėl rėmimo įgytas organizacijos konkurencingumas rinkoje; dėl rėmimo įgytos svetingumo/pramogų galimybės organizacijai; rėmimo dėka atsiradusios galimybės parodyti organizacijos atsidavimą/atsakomybę bendruomenei (L.Miller ir kt., 1999).
Taigi, sporto reginių rėmimas yra investavimas pinigais, ar produktais/paslaugomis į su sportu susietą veiklą, asmenį, ar renginį už priėjimą prie komerciškai ekploatuojamo potencialo susijusio su sportu (Hickman ir kt., 2005). Tai reiškia, kad rėmėjai nori žinoti ką jie gaus už savo investiciją ir žinoti atsipirkimo procentinę išraišką. Todėl planingas ir detalus pasiruošimas gali padidinti galimybes sudaryti ilgalaikius rėmimo sandorius, kas yra naudinga abiems pusėms: sporto renginiui – finansavimo ir sporto renginio vystymo užtikrinimas, o rėmėjui – savo tikslų įgyvendinimas (D.Komskienė, 2007). 

Organizacija privalo įvertinti visą sporto renginių rėmimo įtaką, indėlį iš tiesioginių ar netiesioginių marketingo veiksmų, kad teisingai suprastų tikrąją rėmimo investicijos vertę. Galutinis rezultatas yra rėmimo atsipirkimo lyginimas su kitais marketingo komplekso elementais. Tik atlikusi tai, organizacija gali tikėtis suvokti marketingo investicijų realią apimtį, kad pasiektų verslo tikslų (Nardone, 2007).
Apibendrinant galima teigti, kad remiamo sporto renginio pasirinkimą lemia daugelio tarpusavyje susijusių aspektų naudoms atrasti, kurios pasiekiamos analizuojant: sporto renginio vartotojus, rėmėjo tikslus ir suvokiamą rėmimo naudą, atitikimą tarp identiteto/prekinio ženklo ir sporto renginio, esminių sporto renginio savybių: žiniasklaidos dėmesio, komunikacijos ir ryšių su visuomene, tiesioginio marketingo galimybių, naujų kanalų atradimo ir geresnio komunikavimo su egzistuojančiais bei ryšių su jais kūrimo.

1.6. Rėmimo komplekso priemonės sporto renginių marketingo kontekste

1.6.1. Sporto renginių rėmimo komplekso esminiai bruožai

Rėmimo tikslams pasiekti yra naudojamas rėmimo kompleksas. Rėmimo kompleksas yra tiesioginis būdas, kuriuo organizacijos bando komunikuoti su skirtingomis tikslinėmis auditorijomis. 
Anot V.Pranulio (2008), A.Bakanausko (2004) rėmimo kompleksas – tai įvairių įrankių rinkinys, kurį galima pritaikyti siekiant konkrečių rėmimo veiksmų. 

P.Kotler (2006) rėmimo kompleksą apibrėžia kaip –  rėmimo priemonių kompleksą, kuris naudojamas siekti organizacijos reklamos ir rinkodaros tikslų. 

J.Vijeikis (2003) rėmimo kompleksą apibūdina kaip įvairių rėmimo veiksnių derinį, taikomą norint padidinti pardavimo apimtį. (Vijeikis, rinkodara, vilnius: rosma, 2003)

Rėmimo kompleksas sudarytas iš tam tikrų elementų. Daugelis autorių (V. Pranulis, A. Pajuodis, R. Virvilaitė, S. Urbonavičius, (2008), V. Kindurys, (1998), P.Kotler, (2006), M. Kriaučionienė, R. Urbanskienė, R. Vaitkienė (2005) ir kt.) išskiria keturis pagrindinius rėmimo komplekso elementus:  
· reklamą (angl. advertising), kuri per tam tikras perdavimo priemones (nešiklius) skleidžia organizacijos pageidaujamą informaciją,
· pardavimo skatinimq (ang.. sales promotion), kuris sukuria išskirtines prekių įsigijimo sąlygas ir apie tai praneša potencialiems pirkėjams,

· ryšius su visuomene (angl. public ralations) – tai tiesioginį pardavėjo bendravimą su potencialiu pirkėju siekiant parduoti jam paslaugą,

· asmeninius pardavimus (angl. personal selling), kurie siekia suformuoti visuomenėje arba tam tikrose jos grupėse palankų organizacijos įvaizdį.

Daugelis autorių šalia tradicinio keturių rėmimo komplekso rinkinio prideda nuo vieno iki devynių papildomų elementų, pavyzdžiui, tiesioginis marketingas, bendrasis projektas, parodos ir mugės, dizainas, internetas ir t.t.

Apžvelgus įvairius sporto marketingo komunikacijos ir rėmimo mokslinius straipsnius, pastebima, jog visos rėmimo priemones mokslininkai sumažina iki keturių pagrindinių rėmimo veiksmų rūšių, kas sudaro tradicinį rėmimo kompleksą. J.Abrahamsson ir kt. (2003) sporto renginių rėmimo kompleksą - reklama, ryšiai su visuomene, pardavimų skatinimas, parama ir asmeninis pardavimas – susieja su rėmimo tikslais (pav.):
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1.6.1.1 pav.  Rėmimo elementų vieta rėmimo komplekse

Šaltinis: J.Abrahamsson, T.Forsgren, H.Lundgren (2003)

Sporto renginių rėmimo tikslai gali būti įgyvendinti pasirinkus atitinkamus rėmimo komplekso elementus – reklamą, pardavimų skatinimą, ryšius su visuomene, asmeninį pardavimą ir paramą. Organizacijos rėmimo strategijos efektyvumas priklausys nuo pasirinkto priemonių derinio ir tinkamai pasirinktų priemonių. Pasirinkimas priklauso nuo to, ar produktas jau gerai žinomas, ar jis labai skiriasi nuo konkurentų, siekiama greitų rezultatų ar ilgalaikio efekto ir pan. Kiekvienas rėmimo komplekso elementas pasižymi tam tikromis savybėmis ir skirtingais kaštais. Įvairių rėmimo priemonių efektyvumas skirtingose pirkėjo pasirengimo ir veikimo stadijose yra vis kitoks. Pvz., žinomumo ir supratimo didinimo stadijose svarbiausia reklama ir viešumas. Tuo tarpu įsitikinimo, užsakymo ir pakartotinio užsakymo stadijose veiksmingiausi yra asmeninis pardavimas ir pardavimų skatinimas.

Toliau darbe nagrinėjant sporto renginių marketingą - rėmimo komplekso aspektu – bus remiamasi rėmimo kompleksu, kurį sudaro šie elementai: reklama, ryšiai su visuomene, pardavimų skatinimas ir asmeninis pardavimas.
1.6.2. Reklamos vaidmuo sporto renginių marketingo kontekste
Reklama (angl. advertising) - tai bet kokios formos neasmeninis idėjų, prekių ar paslaugų pristatymas ar rėmimas, apmokėtas identifikuojamo užsakovo (Kotler, 2000).

A.Pajuodis ir kt. (1999) teigia, kad reklama – tai užsakovo apmokamas neasmeniškos informacijos apie prekes, paslaugas ar idėjas skleidimas pasirinktai auditorijai, siekiant užsakovo numatytų tikslų.

Pagal C.Bovee, W.Arens, (1989) reklama – tai siekiant įtikinti neasmeninis informacijos perdavimas, dėl produkcijos paslaugų ar idėjų įdiegimo panaudojant įvairius nešiklius (L.Žalys ir kt. 2006). 

Reklama yra daugiafunkcinė veikla, kurios pagalba gali būti siekiama daug ir skirtingų tikslų. Pagrindinės reklamos funkcijos:
· Informavimas (šią funkciją reklama atlieka auditorijai pristatydama prekes, paslaugas, prekių ženklus, taip pat skleisdama žinias apie pačias organizacijas ir jų veiklas).

· Skatinimas (šią funkciją reklama gali atlikti atvira arba netiesiogine, užmaskuota forma).
· Priminimas (auditorijai tenka priminti net ir gerai žinomus prekių ženklus, svarbiausias prekių savybes ar jų padavimo vietas).
· Advokatavimas (kartais reklama naudojama tiesiogiai atsakyti konkurentų kaltinimus arba paneigti neteisingas, tačiau visuomenėje paplitusias nuomones).
· Pozicionavimas (reklama turi padėti išskirti prekes, paslaugas iš kitų konkurentų. Reikia siekti, kad potencialių vartotojų sąmonėje norima įmonė užimtų daugiau ar mažiau aiškią pozityvią poziciją).
Reklamos funkcijoms, be informavimo, įtikinėjimo, priminimo, advokatavimo, pozicionavimo yra priskiriama ir pirkėjų lojalumo prekės ženklui išlaikymo, savo įvaizdžio, išsiskiriančio nuo konkurentų organizacijų įvaizdžių, sukūrimas (L.Žalys ir kt., 2006).

Reklamoje svarbią vietą užima įvaizdžio reklama. Įvaizdžio reklama – tai palankaus visuomenės informuotumo apie organizacijos veiklą ir įtaką kūrimas bei tos organizacijos asocijavimas su pozityviomis vertybėmis.
Pasak M. Užpelkio (2007) reklamos programa pradedama rengti nuo tikslinių rinkų ir pirkėjų motyvų identifikavimo. Toliau seka kiti svarbūs sprendimai, susiję su reklamos uždavinių, biudžeto, prane.imo turinio informavimo priemonių bei rezultato įvertinimo būdų nustatymu. Reklamos uždaviniai gali būti patys įvairiausi. R.H.Colley (1961) pateikė net 52 reklamos uždavinius, kuriuos P.Kotleris (2000) klasifikuoja pagal tai, ar jie yra susiję su tikslu informuoti, įtikinti ar priminti.

Organizacijos remdamos sporto renginius ir pasirinkusios reklamą tikslams pasiekti - pasirenkami vienokie ar kitokie reklamos būdai. Konkretaus būdo pasirinkimą lemia keletas veiksnių – kaina, aprėptis, tikslinė auditorija. Reklama dažniausiai būna susijusi su materialine nauda: ja siekiama arba tiesiogiai didinti pelną (plečiant vartojimą, paslaugas), arba tai užsitikrinti ateityje (reklamuojant kompanijos ženklą ar veiklą, t. y. padedant jai įsitvirtinti rinkoje); be to, užsakovas atsilygina ir už reklamos perdavimą (ar transliavimą).
Reklama padeda vartotojui susigaudyti begalinėje prekių ir paslaugų įvairovėje, skatina išsirinkti tinkamą produktą, susipažinti su jo savybėmis ir teikiama nauda. Reklama yra viena iš efektyviausių informacijos bei žinių skleidimo formų sporto renginiuose (R.I.Irwin ir kt., 2002). Reklamos pagalba sporto renginių rėmėjai gali pranešti tikslinei auditorijai apie organizaciją bei jos produkcijos privalumus. Tačiau reklama negali visiškai pakeisti, atstoti kitų rinkodaros priemonių ar ištaisyti jos klaidų. Pavyzdžiui, jei rėmėjo produkcija reklamuojama sporto renginiuose neatitinka sporto renginių vartotojų poreikių - išlaidos reklamai gali tapti tik nereikalingu lėšų švaistymu. Todėl organizacijos remiančios sporto renginius sporto renginių auditorija turi būti parenkama suderintai su tiksline rinka.
Pagal tai, kokie uždaviniai keliami, koks suformuotas reklamos biudžetas ir kokiai tikslinei auditorijai skiriama, pasirenkamos reklamos priemonės, kurias įprasta skirstyti pagal reklamos būdą, kuriuo ji pasiekia tikslinę auditoriją (P.Užpelkis, 2007). Daugelis autorių (B.J.Mullin, S.Hardy, W.A.Sutton, (2007), R.I.Irwin, W.A.Sutton, L.McCarthy, (2002) ir kt.) išskiria reklamos formas, kurios dažniausiai naudojamos sporto renginių rėmime:

· Reklama žiniasklaidoje: televizijoje; radijuje; laikraščiuose; žurnaluose; internete. 

· Viešoji (lauko, išorės) reklama.

· Reklama sporto renginių vietose.
· Speciali reklama.
· Demonstracinė reklama.
· Reklama naudojant sporto renginių dalyvius.

· Alternatyvi reklama.
Reklama žiniasklaidoje. Reklama žiniasklaidoje paprastai apima reklamą per žiniasklaidos priemones kuri pasiekia masinę auditoriją (R.I.Irwin ir kt., 2002). Dažniausiai pasitelkiamos žiniasklaidos priemonės – televizija, radijas, spauda, internetas. Reklama dažniausiai naudojamasi prieš renginius ir renginių metu, juos pristatant visuomenei. Reklama yra veiksminga auditorijos pritraukimo priemonė, jei jos kūrimui yra skiriamas tinkamas dėmesys ir informacija joje pateikiama įdomiai, intriguojančiai, naudojantis įvairiomis išraiškos galimybėmis. Planuojant reklaminę kampaniją, jo organizatoriams svarbu išsiaiškinti, kokie yra tikslinės auditorijos įpročiai žiniasklaidos priemonių atžvilgiu ir atsižvelgti į tai ruošiant konkrečius reklaminius pranešimus. Tam, kad žiniasklaidoje pateikiama informacija būtų įdomi žiūrovui, skaitytojui ar klausytojui, ji turi turėti tam tikrą naujienų vertę, būti gerai paruošta (B.J.Mullin, S.Hardy, W.A.Sutton, (2007), R.I.Irwin, W.A.Sutton, L.McCarthy, (2002) ir kt).
Reklama televizijoje. Televizijos reklama vienas iš masiškiausių pagal apimtį reklamos būdas. Televizija turi padidintą poveikį žiūrovui, nes apima vaizdą, veiksmą, tekstą, garsą, muziką, judesį, spalvų, kurie veikdami kartu yra efektyvesni perduoti žinią žiūrovui. Televizijos reklama pasižymi operatyvumu, vaizdumu, įtaigumu. Labiausiai paplitusios televizijos reklamos rūšys reklamuojant rėmėjus sporto renginių rėmime: televizijos reklaminiai sukiniai parodant remiančios organizacijos logotipą; sporto renginių reklaminiai skelbimai prieš sporto renginius parodant remiančios organizacijos logotipą; reklaminiai reportažai iš sporto renginių vietos; TV laidos apie sporto renginius; reklaminiai intarpai sporto renginių metu; reklama sporto renginių transliacijos metu. 

Remdamos sporto renginį organizacijos pasiekia ne tik sproto renginiuose atėjusius žiūrovus, bet ir plačią televizijos auditoriją, kuri stebi sporto rungtynių transliacijas per televiziją. Televizijos reklaminiai sukiniai, sporto renginių reklaminiai skelbimai dažniausiai rodomi per televiziją prieš įvykstant sporto renginiams ir sporto renginio metu. Reklamuojant sporto renginį yra parodomas ir/ar įvardijamas remiančios organizacijos pavadinimas (logitipas), taip pat rodomi parodomi tam tikru reklaminiu intensyvumu remiančios organizacijos reklaminiai klipai. Taip pat sporto renginio auditoriją per televiziją pasiekia netiesoginė sporto renginių rėmmėjų reklama. Pavyzdžiui, transliuojant sporto renginius per televiziją, parodomi ir įvairūs renginio ar sporto renginio vietoje vietoje įrengti rėmėjų reklamos stendai ar kiti įrenginiai, ant kurių pateikta rėmėjų reklama (pavyzdžiui, stendai, išdėstyti aplink futbolo stadioną, ar reklama ant krepšinio aikštės grindų ir pan.) ar kitose vietose įrengta rėmėjų reklama, demonstruojama automobilių lenktynėse ant automobilių ir pan.), kita analogiška rėmėjų reklaminė informacija. Lygiai taip pat televizijoje pateikiant specialią laidą apie sporto renginį, gali būti matoma ir tokiame renginyje ar sporto varžybose demonstruojama rėmėjų reklama. Paprastai vartotojo tikslas – stebėti transliuojamą sporto renginį, o ne naudojantis sporto renginiu žiūrėti perteikiama reklamą, tačiau vartotojas tokią rėmėjų reklamą dažniausiai suvokia tokiu būdu pateikiamos informacijos reklaminį pobūdį ir tikrąjį tikslą (L.Markauskas, 2008). 

Televizijos reklama yra viena iš masiškiausių, galingiausių ir brangiausių reklamos rūšių (V.Pranulis ir kt., 1999). Taip pat televizijos reklamą riboja laikas. Tačiau nepaisant visų trūkumų reklama televizijoje pasižymi labai dideliu efektyvumu.
Reklama radijuje.  Reklama radijuje yra labiau apribota pateikimo prasme nei televizijoje, nes apima tik garsinę informaciją. Tačiau reklama radijuje lyginant su reklama televizijoje turi daugybę privalumų reklamuojant sporto renginius, o tuo pačiu ir tų sporto renginių rėmėjus. Anot R.I.Irwin ir kt. (2002) visų pirma, radijas dažnai pritraukia tam tikrą specifinę auditoriją, kurią galima segmentuoti (pagal amžių, lytį ir pan.). O tai ypač patogu rėmėjams, kurių tikslas pasiekti atitinkamą auditoriją ir taip sutaupyti išlaidas reklamai. Kitas svarbus reklamos radijuje privalumas, minėtų autorių teigimu, tai, jog radijas pasiekia savo klausytojus visur, t.y. darbe, mašinoje ir pan., o ne tik namuose. Todėl rėmėjai, gali pasiekti platesnę auditoriją. Galų gale, reklamuotis radijuje pigiau nei televizijoje. Pavyzdžiui, tiesioginės sporto rungtynių transliacijos nėra apmokestinimos didžiuliais transliavimo mokesčiais (lyginant su televizija), todėl rėmėjas turi galimybę nemažai sutaupyti reklamos biudžeto (R.I.Irwin ir kt., 2002). 

R.Urbanskienė, R.Viržintas (1997) išskiria tokias reklamos radijuje rūšis, kurios gali būti pritaikytos tiek sporto renginių, tiek sporto renginių rėmėjų reklamai:  radioskelbimas; radioklipas; radiožurnalas; radioreportažas; sporto renginių transliavimas radijuje.
Visos minėtos reklamos radijuje rūšys reklamuojant sporto renginį ir jų rėmėjus, priklausomai nuo sporto renginio mąsto bei populiarumo yra transliuojamos nacionalinėmis arba vietinėmis radijo stotimis. Sporto renginių radioskelbimai bei radioklipai, paprastai reklamuojami tam tikru reklaminiu intensyvumu, prieš sporto renginius ir jų metu. Reklamuojant sporto renginius radijuje paprastai yra paminimas ir sporto renginių rėmėjo vardas. Radiožurnalų bei radioreportažų metu, kurie dažniausiai rengiami prieš ir po sporto renginių, paprastai transliuojami sporto rėmėjų reklaminiai skelbimai, rėmėjams “padėkojama”, jog prisidėjo prie sporto renginio rėmimo. 
Reklama laikraščiuose. Reklama lakraščiuose yra viena populiariausių reklamos priemonių, reklamuojant sporto renginius bei jų rėmėjus. Kadangi ne kiekvienas sporto renginys bei jų rėmėjai gali sau leisti reklamuotis televizijoje ar radijuje, laikraščiai yra puiki bei žymiai pigesnė alternatyva pasiekti auditoriją (B.J.Mullin ir kt., 2007). Anot R.I.Irwin, ir kt., (2002) reklamuojant artėjantį sporto renginį bei jų rėmėjus tam tikrą laiką, yra didesnė tikimybė, padidinti ne tik sporto renginio, bet ir rėmėjų žinomumą bei pagerinti rėmėjų įvaizdį. Reklama laikraščiuose yra skirstoma į (R.Urbanskienė, R.Viržintas, 1997):

· reklaminiai skelbimai, kurie paprastai spausdinami periodinėje spaudoje;

· apžvalginio-reklaminio pobūdžio straipsniai ir publikacijos, kuriuose dažniausiai pateikta redaguota medžiaga, apžvalgos forma parašytą apie sporto renginius, pagrindinius įvykius ir pan., arba yra interviu formos.

Dažniausiai sporto renginių reklaminiai skelbimai būna vaizdiniai-tekstiniai, skelbimai plakatai, specialūs skelbimai (spausdinami specialiuose leidiniuose), į spaudą dedami reklaminiai lapeliai (jie paprastai prilygsta skelbimams, būna viengubi, dvigubi ir pan.). Taip pat laikraščių skaitytojai dar gali būti informuojami įvairiais straipsniais, žinutėmis, interviu, reportažais, fotoreportažais apie sporto renginius bei iš sporto renginių vietos, kur gali būti matoma ir tokiame renginyje ar sporto varžybose demonstruojama rėmėjų reklama. 
Reklama žurnaluose. Reklama žurnaluose paprastai pasižymi didele spausdinimo kokybe bei aukšta spalvų raiška. Nepaisant to, jog žurnalai gali savo auditoriją suskirstyti pagal gyvenimo būdą, tokia reklamos priemonė lyginant su kitomis reklamos priemonėmis nėra labai populiari tarp sporto renginių ir jų rėmėjų (R.I.Irwin ir kt., 2002). Paprastai žurnalai išeina kas savaitę ar mėnesį ar net rečiau, bei yra pakankamai brangūs, todėl jos efektyvumas, lyginant su kitomis priemonėmis, yra palyginti nedidelis (B.J.Mullin ir kt., 2007). Visgi, anot R.I.Irwin ir kt., (2002) sporto renginių bei jų rėmėjų reklama yra efektyvi ir pasiekia specifinę auditoriją specializuotose sporto žurnaluose. Kitas svarbus aspektas, jog sporto renginiai ir jų rėmėjai reklamuodamiesi aukštos kokybės ir populiariame žurnale, siekia perteikti ir aukštą tiek sporto renginio, tiek ir sporto renginio rėmėjų vardo suvokimą vartotojui. 

Reklama internete. Reklama internete gali efektyviau gerinti organizacijos įvaizdį, net geriau nei reklama spaudoje ar televizijoje. Reklama internete – tai kelių šimtų milijonų potencialių vartotojų auditorija. Net ir vienintelis reklaminio skydelio parodymas internete gali: supažindinti vartotoją su organizacijos vardu, padidinti susidomėjimą tam tikru produktu bei paskatinti ar bent jau sukelti ketinimą pirkti organizacijos produkciją (M.Stanley, 2001). Rėmėjai remdami sporto renginį taip pat turi galimybę reklamuotis sporto renginio internetiniame tinklalapyje. Rėmimas vyksta tada, kai rėmėjas remia sporto renginį arba moka už puslapio ar jo dalies turinį arba finansuoja pranešimų platinimą elektroniniu paštu. Remiant sporto renginį, atsiranda ir rėmėjo reklaminiai skydeliai ar mygtukai arba tiesiog organizacijos logotipas remiamo sporto renginio internetiniame tinklalapyje. Remiant sporto renginius populiariausias reklamos internete būdas yra reklaminiai skydeliai (angl. banners) arba mygtukai (mažesnio dydžio skydeliai). Reklaminis skydelis yra reklama internetiniame puslapyje, kuri paprastai turi nuorodą, vedančią į besireklamuojančios organizacijos puslapį. Taip pat populiarūs reklamos būdai internete: rėmėjų reklamjuostės, rėmėjų rubrikos, rėmėjų reklaminiai klipai. 

Tai palyginti pigus reklamos būdas, o jos efektyvumas, lyginant su kitomis priemonėmis, yra palyginti labai aukštas.

Viešoji (lauko, išorės) reklama. Tokia reklama potencialų vartotoją pasiekia ne namuose, o pakeliui į darbą, parduotuvę ar įvairiuose renginiuose. Organizuojant lauko reklamą, svarbu parinkti jai tinkamą vietą, kad ji būtų gerai matoma ir tiktų aplinkoje, ją pagyvintų. Lauko reklama gali būti efektyvi reklamos priemonė, nes jos matomumas dažnai patraukia praeivių ar vairuotojų dėmesį. Tokia reklama yra pasikartojanti, matoma kasdiena, todėl didesnė tikimybė, jog vartotojas ją įsimins. Tokios reklamos priemonės trūkumas – sunku nustatyti auditorijos segmentą, kas ypač svarbu sporto renginį remiančiai organizacijai. Kitas svarbus aspektas, jog lauko reklamą paprastai mato tuo maršrutu keliaujantys žmonės, todėl svarbu lauko reklamą patalpinti kuo įvairesnėse vietose, siekiant pasiekti kuo platesnę auditoriją (R.I.Irwin ir kt., 2002).

Labiausiai paplitusios sporto renginių ir sporto renginių rėmėjų lauko reklamos priemonės sporto renginių rėmime (B.J.Mullin ir kt., 2007): reklaminiai plakatai; reklaminiai skydai; reklaminės iškabos; reklaminiai stendai; reklama ant transporto priemonių. 
Reklaminiai plakatai, reklaminiai skydai, reklaminės iškabos, reklaminiai stendai yra gaminami tipografinių būdu, gali būti popieriniai, kartoniniai, iš plėvelės ir kitokios medžiagos. Ši pigi reklamos rūšis gali išplatinti reklamini kreipimąsi gana plačiai auditorijai, gali aprėpti konkrečias teritorijas, gali būti naudojama specialiems uždaviniams spręsti konkrečių rinkų viduje. Plakatai būna įvairaus formato, tekstiniai arba su piešinių. Jų efektyvumas priklauso nuo išplatinimo laipsnio, nuo sugebėjimo pritraukti praeivių dėmesį. Sporto renginių rėmėjai paprastai nusiperka vietą palakate ar netgi patys už savo lėšas išleidžia juos. Taip reklamuojant sporto renginius, juose dalyvaujančius dalyvius, sporto renginių laiką bei vietą, sporto varžybų grafiką, nurodomas ir remiančios organizacijos logotipas (B.J.Mullin ir kt., 2007).  Kitas populiarus būdas reklamuoti sporto renginį ir jų rėmėjus – reklama ant transporto priemonių. Transporto reklama gali būti: reklaminiai kreipiniai įtaisomi visuomeninio transporto priemonės salone ir išoriniai plakatai, skelbimai, klijuojami ant visuomeninio, tarnybinio ar privataus transporto išorės (A.Gaižutis, 2008). Tokia reklama yra ypač efektyvi ir turi daugiau privalumų nei stacionarūs reklamos būdai: reklama ant transporto priemonių dėl mobilumo yra matoma dideliam žmonių ratui. 

Reklama sporto renginių vietose. Sporto renginių bendrosiose erdvėse rėmėjai gali reklamuotis įvairiuose vietose bei naudodami įvairias priemones. Tai ypač populiarus reklamos būdas, nes reklama pasiekia ne tik sporto renginių auditoriją susirinkusią stebėti sporto renginio, bet ir platesnę auditoriją, kuri stebi sporto renginius per televiziją, skaito apie juos spaudoje. Populiariausios reklamos priemonės sporto renginių vietose:  

· pastatomi reklaminiai skydai;

· reklaminių verstukų nuoma ir plotas verstukuose sporto renginių metu metu;

· reklaminiai tentai ir plakatai įvairiose sporto renginių vietose;

· reklaminiai skelbimai arenos tribūnose;

· reklaminiai lipdukai ant įėjimų durų, grindų arba ant laiptų pakopų;

· reklaminės vėliavos sporto renginio bendrosiose erdvėse arba prie pagrindinio sporto renginio įėjimo įrengtuose vėliavų stovuose;

· reklama LED stenduose;

· reklama sporto renginio televizinėje sistemoje;

· reklama ant sporto dalyvių aprangos;

· reklama šviesdėžėse;
· reklaminiai stendai bei plakatai virš sporto renginių pastato įėjimo;

· apšviesti reklaminiai skydai ant pagrindinio sporto renginio pastato fasado;

· šviečiančios vitrinos sporto renginio teritorijoje, šalia gatvių ir aikštelių;

· čempionato vedėjo žodinis rėmėjų paminėjimas pertraukų metų;

· filmuotas organizacijos pristatymas per didelį ekraną renginio metu;

· reklama ant sporto dalyvių sportinių įrankių: automobilių, kamuolių ir pan. 

B.J.Mullin ir kt., (2007) teigimu, organizacijos vardo ir logotipo demonstravimas sporto renginių metu, gali pagerinti organizacijos įvaizdį bei padidinti organizacijos produkcijos žinomumą. Reklamos sporto renginių vietose efektyvumas priklauso nuo sugebėjimo pritraukti žiūrovo dėmesį. Todėl reklamoms sporto renginių vietose priemonėms keliami tokie reikalavimai: ypatingas ryškumas ir išskirtinumas, ne per maži matmenys, reklamos teksto aiškumas, patrauklumas. Šio tipo reklamoje turi būti aiškiai išryškinama firminė simbolika: prekės ženklas, firminis blokas, firminės spalvos.

Speciali reklama. Dažniausiai jai naudojami reklaminiai suvenyrai, reklama ant sporto renginio bilietų, sporto renginių programos, lankstinukai, kišeniniai tvarkaraščiai.

Suvenyrai. Reklaminiai suvenyrai – tai dažniausiai smulkūs buitiniai daiktai su juose pažymėtais organizacijos vardu, adresu, prekiniu ženklu, kartais ir reklaminiu kreipiniu. Suvenyrai dalijami nemokamai ir nereikalaujant iš gavusiojo jokių įsipareigojimų, jie vertingi tik kaip prisiminimas (R.Urbanskienė, O.Obelenytė, 1995). Prie jų priskiriami – tušinukai, parkeriai, kalendoriai, užrašų, knygutės, maišeliai, skirtukai ir pan. Reklaminiai suvenyrai – gera priemonė populiarinti organizaciją. Reklaminiais suvenyrais organizacija didina savo solidumą, kuris ją daro patrauklesne partneriams ir vartotojams. Suvenyrų, kaip reklamos priemonės, teikėjas gali visiškai kontroliuoti rinką, nes juos galima gaminti ir skirti iš anksto atrinktai auditorijai ir tiksliai numatytu laiku. Suvenyrai yra patogūs naudoti, nedidelės apimties, juos galima laikyti netgi ten, kur nepatenka jokia kita priemonė. Paprastai vartotojai suvenyrus priima noriai ir su dėkingumu, taigi jie sudaro palankum ir dėkingumo atmosferą (R.Urbanskienė, O.Obelenytė, 1995). Organizacijos remiančios sporto renginį, reklaminius suvenyrus paprastai dalina prieš sporto renginį ar sporto renginių metu. 

Reklama ant sporto renginio bilietų. Kitas populiarus specialios reklamos pavyzdys – sporto renginių rėmėjų logotipas ant sporto renginio bilieto.  Paprastai ant bilieto vienos ar abiejų pusių patalpinami rėmėjų logotipai ar reklaminiai pranešimai. Anot B.J.Mullin ir kt. (2007) tai pakankamai efektyvi reklamos priemonė, nes dažnai sporto aistruoliai pasilieka bilietus „tsiminimui“ir sėkmingas sporto varžybas paprastai susieja ir su remiančios organizacijos įvaizdžiu. 
Sporto renginių programos, lankstinukai. Paprastai sporto renginių rėmėjai nusiperka reklamos vietą sporto renginių programose ar lankstinukuose. Sporto renginių programos ir lankstinukai anot B.J.Mullin ir kt., (2007), kuriuose publikuojamos sporto renginių nuotraukos, istorija, statistika ir pan., gali būti matoma ir tokiame renginyje ar sporto varžybose demonstruojama rėmėjų reklama, taip pat išskiriant rėmėjus bei jų logotipus, yra efektyvi ryšių su visuomene priemonė. Taip pat sporto renginių programos bei lankstinukai gali būti pirkimo skatinimo strategijos dalis (angl. point-of-purchase (POP) promotion). Pavyzdžiui, vartotojai įsigiję tam tikrą remiančios organizacijos produkciją gauna nemokamus bilietus ar nuolaidų kuponą į tam tikrą sporto renginį ir pan. Remiantis B.J.Mullin ir kt., (2007) taip dažniausiai sukeliamas impulsyvus pirkimas, kai pirkėjas neplanavo pirkti prekės, bet dėl tam tikrų priežasčių, pajuto nenumaldomą norą prekę įsigyti, kaip nagrinėjamu atveju, noras patekti į sporto renginį.
Kišeniniai tvarkaraščiai (angl. pocket schedule). Kišeniniai tvarkaraščiai yra viena populiariausių spausdintos reklamos priemonių sporto industrijoje. Pirminis kišeninių tvarkaraščių tikslas pateikti visą informaciją apie sporto renginį – sporto renginio ir varžybų vietą ir laiką, dalyvių sąrašą ir t.t. Taip pat kišeniniuose tvarkaraščiuose dažniausiai nurodomi per visą sezoną įvyksiantys sporto renginiai, bilietų į šiuos renginius įsigijimo vietos bei kontaktinė informacija. Kišeniniai tvarkaraščiai taip pat yra pajamų šaltinis sporto renginio organizatoriams, nes paprastai yra išleidžiami sporto renginio rėmėjų, taip reklamuojant sporto renginių rėmėjų logotipus (B.J.Mullin ir kt., 2007).

Demonstracinė reklama. Paprastai sporto renginių rėmėjai demonstracinės reklamos priemones taiko sporto renginių metu. Demostracinė reklama suteikia didžiules reklamuojamų gaminių demonstravimo galimybes. Tai gana efektyvi priemonė tiesioginiam ryšiui su pirkėjais užmegzti, sutartims su partneriais sudaryti. Populiariausios demonstracinės reklamos priemonės taikomos sporto renginių rėmėjų: nemokamas produkcijos pavyzdžių dalinimas ar pristatymas; parodos; demonstravimas; degustavimas; konferencijos; reklaminių akcijų, produktų pristatymo organizavimas sporto renginių metu. 
Reklama naudojant sporto renginių dalyvius arba sporto renginio dalyvių pritarimas (angl. endorsement). Vienas pagrindinių veiksnių, pritraukiančių žiūrovus stebėti sporto renginius yra sporto renginių dalyviai, pavyzdžiui, sportininkai, komandos ir pan. (B.J.Mullin ir kt., 2007). Sporto renginių dalyvių populiarumas ir talentas pritraukia ne tik sporto sirgalių, bet ir didžiulį žiniasklaidos, miestų, savivaldybių, privačių rėmėjų dėmesį ir finansinę paramą. Sporto žvaigždės yra puikiausios reklamos skleidėjos. Anot B.J.Mullin ir kt., (2007) reklama naudojant sporto renginių dalyvius yra ypač efektyvi reklamos priemonė, kai gerai žinomas sportininkas ar komanda naudoja savo vardą siekiant parduoti organizacijos produkciją ar gerinti jos įvaizdį. Sporto renginio sportininkai ar komanda organizacijos produkciją „padeda parduoti“ įvairiais būdais: aiškiu pasisakymu (angl. explicit mode), pavyzdžiui, „aš pritariu šiam produktui“; numanomu pasisakymu (angl. implicit mode), pavyzdžiui, „aš naudoju šį produktą“; liepiamu pasisakymu (angl. imperative mode), pavyzdžiui, „tu turėtum naudoti šį produktą“; demonstravimu (angl. co-present mode), pavyzdžiui, sporto renginio dalyvys pasirodo su remiamu produktu.

Sporto renginių dalyvių pritarimas rėmėjo produkcijai, sukuria stiprų organizacijos įvaizdžio ryšį su sportu bei įžymiu sportininku ar komanda. Kadangi sporto aistruoliai dažnai susitapatina su savo mylimu žaidėju ar komanda, jie taip pat susitapatina ir su organizacija rėmėja bei mielai naudoja jos produkciją.
Alternatyvi reklama. Esamus ar potencialius vartotojus iš tiesų sudomina kuo nors įspūdinga reklama; ji padeda jiems išsiskirti ir įsiminti tai, ką jie matė ar girdėjo. Tokia reklama yra išskirtinė: ji aktuali, originali ir įsimintina. Daugelis besireklamuojančių sporto renginiuose organizacijų naudoja alternatyvias reklamines priemones, kurios padeda pritraukti naujus ir išlaikyti senus skaitytojus, išsiskirti iš konkurentų. Šios priemonės gali tapti pagalbininku reklamuojant leidžiamą produkciją. Norint supažindinti potencialius pirkėjus su savo parduodama produkcija parodų, sporto renginių metu yra naudojami pripučiami reklaminiai ir/ar kailiniai kostiumai, įvairios helio dujomis ar šaltu oru pripučiamos reklaminės priemonės, reklaminiai atrakcionai ir pan. 
Apibendrinant, galima teigti, jog reklama – tai neasmeninis informacijos perdavimas siekiant įtikinti, dėl produkcijos paslaugų ar idėjų įdiegimo panaudojant įvairius nešiklius. Organizacijos, remiančios sporto renginius, naudoja įvairias reklamos priemones: reklamą žiniasklaidoje, lauko reklamą, reklamą sporto renginių vietose, specialią reklamą, demonstracinę reklamą, reklama naudojant sporto renginių dalyvius bei alternatyvią reklamą. Kieviena reklamos priemonė pasižymi savitomis ypatybėmis, skirtingai veikiančiomis vartotoją. Nuo reklamos priemonės pasirinkimo priklauso kaip ir kam bus pateiktas organizacijos reklaminis kreipinys, kaip jis bus suprastas bei kokia galėtu būti atsakomoji reakcija. 

1.6.3. Ryšiai su visuomene sporto renginių marketingo kontekste
Organizacijos sėkmė labai priklauso nuo visuomenės nuomonės apie ją ir jos veiklą. Jei organizacijai pavyksta visuomenėje ir ypač svarbioms jos grupėms suformuoti teigiamą įvaizdį, jai daug lengviau siekti savo tikslų. Svarbu ne tik tinkamai pagaminti prekę ar atlikti kitus veiksmus, bet ir rūpintis, kad visuomenė tai žinotų ir teisingai suprastų. Visuomenės nuomonei formuoti reikia pastangų, tam tikros veiklos, kuri vadinama ryšiais su visuomene. 
Mokslininkai yra pateikę ir suskaičiavę apie 500 ryšių su visuomene apibrėžimų. Plačiausiai paplitęs ir dažniausiai vartojamas apibrėžimas aiškina ryšius su visuomene kaip planuojamas, ilgalaikes pastangas, sukurti ir palaikyti geranoriškus santykius bei savitarpio supratimą tarp organizacijos ir auditorijos (P.Užpelkis, 2007).
Ryšiai su visuomene – tai veikla, kuria siekiama visuomenėje ar tam tikrose jos grupėse suformuoti teigiamą organizacijos įvaizdį ir sukurti pasitikėjimo bei supratimo atmosferą (Pranulis ir kt., 2008).

Ryšiai su visuomene – tai organizacijos santykiai su įvairiomis organizacijomis, visuomenės sluoksniais ir pavieniais asmenimis, padedantys kurti teigiamą jos įvaizdį ir sudarantys palankias sąlygas jos veiklai (R.Urbanskienė, O.Obelenytė, 1995). 
Enciklopedinis Vebsterio žodynas pateikia tokį ryšių su visuomene apibrėžimą: “Ryšiai su visuomene – tarpusavio supratimo ir geranoriškų santykių tarp asmens, organizacijos, žmonių grupių ar visuomenės apskritai sąveika, platinant, aiškinamąją medžiagą, keičiantis informacija ir įvertinant visuomenės reakciją”

Taigi, egzistuoja daugybė ryšių su visuomene apibrėžimų. Dažna organizacija apibrėžia ryšius su visuomene savaip. Štai keletas pavyzdžių, ryšiai su visuomene - tai: 

· planinga ir kryptinga veikla, kuria siekiama daryti įtaką visuomenės nuomonei gera organizacijos veikla; reprezentuoti organizaciją visuomenei, o visuomenę – organizacijai.

· pastangos įtikinti vadovus elgtis taip, kad organizacija būtų teigiamai vertinama

· visuomenėje, o visuomenę - kad organizacija yra verta palaikymo.

· menas ir mokslas analizuoti tendencijas, numatyti jų pasekmes ir tokiu būdu suderinti

· organizacijos siekius bei visuomenės lūkesčius.

· organizacijos ir jos publikų (adresatų, tikslinių grupių) komunikacijos vadyba.

Organizacijos ryšiai su visuomene, nors dažnai ir traktuojami kaip vienas iš rėmimo komplekso elementų, bet iš tikrųjų yra plati veiklos sritis, dažnai apimanti daugiau, negu būdinga rėmimui ar netgi visam marketingui, nes apima visokeriopą palankių veiklos sąlygų kūrimą ir palaikymą. Tam užmezgami ir nuolat palaikomi ryšiai su įtakingais asmenimis ir organizacijomis, taip pat organizuojami organizacijos reputaciją gerinantys renginiai. Dalyvavimas įvairiose populiariuosiose akcijose, labdaringoje veikloje sukuria palankias sąlygas organizacijos veiklai. Ryšiai su visuomene retai siekia tiesiogiai remti kurią nors konkrečią prekę ar paslaugą. Tai atliekama, formuojant požiūrį į organizacijos veiklą (R.Urbanskienė, O.Obelenytė, 1995). 

Skirtingose organizacijose ryšių su visuomene samprata ir paskirtis skiriasi. Ryšiai su visuomene gali būti suprantami plačiai ir apimti visą spektrą funkcijų: įvaizdžio formavimas; organizacijos reprezentavimas; vadovybės konsultavimas; krizių ir konfliktų valdymas; ryšiai su visuomene (lobizmas); fondoieška; vidiniai ryšiai; ryšiai su vartotojais; ryšiai su bendruomene; ryšiai su žiniasklaida ir t.t.
Šiuolaikinės organizacijos remiančios sporto renginius supranta, kad išsiskirti ir įgyti konkurencingumą galima vystant ryšių su visuomene funkciją savo komunikacijos ir ryšių kūrimo strategijose. Ryšių su visuomene tikslai skirtingose organizacijose gali būti įvairūs ir priklausomai nuo situacijos kisti, bet pirmiausia jie priklauso nuo pačios organizacijos tikslų. Organizacijos remiančios sporto renginį ryšių su visuomene tikslai gali būti (S.Black, 1997, B.J.Mullin, S.Hardy, W.A.Sutton, 2007, R.I.Irwin, W.A.Sutton, L.McCarthy, 2002):

· kurti ir skleisti teigiamą organizacijos įvaizdį;

· kurti, palaikyti, prireikus – gelbėti organizacijos reputaciją;

· informuoti apie organizacijos veiklą, jos produktus bei paslaugas;

· užtikrinti visuomenės palaikymą;

· užtikrinti ir didinti finansavimą;

· didinti paklausą ir matomumą;

· palaikyti grįžtamąjį ryšį;

· koreguoti organizacijos strategiją ir taktiką.
Visgi, esminis ryšių su visuomene tikslas – pakeisti neigiamą požiūrį į teigiamą, nežinojimą pakeisti žinojimu. Informacijos apie organizaciją žinojimas sukuria pagrindinį ryšių su visuomene tikslą – supratimą tarp visuomenės ir organizacijos.
Ryšiai su visuomene sporto renginių rėmime apima bendruomenės ryšius, tarpusavio ryšių marketingą ir žiniasklaidos viešumą (B.J.Mullin ir kt., 2007, R.I.Irwin ir kt., 2002, W.Lagae, 2003). Autorių nuomone, tarpusavio ryšių marketingas sporte yra susietas su ryšių plėtra ir unikalių patyrimų (nuotykių, draugiškumo ir vienybės, susitapatinimo, rūpesčio, kt.) transformacija visuomenei iš vienos pusės, o žiniasklaidos padengimas, iš kitos pusės, sporto kontekste sprendžia svarbiausią tikslą, tai populiarinimo generavimą ir istorijų kūrimą rėmėjo ir sporto rėmimo projekto viešinimui (W.Lagae, 2003, Brooks 1994, B.J.Mullin ir kt., 2007). 
Pasitelkdama ryšius su visuomene, įmonė siekia perduoti informaciją į išorę (visuomenei) ir į vidų (saviems darbuotojams). Nuolatinis pasikeitimas informacija, t. y. žiniomis apie faktus bei nuomones, yra būtinas tiek organizacijai, tiek su ja susijusiems asmenims. Per ryšius su visuomene organizacija užmezga ir palaiko kontaktus su jai svarbiomis visuomenės gyvenimo sritimis bei visuomenės grupėmis. Ypač svarbūs glaudūs kontaktai su žiniasklaida, su visuomenėje pripažintais autoritetais, profesiniu požiūriu kompetentingais specialistais, politinėmis ir ūkinėmis institucijomis, jaunimu ir kt (L.Žalys ir kt., 2008).
Anot W.Lagea (2003), ryšiai su visuomene sporte renginių rėmime apibrėžiami, kaip tarpusavio komunikavimo strategija, pasinaudojant įvairiomis žiniasklaidos priemonėmis, tikslu įgyti supratimą, dėmesį ir organizacijos vertybių palaikymą tarp aiškiai nustatytų grupių. Galima išskirti tokias pagrindines organizacijų remiančių sporto renginius tikslines grupes:

· visuomenė apskritai. Visuomenė organizacijai svarbi jau vien dėl to, kad visos grupės taip pat priklauso jai. Bendros visuomenės nuostatos vienaip ar kitaip atspindi ir kiekvienos smulkesnės grupės požiūriuose bei elgsenoje. Praradusi visuomenės pasitikėjimą organizacija vargiai gali tikėtis, kad ją teigiamai vertins kuri nors smulkesnė grupė (A.Pajuodis, 2005). Visuomenėje įsitvirtinęs palankus įvaizdis – tai geras pamatas organizacijos veiklos sėkmei. Sporto renginių rėmimas jau pats savaime yra visuomenėje palankiai vertinamas dalykas, padedantis laimėti auditorijos simpatijas. Anot D.Komskienės (2007) dėl savo unikalių savybių sportas įgalina įdomias įvaizdžio transformacijas. Dėl šios priežasties sporto renginių rėmimas išaugo į kūrybišką ir galingą tarpininką organizacijos identiteto komunikacijoms per prekinį ženklą (W.Lagae, 2003). Organizacijos identitetas gali būti apibūdintas kaip organizacijos pasirinktas būdas parodyti save aplinkai, atspindintis organizacijos filosofiją ir pabrėžiantis tuos organizacijos bruožus, su kuriais ji nori būti siejama (V.Pranulis ir kt., 2000). Bendriausia organizacijos remiančios sporto renginį idetiteto kūrimo idėja yra kuo aiškiau, vieningiau ir patraukliau save apibūdinti sporto renginio metu. Todėl gerai suformuotas organizacijos identitetas gali būti laikomas ryšių su visuomene plėtojimo pagrindu (A.Pajuodis, 2005).

· Finansinės grupės - apima akcininkus, investuotojus, bankų bei kitų finansinių institucijų darbuotojus. Visi šie asmenys turi arba potencialiai gali turėti dalykinių interesų, kurie tiesiogiai ar bent netiesiogiai siejasi su organizacijos veikla (A.Pajuodis, 2005). Sėkmingo sporto renginio rėmimas, sukuria sėkmingos remiančios organizacijos įvaizdį, kas gali padėti užmegzti naudingus kontaktus ar padėti sumažinti įtampą, atsirandančią nesutapus finansiniams interesams tarp organizacijos ir finansinių grupių. 

· Komercinės grupės – apima vartotojai, tiekėjus, kitus partnerius bei konkurentus. Vartotojai - tai grupė, į kurią orientuoti beveik visi marketingo veiksmai, todėl santykių su jais svarbą sunku pervertinti. Sporto renginio vartotojai tai ne tik sporto sirgaliai sporto renginyje, bet ir prie televizijos ekranų, sekantys sporto renginio naujienas spaudoje ir pan. Geras tarpusavio supratimas padeda spręsti įvairius klausimus su tiekėjais bei kitais partneriais (konsultantais, rangovais ir kt.) (A.Pajuodis, 2005). Konkurentai sporto renginių rėmėjams svarbūs ta prasme, jog tarkim sporto renginyje konkuruojančios remiančios organizacijos sujungę savo pajėgas ir tam tikrais apsektais tapdami partneriais, gali prisidėti prie sėkmingo renginio įvykimo, kas naudinga abiem pusėms. 
· Valdžios grupės – apima valdžios ir valdymo struktūras (šalies mąstu ir vietines) ir visų rūšių asociacines, verslo paramos bei reguliavimo organizacijas. Paprastai sporto renginiai vienaip ar kitaip sulaukia didelio valdžios institucijų dėmesio. Kadangi dėl finansinių išteklių ribotumo, valdžios institucijos ne visada gali paremti sporto renginius, tad sporto renginių rėmėjai (ypač paramos davėjai) sulaukia išskirtinio dėmesio bei palankumo. Kitas svarbus aspektas, į svarbesnius sporto renginius dažnai kviečiami valdžios atstovai, tad tai puiki galimybė užmegzti tarpusavio supratimo santykius. 
· Žiniasklaidos grupės apima visų rūšių visuomenės informavimo priemones. Pagrindinis jų visų bruožas – pajėgumas paskleisti informaciją savo auditorijai. Tradiciškai marketingo veiksmų kontekste pirmiausia pabrėžiamas populiarinimas, kylantis pačios žiniasklaidos atstovų iniciatyva (A.Pajuodis, 2005). Tačiau tą iniciatyvą galima inspiruoti tam tikrais organizacijos veiksmais: pakvietimais į remiamą sporto renginį, straipsnių apie remiančios organizacijos prisidėjimo prie sporto renginio įvykimo ir pan.  
· Organizacijos vidinės grupės – tai darbuotojai bei jų organizacinės struktūros. Organizacijai ne mažiau nei į išorę orientuoti ryšiai su visuomene svarbi ir vidinė komunikacija, kurios uždavinys – siekti darbuotojų lojalumo savo organizacijai. Darbuotojai bendrauja su klientais, tiekėjais, partneriais, investuotojais, žiniasklaida, pagaliau – su savo šeimos nariais, kaimynais ir draugais. Todėl labai svarbu, kad jie jaustųsi organizacijos dalimi, pritartų jos vertybėms, siektų tų pačių ilgalaikių tikslų, jaustųsi išklausomi ir gerai informuoti. Tik tuomet jie tarnaus organizacijos geros valios ambasadoriais. Sklandūs vidiniai ryšiai taip pat padeda geriau išnaudoti darbuotojų kūrybinį ir intelektinį potencialą, skatina tiek visos organizacijos, tiek pavienių jos narių tobulėjimą (P.Užpelkis, 2007). Remiančios sporto renginį organizacijos pakviesdamos į remiamą sporto renginį savo darbuotojus bei jų šeimos narius, suorganizuodamos susitikimus su mėgstamomis sporto komandomis ir pan., pasiekia geresnio tarpusavio supratimo vardan bendro siekio – kuo geresnių organizacijos veiklos rezultatų.

Remiantis įvairiais autoriais (B.J.Mullin ir kt., 2007, R.I.Irwin ir kt., 2002, C.M.Brooks, 1994 ir kt.) pagrindinės organizacijų remiančių sporto renginius rinkodaros ir ryšių su visuomene priemonės yra:
· darbas su visuomenės informavimo priemonėmis (pavyzdžiui, interviu po sėkmingo sporto renginio, pranešimai spaudai apie sporto renginio ir rėmėjo bendradarbiavimą, spaudos konferencija su žymiu sportininku, redakcijos straipsniai, laidos per radiją ir TV prieš ir po sporto renginius ir pan.). Darbas su visuomenės informavimo priemonėmis yra netiesioginis kompanijos, produktų ar paslaugų rėmimo (promotion) metodas, sukuriant istorijas ir straipsnius, susijusius su sporto renginių rėmimu. Anot W.Lagae, 2003, B.J.Mullin ir kt., 2007; C.M.Brooks, 1994) šie įspūdžiai sukuria remiančios organizacijos vardo atpažinimą ir bendrą identitetą, kas galų gale veda prie padidėjusių organizacijos pardavimų.
· publikacijos (pavyzdžiui, metinės ataskaitos, brošiūros, straipsniai, organizacijos biuleteniai, laikraščiai ar žurnalai). Sportas visada pritraukia žiniasklaidos dėmesį, nes yra dinamiškas, nuolat kintantis ir galinti suteikti naujienų vertę, kuri yra svarbiausia betkokiai žiniasklaidos priemonei. Tuo būdu tampa paprasčiau, kurti istorijas susietas su organizacija ir produktu. Galima sukurti istorijas, kurios orientuotos arba į verslą, arba į sportą, pavyzdžiui, verslo žiniasklaida gali domėtis remiamo renginio ir jų rėmėjų bendradarbiavimo nauda; rėmėjo indėlį sėkmingo renginio organizavimui bei jo įvykimui; rėmėjo įsitraukimą į sporto renginį istoriją; kaip organizacijos naudoja sporto renginius, kad pasiektų vartotojus ir padidintų produkto pardavimus; rėmėjo paramą nepopuliarų sporto šakų populiarinimui; rėmėjo iniciatyva paremti jaunus sportininkus ir pan.
· renginiai (pavyzdžiui, sporto renginio varžybų nugalėtojų apdovanojimai, konkursai sporto renginių pertraukų metu, organizacijos produktų ekspozicijos sporto renginių metu, renginių su žymiais sportininkais ar komandomis organizavimas ir pan.);

· kalbos, pasisakymai, pranešimai. Sporto renginių rėmėjų pasisakymai sporto renginių metu yra puiki galimybė populiarinti organizaciją. Kalbų sakytojai, įvairiuose renginiuose, neretai pasirodo žiniasklaidoje, cituojama jų kalba. Tuomet atsiranda galimybė ne tik atkreipti bei pritraukti naujų klientų ratą, bet ir atlikti pagrindinę misiją – viešinti sporto renginių rėmėjo prekinį ženklą, gerinti įvaizdį bei didinti organizacijos populiarumą (B.J.Mullin ir kt.,2007).
· įvaizdžio formavimo priemonės (angl.k. identity media) Vizualinį organizacijų įvaizdį atskleidžia prekiniai ženklai, firminiai raštinės reikmenys, brošiūros, firminiai blankai, vizitinės kortelės, pastatai, uniforma, aprangos kodas ir kt. (P.Užpelkis, 2007).  Transliuojant sporto renginius per televiziją, spaudoje apšviečiant sporto renginį, parodomi ir įvairūs sporto renginio vietoje rėmėjų prekiniai ženklai, logotipai ir pan., kas didina organizacijos populiarumą. 
Lyginant su kitais rėmimo komplekso elementais, ryšiai su visuomene turi keletą pranašumų. Visų pirma, jų kaštai yra mažesni, todėl daugelio organizacijų rinkodarai tai bene pats efektyviausias būdas atkreipti į save dėmesį. Kiti ryšių su visuomene privalumai: patikimumas bei gebėjimas sureikšminti („sudramatinti“) organizaciją ar jos produktą (P.Užpelkis, 2007). 
Taigi apibendrinant galima teigti, jog ryšiai su visuomene – labai plati veiklos sritis, apimanti visokeriopą palankių veiklos sąlygų organizacijai kūrimą ir palaikymą. Bendrasis ryšių su visuomene naudojimas remiant sporto renginius gali padėti gerinant bendrąjį sporto renginio bei organizacijos remiančios sporto renginį įvaizdį. 
1.6.4. Pardavimų skatinimas sporto renginių marketingo kontekste
Pardavimų skatinimas (angl. k. sales promotion) – tai visuma skatinimo priemonių, dažniausiai trumpalaikių, kurių tikslas – vartotojus ar verslo įmones paskatinti greičiau ar daugiau įsigyti tam tikrų prekių ar paslaugų (P.Užpelkis, 2007). 

A.Pajuodis (2002) pardavimo skatinimą apibrėžia kaip visumą į pirkėjus nukreiptų trumpalaikių veiksmų, kuriais, sudarius palankesnes prekių įsigjimo sąlygas, siekiama didinti prekių pardavimą. 

Pasak R.Dudėno (2006) pardavimo skatinimo tikslas – padidinti parduodamų prekių kiekį, paaukojant dalį pelno sumaţinus kainą, padalijus kuponus, suteikus premijas ar surengus įvarius konkursus. 

Pardavimo skatinimo priemonėmis organizacijos siekia sukelti didesnę ir efektyvesnę pirkėjų reakciją, atkreipti dėmesį į vienokią ar kitokią prekių pasiūlą, ar tiesiog tokiomis priemonėmis stengiamasi įveikti realizacijos mažėjimo tendenciją. Organizacijos, naudodamos pardavimų skatinimo priemones, siekia sukelti stipresnę ir greitesnę pirkėjų reakciją į tam tikras prekes ar įveikti realizacijos sąstingį. Tačiau, priešingai negu reklama ir ryšiai su visuomene, pardavimų skatinimas yra trumpalaikė rėmimo priemonė, nors neretai ją naudojančios organizacijos siekia ir ilgalaikių tikslų.

Jei reklama pasiūlo motyvą ar priežastį pirkti, pardavimų skatinimas suteikia stimulą ar akstiną pirkti. Toks efektas pasiekiamas mažinant produkto kainą (nuolaidos) arba didinant jo vertę (priedai) (P.Užpelkis, 2007). 

P.Kotler ir G.Armstrong (2003), kaip ir dauguma autorių, sutinka, kad pardavimų skatinimas turi padėti užmegzti ryšį su vartotoju. Visgi vietoje trumpalaikio pardavimų apimčių padidėjimo, pardavimų skatinimo pagalba reikia siekti sustiprinti prekės poziciją ir užmegzti ilgalaikius ryšius su vartotojais. Patyrę marketingo specialistai stengiasi vengti pardavimo skatinimo mažinant prekės kainą, kuris tik trumpam pagerina situaciją; jie vis labiau vertina rėmimo veiksnius, kurie padeda didinti prekės ženklo vertę. Tačiau bet kokia gerai apgalvota pardavimų skatinimo priemonė gali prisidėti prie ilgalaikių ryšių su vartotojais palaikymo.
Sporto renginį remiančios organizacijos naudodamos pardavimų skatinimą, kaip vieną iš marketingo rėmimo elementų, dažniausiai siekia įvairių tikslų. Remiantis B.J.Mullin, S.Hardy, W.A.Sutton, 2007, R.I.Irwin, W.A.Sutton, L.McCarthy, 2002 ir kt., yra išskiriami šie: 
· paskatinti pirkti ir vartoti daugiau rėmėjo produktų ar paslaugų,
· pritraukti naujų pirkėjų, 
· paskatinti išbandyti rėmėjo produkciją ar paslaugą, 
· kova su konkurentais,
· paskleisti informaciją apie organizaciją,
· išlaikyti ir paskatinti lojalius vartotojus,

· specifinio rinkos segmento paveikimas,
· reklamos ir marketingo pastangų sustiprinimas
Skatinant vartotojus siekiama pagerinti tam tikrų produktų ar paslaugų ar visos organizacijos pozicijas rinkoje ir kartu padidinti pardavimus, rinkos dalį, pelną. Organizacijos siekdamos pardavimų skatinimo tikslų remdamos sporto renginius naudoja įvairias priemones prieš sporto renginius ar jų metu: 

· nemokamų specialių leidinių/skrajučių apie organizaciją bei jos veiklą dalijimas. Potencialūs vartotojai skatinami susipažinti su organizacija rėmėja, jos produkcija, naujai išleidžiama produkcija. Juose paprastai nurodomi organizacijos kontaktai, produkcijos nujovės, jų kaina ir įsigijimo vieta. 
· produktų pavyzdžių demonstravimas ir nemokamas dalinimas. Prekių pavyzdžiai – tai prekės/paslaugos siūlymas vartotojams nemokamai arba siūlymas išbandyti (P. Kotler ir kt., 2003). Tai taip pat puiki pardavimų skatinimo priemonė, padedanti užmegzti ir palaikyti ryšį su esamu ar potencialiu organizacijos produkto vartotoju.

· produktų pavyzdžių pardavimas. Ši pardavimų skatinimo sporto renginių metu priemonė ypač veiksminga gėrimų ir maisto gamintojams bei pardavėjams. Taip pat maisto papildų, sportinės produkcijos pardavėjams. 
· dovanos sporto renginių dalyviams bei žiūrovams. Viena iš rėmėjo privilegijų remiant sporto renginį gali būti apdovanojimų bei dovanų teikimas sporto renginio varžybų nugalėtojams. Taip pat populiarus ir dažnai pasitaikantis pardavimų skatinimo būdas – dovanų žiūrovams teikimas, rėmėjų organizuojamų konkursų laimėtojams.

· konkursai ir loterijos. Dažniausiai sporto renginių pertraukų metu sporto renginio rėmėjai organizuoja įvairius konkursus ar loterijas sporto renginių žiūrovams. Konkursai ir loterijos patrauklūs tuo, kad sukuria žaidybinę, azartišką atmosferą bei suteikia galimybę laimėti prizą, ir taip atkreipia potencialių klientų dėmesį į remiančią organizaciją. Žaidimai, loterijos labai padidina pasitikėjimą organizacija.
· įvairūs kuponai. Tai specialus kontrolinis lapelis, suteikiantis teisę, perkant organizacijos remiančios sporto renginį produkciją, gauti tam tikrų lengvatų. Kupone yra informacija apie produktą, teikiamą lengvatą, jos galiojimo trukmę. Dažniausiai suteikiama kainos nuolaida.

· sportinių aksesuarų su organizacijos logotipu pardavimas ar nemokamas dalinimas. Sportiniai aksesuarai, pavyzdžiui, šalikėliai, šalmai, marškinėliai, skarelės, dūdos ir kt., yra labai populiarūs sporto aistruolių tarpe. Dažnai šie sportiniai aksesuarai yra naudojami ne vieną kartą (pavyzdžiui, per lygos rungtynes), taip pat sporto aistruoliai juos kolekciuonuoja. Aistruolių mylimos komandos bei organizacijos logotipai ant šių aksesuarų, yra vienas iš būdų, kuris padeda sukurti ryšį tarp organizacijos ir vartotojų. 
· suvenyrų su organizacijos atributika dalinimas. Žmonės mėgsta kas yra nemokama ir dažnai tai su malonumu priima. Suvenyrai paprastai būna praktiškos smulkmenos ir dažnai naudojami ne vieną kartą. Tai padeda populiarinti organizaciją, jos vardą, prekinį ženklą. Sporto renginių metu suvenyrai yra dalinami prie įėjimų, taip pat vietose kur didelis srautas sporto renginio lankytojų arba padedami ant sėdimų vietų kartu su remiančios organizacijos lankstinukais. 
· nemokamų užkandžių/gėrimų stalai/palapinės sporto renginių metu. Paprastai tai būna stalai ar palapinės su remiančios organizacijos logotipu sporto renginio metu, kuriuose siūloma sporto renginio žiūrovams nemokamai pasivaišinti įvairiais užkandžiais bei gėrimais. Užkandžiai ir gėrimai taip pat gali būti supilti į tarą pažymėtą remiančios organizacijos logotipu. Tai yra viena iš pardavimų skatinimų priemonių, kuria siekiamia sukurti geronoriškumo atmosferą, sukelti auditorijos pasitikėjimą ir palankumą remiančiai organizacijai.

Apibendrinant, galima teigti, jog pardavimų skatinimas yra planuojama marketingo strategijos dalis, dažniausiai naudojama trumpu laikotarpiu, tačiau gali pasireikšti kaip ir ilgo laikotarpio strateginė arba įvaizdžio formavimo priemonė. Šis rėmimo komplekso elementas apibrėžiamas kaip visuma į pirkėjus nukreiptų skatinamojo pobūdžio veiksmų, sudarančių palankias sąlygas prekei įsigyti. Pardavimų populiarinimo priemonėmis remiant sporto renginius būna nemokamas prekių pavyzdžių dalijimas, dovanos, premijos, konkursai, loterijos, kuponai, nemokamų užkandžių/gėrimų dalinimas.

1.6.5. Asmeninis pardavimas sporto renginių marketingo kontekste
Asmeninis pardavimas (angl. k. personal selling) – tai asmeninis bendravimas siekiant įtikinti potencialų pirkėją pirkti siūlomą prekę arba ir palaikyti gerus santykius su vartotojais (P.Kotler ir kt., 2003).
Remiantis R. Virvilaite (2004), V. Pranuliu (2008), V. Kindurys (1998), V. Sūdžius (2002) asmeninis pardavimas – tai tiesioginė komunikacija tarp pardavėjo ir potencialaus pirkėjo, kurios metu yra siekiama suformuoti vartotojui norimą požiūrį, paskatinti jo elgesį norima kryptimi (dažniausiai įsigyti tam tikrą produktą), sukurti ryšius su vartotoju. 
Asmeninio pardavimo metu atsakoma vartotojui į jo klausimus, formuojama teigiama nuomonė, švelninamas nepasitikėjimas ir svarbiausia – renkama informacija apie vartotojų rinką, tai yra gaunamas grįžtamasis ryšys.
Asmenininis pardavimas yra labai efektyvus vėlesnėmis pirkimo stadijoms (P.Kotler ir kt., 2003), ypač pirkėjui sprendžiant, kuriam iš kelių panašių produktų teikti pirmenybę, patvirtinant į sprendimą bei imantis veiksmo - pirkimo. Asmeniškai bendraujant galima stebėti žmonių reakcijas ir iš karto reaguoti, bei papildyti informaciją, siekiant prisitaikyti prie pirkėjų savybių bei poreikių. Asmeninis pardavimas padeda užmegzti ilgalaikius ryšius su pirkėjais. Kita vertus, manoma, kad asmeninis pardavimas yra pati brangiausia organizacijos rėmimo priemonė lyginant su kitomis rėmimo komplekso priemonėmis. Visgi, vienas iš asmeninio pardavimo privalumų yra tas, kad jis teikia daugiau lankstumo ir galimybių lyginant su kitais rėmimo elementais kaip, pavyzdžiui, reklama ar pardavimo skatinimas.
Asmeninio pardavimo būdas nėra labai plačiai naudojamas sporto renginių rėmime.  Sporto renginius remiančių organizacijų asmeninio pardavimo pagrindiniai tikslai yra: naujų klientų suradimas, informuoti klientus ir gauti grįžtamąją informaciją apie rinką, informacijos apie rinką ir atskirus rinkos dalyvius rinkimas; konsultacijos, kliento problemų sprendimas; santykių su svarbiais klientais užmezgimas ir palaikymas. 
Siekiant asmeninio pardavimo tikslų taikomos įvairios priemonės: 

· Pardavimo pristatymai sporto renginiuose. Organizacija rėmėja sporto renginių metu turi puikias galimybes pristatyti savo produkciją renginio lankytojams. Stendai ir lentynos ar kita ekspozicinė įranga su išdėstytomis prekėmis skatina impulsyvų pirkimą. Produkcijos demonstravimas gali būti skirtas sudominti investuotojus, tarpininkus bei nekomercines struktūras (R.Urbanskienė, O.Obelytė, 1995). Asmeninis pardavimas ypač populiarus tarp organizacijų siūlančių maisto ir gėrimų produkciją, taip pat su sportu susijusią produkciją, pavyzdžiui, maisto papildus, sportinius aksesuarus, aprangą, avalynę ir pan. Asmeninis pardavimas sporto renginių metu tai pat populiari rėmimo priemonė įvairioms komunikacijų, draudimo bendrovėms. Dažniausiai organizacijos deleguoja sporto renginių metu savo organizacijų atstovus, kurie pristato rėmėjo produkciją auditorijai, juos informuoja ir stengiasi gauti grįžtamąjį ryšį (R.I.Irwin ir kt., 2002). 

· Parodos. Kitas rėmėjų asmeninio pardavimo būdas prieš sporto renginius ir sporto renginių metu – parodos. Paprastai organizacijos organizuodamos parodas sporto renginių metu tikisi: naudos, surasti potencialų pirkėją, užmegzti glaudesnius ryšius su klientais bei partneriais, pristatyti naujas prekes, padidinti pardavimų apimtį. Parodose vyksta svarbus komercinis, reklaminis ir propogandinis darbas: organizuojami dalykiniai pokalbiai, platinama reklaminė literatūra, rodomi reklaminiai filmai ir videoklipai (R.Urbanskienė, O.Obelytė, 1995). Pagrindinis sporto renginių metu rengiamų parodų tikslas – duoti realią ir tikslią informaciją apie organizaciją ir jos produkciją, sudominti sporto renginių lankytojus ir sukelti jų norą asmeniškai pabendraut su organizacijos atstovais bei galbūt įsigyti organizacijos prdukciją.
· Pavyzdžiai. Nemokamų organizacijos produkcijos pavyzdžių dalinimas sporto renginių metu yra vienas efektyviausių, tačiau ir pats brangiausias asmeninio pardavimo būdų.  Toks asmeninio pardavimo būdas, organizacijos atstovui leidžia pristatyti organizacijos produkciją, pritraukti daug vartotojų ir leidžia sužinoti jų nuomonę apie organizacijos produkciją. 
Apibendrinant galima teigti, kad asmeninio pardavimo esmė – tiesioginis bendravimas su klientu, dedant pastangas parduoti. Nors organizacijos remiančios sporto renginį retai taiko asmeninio pardavimo priemones, tačiau tai efektyvus būdas komunikuoti bei sukurti ryšius su vartotojais, suformuoti vartotojams norimą požiūrį bei pakeisti jų elgesį organizacijai palankia linkme, t.y. pagreitina vartotojų pirkimo procesą, skatina vartotoją pirkti. 
2. Empirinio tyrimo metodologija ir organizavimas
Tyrimo metodologija – tai yra visuma tyrimo principų, priemonių ir būdų, kurie padeda siekti tyrimo tikslo. Šioje baigiamojo darbo dalyje bus pristatyti metodai ir būdai, kuriais buvo siekiama tyrimo tikslo. 

Tiriant sporto renginių rėmimo komplekso aspektus, svarbus vaidmuo atitenka rinkodaros tyrimams. Priimami sprendimai ir atliekami veiksmai gali būti visiškai pagrįsti, jeigu jie remiasi objektyvia informacija. Rinkodaros informacija – tai susisteminti surinkti duomenys, tinkami rinkodaros sprendimams priimti. 

Marketingo tyrimai marketingo valdymo sistemoje turi dvejopą reikšmę. Pirma, tai yra marketingo grįţtamojo ryšio informacija, vadovams teikianti žinių, kur ir kokių yra marketingo komplekso trūkumų, ką galima ir reikėtų padaryti, pakeisti norint padidinti jo efektyvumą. Antra, marketingo tyrimai yra svarbus instrumentas žvalgant naujas galimybes konkrečiose rinkose. Kartu negalima užmiršti ir to, kad remiantis šių tyrimų būdu gaunama informacija geriau pažįstamas ir suprantamas viso marketingo proceso turinys ir raida (V.Dikčius, 2003). Tai yra būtina sėkmingo verslo plėtojimui.

Siekiant priimti argumentuotus sprendimus, susijusius su sporto renginių rėmimo komplekso taikymu, būtina informacija, įgyjama marketingo tyrimų procese, kai sistemingai, planingai ir susietai, įgyvendinami visi tyrimo etapai.

Tyrimo procesas - tai tyrimo projekto, jo etapų ir sudėtinių dalių numatymas bei įgyvendinimas siekiant užsibrėžto tikslo (V.Pranulis, 1998).

Pagal V. Pranulį (1998), marketingo tyrimų procesas sudaro vieningą, savus ryšius, nuoseklumą, tarpusavio priklausomybę turinčią veiksmų ir elementų visumą, kurią suskirsto į etapus. Daugelis autorių (V.Pranulis, 1998, V. Dikčius, 2003, P. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders ir V.Wong, 2003, Bakanauskas, 2006, ir kt.) išskiria nuo keturių iki dvylikos marketingo tyrimų procesų etapų, kurių pagrindiniai būtų: problemos formulavimas ir tyrimo tikslų apibūdinimas, tyrimo plano sudarymas, tyrimo plano vykdymas ir gautų rezultatų apdorojimas ir pateikimas. Tyrimą atliksime vadovaudamiesi V.Dikčiaus (2003) siūlomu marketingo tyrimo proceso nuoseklumu, pridėdami tyrimo tikslo iškėlimo etapą (žr. 2.1. pav): 
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2.1. pav. Tyrimo procesas
Pagrindinė tyrimo problema. Nors rinkodaros specialistai pripažįsta, jog sporto renginių rėmimas yra efektyvi priemonė organizacijos ir marketingo tikslams pasiekti, visgi Lietuvoje jaučiamas patirties ir žinių trūkumas remiant sporto renginius ir taikant marketingo veiksmus. Tai sąlygoja ne tik mokslinių straipsnių bei darbų šia tema stoka, bet ir kvalifikuotų specialistų trūkumas. Taigi pagrindinė tyrimo problema būtų: Ar sporto renginių rėmimas yra veiksminga marketingo priemonė ir kaip ją organizacijos naudoja, siekiant organizacijos ir marketinginių tikslų bei kokios rėmimo komplekso priemonės yra taikomos šiems tikslams pasiekti. 


Tyrimo tikslo nustatymas. Šio bakalauro darbo tyrimo tikslas - ištirti sporto renginių rėmimo tikslus ir priežastis bei organizacijų rėmimo komplekso priemones taikomas sporto renginių rėmime. 

Tyrimo objektas: Sporto renginių rėmimo kompleksas. 

Tyrimo tikslui pasiekti iškelti šie uždaviniai: 

1. Apibūdinti sporto renginių rėmimo situaciją Lietuvoje.

2. Išskirti sporto renginių rėmimo priežastis, tikslus ir motyvus.

3. Identifikuoti ir aprašyti rėmimo komplekso priemones taikomas sporto renginių rėmime.

4. Įvertinti sporto renginių rėmimo naudą.

Tyrimo tipo pasirinkimas. Tyrimui atlikti buvo naudojami antriniai bei pirminiai informacijos šaltiniai. Siekiant geriau suprasti ir apibrėžti problemos kilmę bei aplinką, buvo nuspręsta atlikti žvalgybinį tyrimą. Pagrindinis šio tyrimo tikslas yra gauti idėjų ir krypčių tolesniam tyrimui. Jis naudojamas plačioms, neaiškioms problemoms skaldyti į smulkesnes tikintis suformuluoti specifines hipotezes. Žvalgybinis tyrimas gali būti naudojamas nustatant problemos paaiškinimų prioritetus. Šiuo tyrimu siekiama padidinti tyrėjo žinojimą apie problemą. Tai ypač naudinga, kai tyrėjas pirmą kartą susiduria su tokio tyrimo problema. Dažniausiai tokiuose tyrimuose vadovaujamasi patirtimi, nuojauta ir sėkme. Naudojami sukauptos literatūros, ekspertų bei atrinktų situacijų analizė. 

Duomenų rinkimo metodas. Tyrimas atliekamas dviem etapais, derinat kokybinį ir kiekybinį tyrimo metodus. 

Kokybinis tyrimo metodas – giluminis interviu, buvo pasirinktas, nes atskleidžia daug požymių, reikalingų tyrimui, kurių joks kitas metodas nepadėtų sužinoti. Šio metodo pasirinkimą šiam baigiamojo darbo tyrimui lėmė didžiulis šio metodo privalumas – išsamumas. Kokybinio – giluminio interviu tikslas – gauti gyvenimiškojo interviuojamojo pasaulio aprašymus, kad būtų galima interpretuoti reiškinio prasmes. Tyrimo įrankis – interviu gidas pateiktas antrame priede. Buvo sudaryti du tyrimo įrankiai: organizacijai rėmėjai ir informantams, kurie turi patirties sporto renginių rėmime. Pradėjus tyrimą su informantais dėl susitikimo buvo tartasi telefonu, paaiškinant jiems tyrimo tikslą, procesą bei trukmę. Imtis pasirinkta netikimybinė, tikslinė (kriterinė), patogioji. Kriterinė imtis leidžia pasirinkti tuos informantus, kurie tyrimo požiūriu yra ypatingai svarbūs ir pagal kuriuos galima spręsti apie kitus. 
Kitas pasitelktas kiekybinio tyrimo instrumentas – anketinė apklausa. Šiuo tyrimu siekta gauti pirminę informaciją, atliekant struktūrinę organizacijų apklausą, pagal iš anksto parengtą klausimyną.

Apklausos anketa buvo pasirinkta todėl, jog ji turi kelis privalumus:

· standartizavimas (pateikiami klausimai tam tikru nuoseklumu, tai garantuoja, jog kiekvienas respondentas gaus tuos pačius atsakymo variantus);

· nesudėtinga duomenų analizė (pakankamai aukštas standartizavimo lygis leidžia sėkmingai atlikti duomenų analizę);

· per trumpą laiką ir su nedidelėmis lėšų sąnaudomis galima apklausti daug respondentų
· galimybė rasti skirtumus tarp įvairių grupių.
Sprendžiant klausimų išdėstymo anketoje tvarką, laikytasi visuotinai priimtinų klausimyno sudarymo normų. Prieš pateikiant pirmą klausimą, respondentas supažindintas su tyrėja ir tyrimo tikslu, pateiktas užtikrinimas, kad anketavimas anonimiškas bei padėkota už  bendradarbiavimą.

Tyrimo metu buvo taikomi pagrindiniai metodologiniai reikalavimai: klausimai nukreipti į pagrindinius sporto renginių rėmimo aspektus (rėmimo tikslus, remiamų sporto renginių pasirinkimo motyvus, rėmimo komplekso priemones taikomas sporto renginių rėmimo metu, sporto renginių rėmimo naudą); organizacijoms aiškiai, lengvai suprantamos ir nedviprasmiškos sąvokos, klausimų struktūra paprasta ir aiški. 

Anketą sudaro klausimai. Anketoje buvo pateikti uždarojo ir atvirojo tipo klausimai. Uždaro tipo klausimų, kuriais buvo prašoma respondento parinkti vieną arba kelis iš pateiktų atsakymų buvo 10 klausimų, iš kurių 2 dichotominiai (2 ir 4 klausimai) ir 8 multichotominiai (1, 6, 7, 8, 9, 10, 11, 12 klausimai). Anketoje panaudoti ir 3 atviro tipo klausimai (3, 5 ir 13 klausimai), kurie suteikia galimybę organizacijai pareikšti savo požiūrį, nuomonę ar pastabas apie tiriamą reiškinį. Apklausos instrumentas pateikiamas trečiame priede.  
Atrankos metodo parinkimas. Anketinei apklausai atlikti buvo pasirinktas patogios netikimybinės atrankos metodas. Netikimybinė atranka - yra tokia, kurioje tiriamos visumos elementai yra atrenkami ne atsitiktiniu būdu. Patogi atranka yra grindžiama patogiausių, arčiausiai esančių ir lengviausiai prieinamų tiriamosios visumos elementų atrinkimu. Iš pirmo žvilgsnio atrodo, kad šis atrankos būdas savyje slepia didelį nukrypimo pavojų. Vienok tokiu atrankos metodu pagrįstas tyrimas, esant tam tikroms sąlygoms, gali būti visiškai pakankamas ir pateisinamas. Netikimybinės atrankos, lyginant su tikimybine atranka, išlaidos yra mažesnės, šiai atrankai sugaištama mažiau laiko, o tinkamai atrinkus visumos elementus, galima gauti pakankamai reprezentatyvią imtį. Kadangi tyrimu siekta apklausti organizacijas remiančias sporto renginį, netikimybinės atrankos dėka buvo pasirinktos tinkamos, tyrimui palankios organizacijos. Apklausiamos organizacijos buvo identifikuotos pagal logotipus sporto renginuose bei internetiniame sporto renginių puslapiuose.
Imties dydžio nustatymas. Taikant netikimybinės atrankos metodą respondentams pasirinkti galima naudoti nestatistinius metodus. Imties dydis šiame darbe apibrėžtas remiantis V.Dikčiaus (2003) siūlomu metodu, t.y. regiono mastu imtis yra reprezentatyvi, kai atvejų skaičius yra 200-500 (V.Dikčius, 2003). Siūlomu imties dydžio nustatymo metodu, sporto renginių remiančių organizacijų tyrimas bus iliustruojamas su 300 atsitiktinai pasirinktais respondentais.
Duomenų rinkimas. Kokybinis ir kiekybinis tyrimai buvo atlikti 2011 m. rugpjūčio – rugsėjo mėn. Atliekant interviu buvo užsirašoma informantų nuomonė. Todėl šifruojant duomenis neaiškios pokalbio dalys buvo perskaitytos keletą kartų ir iššifruota teisingai. Anketos buvo platinamos organizacijoms visoje Lietuvoje interneto pagalba bei siunčiant jas paštu. Iš išplatintų 300 anketų, respondentų atsakytos buvo 154 anketos. 17 anketų buvo nepilnai arba netinkamai užpildytos, tad duomenų analizei liko 137 anketos.
Tyrimo duomenų analizė ir rezultatų pateikimas. Kokybinių duomenų analizė buvo atliktas užrašytų interviu, stebėjimo pastabų daugkartinis skaitymu bei atsakymų interpretavimu. Surinkta pirminė kiekybinė informacija statistiškai apdorota kompiuterinės skaičiuoklės MS Excel programos pagalba. Duomenų pasiskirstymui įvertinti buvo naudojami dažnumai bei procentai. Tyrimo duomenys pateikti paveiksluose ir lentelėse bei šifruojant interviu metu gautus respondentų atsakymus. Užbaigus duomenų analizę, paruošiama ataskaita, bei pateikiamos gautos išvados ir rekomendacijos.

3. Sporto renginių marketingas: rėmimo komplekso aspektu - tyrimas ir rezultatai

3.1. Tyrimo dalyvių charakteristikos

„Sporto renginių marketingo – rėmimo komplekso aspektu“ tyrime dalyvavo du informantai ir 137 organizacijos remiančios sporto renginius.  

Interviu metu buvo kryptingai pasirinkti sporto renginių rėmimo patirties bei žinių turintys informantai (lentelė).  

3.1.1 lentelė
Tyrimo informantai
	Informantai
	Veiklos kryptis

	Pirmasis informantas –  UAB „Filipavičius ir partneriai“ vadovas Laurynas Filipavičius.


	Marketingo konsultacijos, komunikacijos bei viešųjų ryšių paslaugos. Viena iš veiklos krypčių: marketingo sprendimai organizacijoms, jos prekės ženklo ir produktų rėmimas per sportininkus, sporto komandas ir sporto renginius. 

	Antrasis informantas –  Lietuvos marketingo asociacijos (LiMA) atstovas Saulius Jazdauskas.


	Marketingo specialistas, teikiantis konsultacijas marketingo klausimais. Organizuoja sporto marketingo konferencijas, kurioje pristatomos temos yra aktualios įmonių vadovams ir marketingo specialistams, ieškantiems aktyvių ir inovatyvių marketingo sprendimų.  Konferencijose pateikiamos praktinės idėjos, kaip pasitelkiant sportą sukurti pridėtinę vertę prekių ženklams, kaip pasirinkti tinkamą sporto partnerystę ir įvertinti teikiamą naudą.


Anketinės apklausos respondentų imtį sudarė tik organizacijos remiančios sporto renginius. Anketos tikslingai buvo siunčiamos tik sporto renginius remiančioms organizacijoms, taip siekiant gauti tyrimo analizei reikalingus duomenis.

Respondentų pasiskirstymas pagal gaminamos produkcijos ryšį su sportu pateiktas 3.1.1. paveiksle. 
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3.1.1 pav. Respondentų pasiskirstymas pagal gaminamą produkciją

Kaip matyti iš paveikslo, daugumu visų apklaustųjų organizacijų gamina/teikia nesusijusią su sportu produkciją bei produkciją turinčią netiesioginį ryšį su sportu. Daugiausiai tarp apklaustųjų remiančių sporto renginius organizacijų buvo, organizacijos turinčios stiprius prekės ženklus, skirtus plačiai auditorijai: drabužių, avalynės prekybininkai, gamintojai, draudimo, telekomunikacijos kompanijos, bankai, taip pat maisto produktų – traškučių, šokoladukų, gėrimų gamintojai.

65 procentai visų apklaustųjų yra rėmę sporto renginius anksčiau, tuo tarpu 35 procentai visų apklaustųjų remia sporto renginius šiuo metu (žr. 3.1.2 pav.) tai, jog apklausoje dalyvavo nemažai organizacijų remiančių sporto renginius šiuo metu, padės gauti tyrimo analizei naujausius duomenis. 
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3.1.2 pav. Respondentų pasiskirstymas pagal sporto renginių rėmimo laiką

Kitas aspektas, apibūdinant sporto renginius remiančių organizacijos charakteristiką,  lėšų skiriamų sporto renginių rėmimui per metus. Nors manoma, jog sporto renginių rėmimas yra pakankamai brangus rinkodaros įrankis, visgi anketinės apklausos rezultatai atskleidė, jog sporto renginių rėmimui gali būti skiriama ir 1000 Lt per metus (žr. 3.1.3 pav.). Taip atsakė 30 procentų visų apklaustųjų respondentų. 42 procentai sporto renginius remiančių organizacijų nurodė, jog sporto renginių rėmimui skiria nuo 1001 iki 10000 Lt per metus, 7 procentai – nuo 10001 iki 500000 Lt. Virš 500001 Lt į metus neskiria nei viena organizacija. 21 procentas visų apklaustųjų nenurodė skiriamų lėšų sporto renginių rėmimui. 
[image: image7.emf]Iki 1000 LT

30%

Nuo 1001 iki 

10000 LT

42%

Nuo 10001 iki 

500000 LT

7%

Nenorime 

nurodyti

21%


3.1.3 pav. Respondentų pasiskirstymas pagal skiriamas lėšas sporto renginių rėmimui


Taigi, apibendrinus anketinės apklausos rezultatus, sporto renginius remiančios organizacijos dažniausiai yra organizacijos, kurios gamina/teikia nesusijusią su sportu produkciją bei produkciją turinčią netiesioginį ryšį su sportu bei sporto renginių rėmimui daugiausiai skiria iki 10000 litų. 
3.2. Tyrimo rezultatų analizė
Tyrimo metu gauti duomenys suskirstyti ir analizuojami atskirose kategorijose. Kategorijos suskirstytos taip: 
· sporto renginių rėmimo situacija Lietuvoje;

· sporto renginių rėmimo tikslai;
· sporto renginių pasirinkimo kriterijai; 
· rėmimo komplekso priemonės taikomos remiant sporto renginius;
· sporto renginių rėmimo nauda.
3.2.1. Sporto renginių rėmimo situacija Lietuvoje

Apie sporto renginių rėmimo situaciją Lietuvoje, visi informantai užtikrintai pasisakė, jog pastaruoju metu Lietuvoje populiarėja sporto renginių rėmimas kaip rinkodaros įrankis, kuris pasiteisina ir sunkmečio sąlygomis. Kaip teigia L.Filipavičius, “remti įvairius sporto renginius yra geras organizacijos įvaizdžio formavimo ir palaikymo būdas. Sporto renginių rėmimas šiais laikais jau teisingai suvokiamas – tai yra pirmiausia veiksminga rinkodaros priemonė, o ne tik socialiai atsakingas veiksmas.” Anot L.Filipavičiaus sporto renginių rėmimas dažnai painiojamas su sporto parama ar mecenavimu. “Paprastai sporto renginių parama ar mecenavimas gali būti apibūdintas kaip labdaringos veiklos forma, kai rėmėjas už savo veiklą negauna jokio atlygio, tačiau jo vardas yra garsinamas, viešinamas ar kitaip pabrėžiamas. Tuo tarpu sporto renginių rėmimą arba sponsorystę reikėtų skirti nuo sporto renginių paramos ar mecenavimo. Sporto renginių rėmimo arba sponsorystės atveju yra organizacijos rėmėjos suinteresuotumas tam tikra nauda - rėmimo veikla negali likti nepastebėta. Sporto renginio rėmėjo vardas yra viešinamas, siekiant paskleisti informaciją apie rėmėją ir tokiu būdu teigiamai formuoti viešąją nuomonę dėl atitinkamo subjekto moralinių savybių.“ L.Filipavičiaus išsakytai nuomonei apie sporto renginių rėmimą kaip marketingo veiksmus siekiant tam tikros naudos, pritaria ir S.Kazlauskas: „sporto renginių rėmimas arba sponsorystė gali būti laikoma kaip tam tikra marketingo strategijos dalis, reklamos dalis ar netgi poveikio priemonė.“ S.Kazlauskas sporto renginių rėmimą įvardija kaip abipusę sporto partnerystę, t.y. naudos gauna ne tik remianti organizacija, bet ir remiamas sporto renginys.

Tiek L.Filipavičiaus, tiek S.Kazlausko teigimu, sporto renginių rėmėjų gretas papildo vis daugiau Lietuvos verslo organizacijų. Anot S.Kazlausko: “Lietuvos organizacijos jau yra pakankamai inovatyvios, kad galėtų pasinaudoti sporto partnerystės teikiamais privalumais. <…..> Užsienio prekės ženklų patirtis rodo, kad daugeliu atvejų sporto renginių rėmimas gali būti organizacijoms naudingesnis nei tradiciniai marketingo sprendimai, o teisingai parinkus ir efektyviai įgyvendinus sporto renginių rėmimo projektą galima su mažesniais biudžetais pasiekti geresnius rezultatus.” Tai jog sporto renginių rėmimas Lietuvoje yra populiari rinkodaros priemonė, patvirtina ir sporto renginių rėmime patirties turinčios organizacijos vadovas: „Dėl kylančių reklamos kainų bei reklamos pertekliaus, sporto renginių rėmimas yra veiksminga ir pigesnė priemonė komunikuoti su mūsų klientais.. <.....> Sporto rėmimas yra palankiai vertinamas, todėl mes būname pastebėti, kas padeda pritraukti daugiau klientų.“
Nors sporto renginių rėmimas yra populiarėjanti rinkodaros priemonė Lietuvoje ir vis daugiau organizacijų siekia tapti sporto renginių rėmėjais, visgi tiek ir L.Filipavičius, tiek ir S.Kazlauskas, tiek ir apklausos respondentai, sporto renginių rėmimo situaciją vertina nekaip. S.Kazlausko tvirtinimu, „Lietuvoje rėmimo kultūra dar nėra visiškai susiformavusi. Šioje srityje dar labai trūksta patirties – tiek remiančioms įmonėms, tiek rėmimo siekiančioms organizacijoms. <…..> atsiranda „nesusikalbėjimas” tarp sporto renginio organizatorių ir įmonių, o apie sporto partnerystę manoma, kad tai yra rėmimas arba reklamos pirkimas, kai apsiribojama reklaminėmis pozicijomis ant sportininkų marškinėlių ar aikštelės parketo.” S.Kazlausko nuomone, organizacijoms ypač trūksta kūrybiškumo remiant sporto renginius: “įmonės tikisi iš rėmimo greitos marketinginės naudos, tačiau mažai ką daro, kad renginyje pristatytų save įdomiai, originaliai ir patraukliai. Deja, nei renginius organizuojančios organizacijos, nei reklamos agentūros taip pat nepasiūlo efektyvių ir kūrybiškų idėjų, kaip įmonė galėtų renginio pagalba pasiekti savo marketingo tikslus.“ Tai jog remiant sporto renginius jaučiamas patirties ir žinių šioje srityje trūkumas, patvirtina ir L.Filipavičius.  L.Filipavičiaus teigimu, “organizacijos mano, jog per remiamą renginį pakanka užversti žmones logotipais ar kita organizacijos bei produkcijos reklama, reklaminiais šūkiais prieš sporto renginius ir jų metu ir jau tikslas pasiektas. <….> sporto renginių rėmimas tampa dar viena banalia reklamos priemone, kuri turi nedidelį poveikį bei paprastai brangiai kainuoja.” Anot L.Filipavičiaus, “sporto ir sporto renginių marketingas Lietuvoje kaip mokslas atsirado palyginus neseniai, mokslinių žinių ir patirties trūkumas, sporto renginių marketingo specialistų stoka sąlygoja dažnai ne iki galo išnaudotas rėmimo galimybes.” 
Paprašius įvertinti sporto renginių rėmimo situaciją Lietuvoje į šį klausimą atsakė tik 44 respondentai iš 137 apklaustųjų, iš kurių 34 proc. (15) sporto renginių rėmimą atsiliepė teigiamai, 20 proc. (9) - neigiamai, 45 proc. (20) – neturėjo nuomonės šiuo klausimu. Dažniausi teigiami ir neigiami atsakymai pateikti 3.2.1.1 lentelėje.
3.2.1.1 lentelė

Respondentų nuomonės pasiskirstymas apie sporto renginių rėmimo situaciją

	Dažniausi teigiami atsiliepimai
	Dažniausi neigiami atsiliepimai

	„veiksminga/populiari rinkodaros priemonė“, 
„geros galimybės reklamuoti organizacijos vardą“, 

„tokia reklamos forma yra viena iš geriausių, kadangi tokią reklamą pastebi didelė ir tikslinė mūsų įmonės auditorija”,

„efektyvi/veiksminga įvaizdžio formavimo priemonė“,

„geros galimybės pasiekti daugiau nei reklama“

„galimybė paremti sportą ir taip gauti naudos“
	„nekokia/prasta situacija“

„daug kas taip reklamuojasi, todėl gali būti neveiksminga“/„per daug reklamos sporto renginiuose“

„populiarius sporto renginius remia ir taip žinomos kompanijos, todėl mažesnėms įmonėms neįkandamas populiarių sporto renginių rėmimas“

„ne visada rėmimas efektyvus, nes jei pralaimi komanda, pralaimime ir mes“

„gerų marketingo specialistų trūkumas“


Kalbant apie sporto renginių rėmimo situaciją Lietuvoje, svarbu apžvelgti kas inicijuoja sporto renginių rėmimą. Tiek informantų, tiek respondentų nuomonė šiuo klausimu sutapo – sporto renginių rėmimą dažniausiai inicijuoja sporto renginio organizatoriai (taip atsakė 68 proc. visų reposndentų). Anketinės apklausos rezultatai pateikti 3.2.1.1 pav.
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3.2.1.1 pav. Sporto renginio rėmimo iniciatoriai

Anketinės apklausos rezultatai parodė, jog sporto renginių organizatoriai aktyviai ieško paramos renginiams. 50 proc. visų apklaustųjų nurodė, jog pasiūlymus remti sporto renginius gauna pakankamai dažnai, kelis kartus į mėnesį. 35 proc. respondentų gauna kelis pasiūlymus per metus. Tuo tarpu net 15 proc. respondentų nurodė, jog šiuo metu nesulaukia nei vieno pasiūlymo. Paklausus, ar svarstytų sporto renginio rėmimo pasiūlymą, 73 proc. respondentų atsakė teigiamai (žr. 3.2.1.2 pav.). 
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3.2.1.2 pav.  Sporto renginio rėmimo pasiūlymų dažnumas rėmėjams

Iš to, kas buvo sužinota apie sporto renginių rėmimo situaciją Lietuvoje, galima daryti tokius apibendrinimus:

· Sporto renginių rėmimas – populiari ir veiksminga rinkodaros priemonė, o ne tik socialiai atsakingas veiksmas.

· Sporto rėmimas daugumai respondentų siejasi kaip efektyvi reklamos priemonė.

· Sporto renginių rėmimas  yra geras organizacijos įvaizdžio formavimo ir palaikymo būdas, komunikavimo su vartotojais priemonė.

· Lietuvos organizacijos jau yra pakankamai inovatyvios, kad galėtų pasinaudoti sporto renginių rėmimo teikiamais privalumais.

· Lietuvoje sporto renginių rėmimo kultūra dar nėra visiškai susiformavusi, tai sąlygoja žinių, patirties, gerų specialistų šioje srityje stoka.

· Sporto renginių rėmimą dažniausiai inicijuoja sporto renginį organizuojančios sporto organizacijos. 

3.2.2. Sporto renginių rėmimo tikslai

Įvairios organizacijos remia sporto renginius tam, kad reklamuotų savo prekes ir paslaugas, taip siekdamos įvairių tikslų. Anot S.Kazlausko, „dažniausias tikslas yra įmonės ar produkto vardo žinomumas, nes jį yra paprasčiausia pasiekti naudojant rėmimą. Taip pat gali būti naujų produktų pristatymas, įvaizdžio formavimas, galimybė pakviesti į renginį savo klientus ir pan.” Tai, jog organizacijos vardo žinomumo didinimas ir teigiamo organizacijos įvaizdžio formavimas yra vieni iš pagrindinių tikslų remiant sporto renginius, patvirtina ir L.Filipavičius. L.Filipavičiaus teigimu, „organizacijos remdamos sporto renginius tikisi padidinti organizacijos, produkcijos žinomumą, sukurti teigiamą įvaizdį visuomenėje. Organizacijos sporto renginių rėmimo tikslai  yra socialinė reikšmė, įvaizdis, taip pat galimybė kitaip, naujai pristatyti bendrovės išskirtinumą.” Taip pat kalbinti informantai išskyrė, jog vieni iš svarbiausių tikslų yra tikslinės rinkos pasiekimo bei pardavimų didinimo tikslai. Kadangi sporto renginių rėmimo tikslų gali būti daug ir įvairių, L.Filipavičius siūlo juos suskirstyti į kelias kategorijas: marketingo tikslai (pavyzdžiui, prekinio ženklo žinomumo didinimas, tikslinės rinkos pasiekimo, išsiskyrimo iš konkurentų ir pan.), bendri organizacijos tikslai (pavyzdžiui, organizacijos žinomumo didinimas, organizacijos investicinės vertės didinimas, ryšių su partneriais ir investuotojais kūrimas, organizacijos įvaizdžio gerinimas, darbuotojų motyvavimo ir pan.) bei kiti tikslai, dažniausiai sąlygoti altruistinių motyvų (pavyzdžiui, sporto rėmimo, sporto vystymo ir pan.). L.Filipavičius taip pat pabrėžia, jog organizacijos paprastai siekia kelių tikslų remdamos sporto renginius. 

Anketinės apklausos rezultatai pateikiami 3.2.2.1 pav. Kaip matyti iš paveikslo, daugumos respondentų nuomone dažniausi sporto reginių rėmimo tikslai: tikslinių grupių pasiekimo tikslai (88 proc. visų respondentų), pardavimų veiklos didinimas, organizacijos įvaizdžio stiprinimas (87 proc. visų respondentų), matomumo populiarumo didinimas (84 proc. visų respondentų). Mažiausiai populiarūs sporto renginių tikslai: asmeninių vadovų tikslų patenkinimas (11 proc. visų respondentų) bei darbuotojų įtraukimas ir skatinimas (8 proc. visų respondentų). Kitus sporto renginių rėmimo tikslus respodentai daugiausiai įvardino kaip sporto paramos ir vystymo tikslus (7 proc. visų respondentų). 
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3.2.2.1 pav. Sporto renginių rėmimo tikslai
Iš to, kas buvo sužinota apie sporto renginių rėmimo tikslus, galima daryti tokius apibendrinimus: 

· sporto renginių rėmimo tikslų gali būti daug ir įvairių, juos galima suskirstyti į kelias kategorijas: marketingo tikslai, bendri organizacijos tikslai bei kiti tikslai sąlygoti asmeninių organizacijos vadovų motyvų.

· Organizacijos vardo žinomumo didinimas, teigiamo organizacijos įvaizdžio formavimas, tikslinės rinkos pasiekimo bei pardavimų didinimo yra vieni iš pagrindinių tikslų remiant sporto renginius.

· Organizacijos paprastai siekia kelių tikslų remdamos sporto renginius.

3.2.3. Sporto renginių pasirinkimo kriterijai

Išsivysčiusiose rinkos ekonomikos šalyse sportas pripažįstamas kaip svarbus ekonominės veiklos sektorius. Sportas nėra didžiausia, tačiau sparčiausiai auganti laisvalaikio industrijos sudedamoji dalis.  Todėl nenuostabu, jog įmonės į tai reaguoja bei sudarinėja savo marketingines strategijas ryšium su sportu, ypatingai per rėmimą sportui. L.Filipavičiaus teigimu, daugelis organizacijų įvairių renginių rėmimą laiko veiksminga rinkodaros priemone, tačiau matomas didelis paramos atotrūkis tarp sporto renginių ir kitų renginių (festivalių, meno, kultūrinių ir kt.). Anot L.Filipavičiaus „sportas yra pelninga veiklos sritis ir dažnai sportas asocijuojasi su pergale, sėkme, ryžtu, sveikata, kas būdinga ir verslo pasauliui <….> todėl organizacijos remdamos sporto renginį tarsi nori „susitapatinti” su su sportu siejamomis vertybėmis.” Juozapavičiaus žodžiais, „sporto renginių rėmimas yra vienas iš mūsų prioritetų. Savo klientams, partneriams taip stengiamės sukurti gerų emocijų pojūtį, kurį suteikia sporto renginių, varžybų rėmimas. Sporto varžybos patraukia visuomenės dėmesį ir tai didina įmonės vardo žinomumą bei kelia teigiamas asociacijas. <….> Organizacijos remdamos sportą skatina ir propaguoja sveiką gyvenimo būdą, gerą laiko praleidimą”. Vien reklama, kaip komunikacijos priemonė, versle šiandien nėra pakankamai veiksminga. Natūralu, kad organizacijos ieško naujų būdų, kaip teikti informaciją apie save, formuoti ir stiprinti pageidaujamą organizacijos įvaizdį. Anot S.Kazlausko, „dauguma įmonių, remdamos sportą tikisi gauti efektyvų reklamos kanalą. Sporto rėmimas dažnai yra traktuojamas kaip alternatyva kitoms marketingo ir reklamos priemonėms ir tuo atveju, jei yra nusrendžiama, kad sporto rėmimas yra pigesnis ir efektyvesnis būdas pasiekti tikslinę grupę, yra priimamas sprendimas remti.”

Apibendrinus informantų atsakymus galima būtų išskirti sporto renginio pasirinkimo kriterijus į dvi grupes. Pirma – kai įmonė racionaliai siekia marketingo tikslų – žinomumo, naujų produktų pristatymo ir pan. Tokiu atveju pagrindiniai kirterijai yra renginio masiškumas, dėmesys žiniasklaidoje, ar kiti marketingo tikslai, pvz. galimybė pasiekti tam tikrą specifinę tikslinę grupę. Visi kalbinti informantai patvirtino, jog sporto renginiai dėl savo savitumo ir savybių unikalumo pritraukia didelę auditoriją, kuri apima sporto renginyje dalyvaujančius sportininkus, žiūrovus, žiniasklaidą, todėl organizacijoms padidėja galimybės plačiau paskelbti apie save ir savo produkciją. “Sporto renginių rėmimas sulaukia nemažai simpatijų visuomenėje, nes galvojama, jog rėmėjas prisidėjo prie sporto renginio įvykimo bei taip paremia sportą.” – priduria Juozapavičius. Kitas svarbus sporto renginių pasirinkimo kriterijus - kai renginys yra remiamas dėl įmonės savininkų asmeninio palankumo tam tikrai sporto šakai. S.Kazlausko teigimu, jog „taip pat pasitaiko atvejų, kai įmonės savininkai yra dideli kurios nors sporto šakos gerbėjai ar entuziastai ir tai nulemia sprendimą remti tą šaką ir jos renginius.” Kiti informantai taip pat pažymi, jog asmeniniai vadovo interesai yra labai svarbūs ir dažniausiai tokie rėmėjai yra pastovūs bei entuziastingi. Jų pagrindinis tikslas ne gauti kažkokios naudos iš sporto renginių rėmimo, o paremti sportą, sporto šaką, sportininkus. Dažniausiai tokie rėmėjai yra patys buvę ar šiuo metu esantys sportininkai ir neretai remia nepopuliarias sporto rungtynes, taip siekiant jas populiarinti. Tą patvirtina ir anketinės apklausos rezultatai, jog organizacijos, kurios nurodė “asmeninių vadovo interesų” svarbą pasirenkant sporto renginį, taip pat dažniausiai nurodė, jog kiti svarbūs kriterijai pasirenkant sporto renginį – “sporto renginio tipas” bei “geros bendradarbiavimo sąlygos”. Taip pat anot informantų svarbus remiamų sporto renginių pasirinkimo kriterijus yra rėmėjo ir sporto renginio įvaizdžio bei tikslų atitikimas. Remiantis L.Filipavičiumi bei S.Kazlausku, sporto renginio rėmimas organizacijai sukuria pridetinę vertę tik tada, kai sporto renginio koncepcija yra suderinta su organizacijos strategija bei tikslais.
Pasirenkant remti sporto renginį ypač daug dėmesio tenka populiariausioms sporto šakoms, pavyzdžiui, krepšiniui, futbolui. Populiarios sporto šakos paprastai sulaukia didelio žmonių ir žiniasklaidos dėmesio, kas greitai leidžia rėmėjams pasiekti efektyvią reklamą bei pripažinimą. L.Filipavičiaus teigimu, “remti populiarias sporto šakas yra brangus ir ne visada atsiperkantis malonumas, tačiau teikia naudą. Remiant mažiau populiarias sporto šakas naudos tikėtis sunku, todėl jos paliekamos nuošalyje. <…> dažniausiai nepopuliarias sporto šakas organizacijos remia dėl vadovo palankumo šiai sporto šakai”. Paprašius respondentų įvardinti kokius sporto renginius remia jų organizacija, populiariausi atsakymai taip pat buvo sporto šakų kategorijos, tačiau nebūtinai populiariausios. Dažniausiai paminėtos sporto šakos: krepšinis, futbolas, lengvoji ir sunkioji atletika, bushido, tenisas, buriavimas, automobilių sportas, dviračių sportas. 

Anketinės apklausos respondentai išskyrė tokius svarbiausius sporto renginio pasirinkimo kriterijus: tikslinės rinkos aprėpimo potencialas (pažymėjo 85 proc. respondentų), reklamos galimybės (80 proc.), nušvietimo žiniasklaidoje potencialas (72 proc.), organizacijos įvaizdžio atitikimas su sporto renginiu (69 proc.), geografinis nustatytos auditorijos aprėpimas (65 proc.), sporto šakos populiarumas (64 proc.) bei geros bendradarbiavimo sąlygos (57 proc.). 
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3.2.3.1 pav. Sporto renginių pasirinkimo kriterijai

Iš to, kas buvo sužinota apie sporto renginių pasirinkimo kriteriijus, galima daryti tam tikrus apibendrinimus: 

· organizacijos ieško naujų būdų, kaip teikti informaciją apie save, formuoti ir stiprinti pageidaujamą organizacijos įvaizdį, todėl populiarėja alternatyvios marketingo priemonės, kaip sporto renginių rėmimas.

· Sporto renginio pasirinkimo kriterijus galima suskirstyti į dvi grupes: kai siekiama marketinginių tikslų ir kai siekiama asmeninių vadovų tikslų.

· Svarbus remiamų sporto renginių pasirinkimo kriterijus - rėmėjo ir sporto renginio įvaizdžio bei tikslų atitikimas. 

· Pasirenkant remiamą sporto renginį didelę įtaką turi: tikslinės rinkos aprėpimo potencialas, reklamos galimybės, nušvietimo žiniasklaidoje potencialas, organizacijos įvaizdžio atitikimas su sporto renginiu, geografinis nustatytos auditorijos aprėpimas, sporto šakos populiarumas bei geros bendradarbiavimo sąlygos.

3.2.4. Rėmimo komplekso priemonės taikomos remiant sporto renginius 
Organizacijos, remiančios sporto renginius, naudoja įvairias rėmimo priemones: pradedant reklama baigiant asmeniniais pardavimais sporto renginių metu. Informantų teigimu, dažniausiai naudojamos pačios elementariausios ir tradicinės priemonės. S.Kazlausko teigimu dažniausiai naudojamos reklamos priemonės, t.y. įmonės logotipų eksponavimas renginio vietoje, taip pat renginio reklaminiuose anonsuose ir skelbimuose. Anot L.Filipavičiaus, „dažniausiai sporto renginių rėmimas laikomas kaip vienas iš reklamos būdų. Organizacijos, remdamos sporto renginius, dažniausiai ir naudoja reklamos priemones”. L.Filipavičiaus teigimu populiariausios reklamos priemonės: reklama bei organizacijų logotipai sporto renginių metu sporto renginio vietoje (stenduose, LED ekranuose, ant grindų, ant sportinių įrengimų), reklaminiai skelbimai prieš sporto renginius ir jų metu, reklama ant programų, lankstinukų, kvietimų bei bilietų. „Nors nemokamų suvenyrų ir lankstinukų dalinimas yra brangi reklamos priemonė, tačiau taip pat ganėtinai populiarus reklamos būdas.” – priduria L.Filipavičius. Taip pat L.Filipavičius pastebėjimu, „Lietuvoje organizacijos puikiai naudojasi save populiarindamos per žymių sporto komandų, sportininkų populiarumą. Sporto žvaigždės yra puikiausios reklamos skleidėjos. Žmonės dažnai „kopijuoja“ savo mėgstamus sportininkus, bando susitapatinti su jais. Tad jeigu jau mėgstama komanda ar sportininkas  sako, jog rėmėjo produktas yra geras, tai tikėtina, jog ir jo gerbėjai susidarys taip manys apie šį produktą ir jį įsigys. O organizacijai būtent to ir reikia.“ Anketinės apklausos rezultatai parodė, jog net 52 procentai visų apklaustų organizacijų, remiančių sporto renginį, renkasi sportininkų ar sporto komandų rėmimą kaip marketingo priemonę.
Iš anketinės apklausos tyrimo rezultatų matyti, jog organizacijos remiančios sporto renginius, dažniausiai naudoja tokias reklamos priemones: reklaminiai tentai ir plakatai įvairiose sporto renginio vietose, reklamos sukiniai parodant sporto renginį remiančios organizacijos logotipą, reklama sporto renginio internetiniame puslapyje, reklama ant sporto dalyvių sportinių įrengimų, reklama ant sporto renginių programos bei lankstinukų (3.2.4.1 pav.). Taip pat populiarios reklamos priemonės sporto renginių metu: reklaminiai skydai, reklaminiai sukiniai prieš ir sporto renginių metu, reklama ant sporto renginių dalyvių, reklama sporto renginių televizinėje sistemoje bei suvenyrų su organizacijos atributika dalinimas. 
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3.2.4.1pav.Populiariausios reklamos priemonės naudojamos sporto renginių metu
Mažiau populiarios ir retai naudojamos reklamos priemonės, kurias nurodė mažiau nei 10 procentų visų apklaustųjų organizacijų pateikiamos lentelėje.

3.2.4.1 lentelė
Retai naudojamos reklamos priemonės sporto renginių metu

	Reklamos priemonė
	Respondentų atsakymai, proc.

	Reklaminiai skelbimai periodinėje spaudoje
	8%

	Čempionato vedėjo žodinis rėmėjų paminėjimas pertraukų metų
	8%

	Reklaminių verstukų nuoma ir plotas verstukuose sporto renginių metu metu
	7%

	Reklaminių akcijų, produktų pristatymo organizavimas sporto renginių metu
	7%

	Reklama radijuje
	6%

	Nemokamas produkcijos pavyzdžių dalinimas ar pristatymas
	6%

	Reklama ant sporto dalyvių aprangos
	5%

	Reklama žurnaluose
	4%

	Šviečiančios vitrinos sporto renginio teritorijoje, šalia gatvių ir aikštelių
	3%

	Alternatyvi reklama
	2%

	TV laidos apie sporto renginius
	1%

	Apžvalginio-reklaminio pobūdžio straipsniai ir publikacijos
	1%

	Reklaminiai reportažai iš sporto renginių vietos
	1%

	Reklaminiai stendai bei plakatai virš sporto renginių pastato įėjimo
	0%

	Reklaminiai lipdukai ant įėjimų durų, grindų arba ant laiptų pakopų
	0%

	Reklaminės vėliavos sporto renginio bendrosiose erdvėse 
	0%

	Filmuotas organizacijos pristatymas per didelį ekraną renginio metu
	0%

	Apšviesti reklaminiai skydai ant pagrindinio sporto renginio pastato fasado
	0%


Kita, anot L.Filipavičiaus, populiari rėmimo komplekso priemonė, kuria naudoja rėmėjai sporto renginiuose – pardavimų skatinimas: „dažniausiai organizacijos remiančios sporto renginį, siekdamos vartotojus paskatinti greičiau ar daugiau įsigyti tam tikrų organizacijos prekių ar paslaugų, demonstruoja bei nemokamai dalina produktų pavyzdžius, skiria apdovanojimus konkursų nugalėtojams (paprastai iš žiūrovų tarpo) rengiamų sporto renginių metu, dalina įvairius nuolaidų kuponus ar dovanėles sporto renginio žiūrovams.” Anketinės apklausos rezultatai atskleidė, jog pardavimų skatinimas tarp organizacijų remiančių sporto renginius, yra mažiau populiari rėmimo komplekso  priemonė, tačiau taip pat naudojama remiant sporto renginius. Anketinės apklausos respondentai nurodė šias dažniausiai naudojamas pardavimo skatinimo priemones: nemokami specialūs leidiniai/skrajutės apie organizaciją (27 proc. visų apklaustųjų), sportinių aksesuarų su organizacijos logotipu dalinimas ar pardavimas (13 proc.), konkursai bei loterijos sporto renginių dalyviams bei žiūrovams (12 proc.), produktų pavyzdžių demonstravimas bei nemokamas dalinimas (10 proc.), dovanos sporto renginio dalyviams bei žiūrovams (8 proc.) (žr. 3.2.4.2 pav.). 
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3.2.4.2 pav. Pardavimo skatininimo priemonės naudojamos sporto renginių metu
Tuo tarpu, anot informantų, kitos rėmimo komplekso priemonės – viešieji ryšiai bei asmeniniai pardavimai – rečiau naudojamos sporto renginių rėmime. Viena populiariausių viešųjų ryšių priemonių – rėmėjų dalyvavimas renginį pristatančioje ar po renginio vykstančioje spaudos konferencijoje. Taip pat mažiau naudojama produkto prezentacijos, degustacijos bei netradicinės marketingo priemonės. Mažiau nei dešimt procentų visų apklaustų organizacijų nurodė, jog taiko viešųjų ryšių priemones sporto renginių marketinge (žr. priedas). Anketinės apklausos respondentai nurodė, jog naudoja šias viešųjų ryšių priemones sporto renginių metu: darbas su visuomenės informavimo priemonėmis (8 proc.), kalbos, pasisakymai, pranešimai (5 proc.), publikacijos žiniasklaidoje (2 proc.), renginių su žymiais sportininkais ar komandomis organizavimas (1 proc.). 

Asmeninio pardavimo priemonės išvis mažai naudojamos sporto renginių rėmime. Anot L.Filipavičiaus, „asmeninis pardavimas yra brangi ir dažnai mažai veiksminga rėmimo priemonė sporto renginių metu. Žmonės į sporto renginį ateina atsipalaiduoti, praleisti gerai laiko, todėl dažnai nenusiteikę klausytis organizacijos pardavimo vadybininkų kalbų. Tai juos net gali suerzinti ir iššaukti neigiamą reakciją.” Tai, jog asmeninis pardavimas nepopuliarus tarp organizacijų, remiančių sporto renginį, matyti ir iš anketinės apklausos rezultatų. Nei viena apklausoje dalyvavusių organizacijų nenurodė, jog naudoja asmeninio pardavimo priemones sporto renginių metu (priedas).

Nors organizacijos Lietuvoje pakankamai inovatyvios, visgi anot informantų joms trūksta žinių kūrybiškai panaudoti rėmimo kompleso priemones sporto renginių rėmime. S.Kazlausko teigimu, „Lietuvoje nei įmonių marketingo darduotojai, nei reklamos agentūros, nei sporto organizacijos neturi pakankamai patirties kūrybiškai panaudoti rėmimą, kaip marketingo priemonę.” Anot L.Filipavičiaus, „dažniausiai organizacijos mano, jog užtenka parodyti organizacijos logotipą ar reklaminį klipą sporto renginio metu ir jau bus pasiekti užsibrėžti tikslai. Reklama sporto renginių metu yra puiki galimybė pranešti organizacijai apie save, tačiau ja reikia originaliai pasinaudoti <…> rėmėjams reikia gerai pasukti galvą, kokiose sporto renginio vietose ir kada galėtų tai daryti.” L.Filipavičiaus nuomone, jog „pamažu populiarėja alternatyvios reklamos formos, pavyzdžiui, vaikščiojantys/pripučiami su rėmėju susiję simboliai ar personažai, „vaikščiojantys” stendai, atrakcionai. Tokios alternatyvios marketingo priemonės sukuria akį traukiančią ir ilgai įsimenančią reklamą.” Tačiau organizacijoms dažnai pritrūksta ne tik lėšų, bet ir kūrybiškumo renkantis alternatyvias reklamos formas, todėl vis dažniau jų reklama renginio metu patikima reklamos agentūroms. Taip pat anot informantų, organizacijos dažniausiai taiko kelias rėmimo komplekso priemones sporto renginių metu. 

Iš to, kas buvo sužinota apie rėmimo komplekso priemones taikomas sporto renginių rėmime, galima daryti tam tikrus apibendrinimus:  

· organizacijos, remiančios sporto renginius, dažniausiai naudoja tradicines rėmimo komplekso priemones. 

· Organizacijos dažniausiai taiko kelias rėmimo komplekso priemones remiant sporto renginius. 

· Reklama – populiariausia rėmimo komplekso priemonė sporto renginių rėmime. 

· Dažniausiai organizacijų, remiančių sporto renginius, naudojamos reklamos priemonės: reklama sporto renginių vietose ir reklama žiniasklaidoje. 

· Lietuvoje organizacijos save populiarindamos dažnai naudojasi remdamos sporto komandas ir sportininkus. 

· Organizacijos, remiančios sporto renginius taip pat naudoja pardavimo skatinimo priemones sporto renginių metu. 

· Populiariausios pardavimo skatinimo priemonės: nemokamų leidinių bei skrajučių dalinimas, sportinių aksesuarų bei produktų pavyzdžių pardavimas ir dalinimas, konkursų, loterijų organizavimas bei dovanų dalinimas sporto renginio dalyviams ir žiūrovams.

· Viešieji ryšiai mažai naudojami sporto renginių metu, populiariausia viešųjų ryšių priemonė remiant sporto renginius – rėmėjų dalyvavimas renginį pristatančioje ar po renginio vykstančioje spaudos konferencijoje.

· Asmeninis pardavimas yra brangi ir nepopuliari rėmimo komplekso priemonė sporto renginių metu. 

· Organizacijoms, remiančioms sporto renginį dažnai pritrūksta patirties bei kūrybiškumo veiksmingai panaudoti rėmimo komplekso priemones, todėl vis dažniau sporto renginių rėmimo kampanijos patikimos reklamos agentūroms.

3.2.5. Sporto renginių rėmimo naudos įvardijimas
Marketingo teoretikų teigimu, nepaisant konkrečių rėmėjų tikslų, sporto renginių rėmimas, pats savaime palankiai vertinamas visuomenėje. Remti sporto renginius naudinga vien dėl sporto renginių charakteristikų unikalumo. Informantų teigimu šiuo metu daugeliui organizacijų vis sunkiau pasiekti savo vartotojus naudojant tradicinius žiniasklaidos kanalus. Todėl sporto renginys gali būti labai gera alternatyva marektingo tikslams pasiekti. Remiantis S.Kazlausku „renginio metu galima pasiekti labai aiškią ir konkrečią tikslinę grupę, kurią gali būti labai sunku ir brangu pasiekti kitais kanalais. Be to, sporto renginių metu dažnai sukuriama neeilinė, šventiška nuotaika bei labai emocinga atmosfera, ir šiuos faktorius taip pat galima rekiamai panaudoti planuojant marketingo veiksmus.”
Informantų nuomone labai svarbu organizacijoms, remiančioms sporto renginius, užsibrėžti tinkamus tikslus bei juos įgyvendinti. Tik tokiu atveju galima teigti, jog tikslų vykdymas per sporto renginių rėmimą atneš organizacijai naudos, ko ir siekia kiekviena organizacija rėmėja. S.Kazlauskas pabrėžia įmonės marketingo specialistų ar reklamos agentūros kompetencijos svarbą, siekiant marketingo tikslų per sporto renginį. „Ne mažiau svarbu yra ne tik paremti renginį, bet ir skirti resursų tam, kad renginyje įmonės tikslinei grupei būtų perduota norima įmonės žinutė. Todėl, norint kad renginys atsipirktų, reikia ne tik jį paremti, bet ir skirti dėmesio įmonės reklamai renginyje. <…> Tačiau marketingo tikslai gali būti nepasiekti, jei įmonė skirs resursų tik renginio rėmimui, bet nepakankamai investuos į savo pristatymą jame.” 
Taip pat nepaprastai svarbu, kad remiamo renginio įvaizdis bei su juo siejama vertybių sistema atitiktų ir papildytų organizacijos įvaizdį, siekius, gaminamų produktų paskirtį. S.Kazlausko teigimu, „rėmimas tikrai atsiperka, jei pasirenkant remiamą renginį atsižvelgiama į įmonės bendrą marketingo strategiją ir randama salyčio taškų.”

Kalbinti informantai išreiškė nuomonę, nors ir ne visada atsiperka parama, remti sporto renginius yra naudinga. L.Filipavičiaus teigimu, „sporto renginių rėmimą visada galima vertinti daugiau kaip paramą ar netgi labdarą, nei reklamą, nes investuotos lėšos niekada pilnai neatsiperka, tačiau sporto renginių rėmimas bei skiriamos lėšos nelieka nepastebėtos visuomenės ir tai skatina pasitikėti organizacija.” Anot S.Kazlausko, „parama ir neturi atsipirkti, jei kalbame apie paramą tikrąja to žodžio prasme, kaip apie įmonės indėlį į visuomenės gerovės kūrimą.” 

Dauguma 52 proc. anketinės apklausos respondentų nurodė, jog remti sporto renginius naudinga jų organizacijai (žr. 3.2.5.1 pav.). 38 proc. visų apklaustųjų tik iš dalies sutiko, jog sporto renginių rėmimas yra naudingas jų organizacijai. 10 proc. nurodė, jog sporto renginių rėmimas yra nenaudingas. 
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3.2.5.1 pav. Respondentų pasiskirstymas pagal iš sporto renginių rėmimo gaunamą naudą

Paprašius respondentų pakomentuoti savo atsakymų variantus, paaiškėjo, jog daugumai apklaustųjų buvo naudinga remti sporto renginius, nes „padidėjo pardavimai”, „padaugėjo klientų”, „padidėjo žinomumas”, „pagerėjo įvaizdis”, „nes mus visi žino” bei buvo „paremtas sportas”. Apklaustųjų organizacijų teigimu, sporto renginių rėmimas iš dalies naudingas organizacijoms, nes „vienu metu buvo naudojamos kelios marketingo priemonės, todėl sunku įvertinti būtent iš sporto renginių gautą naudą”, „dar per anksti vertinti rezultatus”, “įdėtos lėšos pilnai neatsipirko, bet padidėjo organizacijos žinomumas”, “nauda priklauso nuo rungtynių rezultatų”. Tai, jog sporto renginių rėmimas buvo nenaudingas, dažniausi respondentų atsakymai buvo, jog „neatsipirko investicija”, „nepavyko pasiekti rėmimo tikslų” bei „prasti sporto komandų/sportininkų rezultatai”. 

 Rėmėjai suinteresuoti, kad jų remiami sporto renginiai taptų tradiciniais, pelnytų auditorijos simpatijas. Anot L.Filipavičiaus sporto renginius remti naudinga, tuomet kai tai daroma pastoviai: „vienkartinis rėmimas yra brangus ir paprastai ne toks efektyvus, kaip ilgalaikis, nuoseklus sporto renginio rėmimas. Ilgalaikis rėmimas yra pigesnis būdas nei reklama ir užtikrina pastovų žiniasklaidos ir visuomenės dėmesį.” Anketinės apklausos rezultatai, atskleidė, jog dauguma apklaustųjų (55 proc. visų apklaustųjų) organizacijų ketina atnaujinti rėmimo sutartį su sporto renginio organizatoriais, 31 proc. apklaustųjų – nežino, 14 proc. apklaustųjų – neketina atnaujinti rėmimo sutarties (žr. 3.2.5.2 pav.). 
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3.2.5.2 pav. Respondentų pasiskirstymas pagal atnaujinimo sutartis su sporto renginių organizatoriais

Anot L.Filipavičiaus remti sporto renginius yra pakankamai rizikinga. Dėl sporto renginių unikalumo, sporto renginių rezultatų baigties nežinojimo gali iškilti pavojus organizacijos rėmėjos įvaizdžiui: „žmonės dažnai susieja sporto renginį su jį remiančiomis organizacijos vardu. Tad jeigu jų mylima komanda pralaimės ar sporto reginys nepavyks, dėl to nukentės ir rėmėjo vardas.“ Taip pat anot L.Filipavičiaus svarbu, jog rėmėjo siunčiama žinutė savo auditorijai būtų suderinta ir su sporto renginio koncepcija, būtų originali ir nevargintų žiūrovo. S.Kazlauskas priduria, jog remiant sporto renginius „yra pavojus, kad netgi pakankamai investavus tikslo pasiekimui, rezultatas gali likti nepasiektas. Nes dažniausiai svarbiau yra ne reklamos kiekis renginyje, bet teisingas marketingo planas bei kūrybiškos ir netradicinės idėjos.” Anot informantų tinkamas sporto renginio pasirinkimas bei gerai apgalvotas marketingo planas gali tapti sėkmingas rinkodaros instrumentu rinkos kovoje su konkurentais bei siekiant organizacijos tikslų.

Iš to, kas buvo sužinota apie sporto renginių rėmimo naudą, galima daryti tam tikrus apibendrinimus: 

· remti sporto renginius yra rizikinga, dėl unikalių sporto renginio charakteristikų, kaip sporto rungtynių rezultato nežinomumo, tačiau naudinga, nes vien pats sporto rėmimas yra palankiai vertinamas visuomenėje. 

· Sporto renginių rėmimas organizacijoms yra naudingas, nes yra pigesnė alternatyva nei kitos marketingo priemonės bei galima greičiau pasiekti aiškią ir konkrečią tikslinę grupę. 

· Sporto renginių rėmimo nauda priklauso nuo to kaip organizacijos sugeba užsibrėžti tinkamus tikslus bei juos kūrybiškai įgyvendinti, taip pat nuo marketingo specialistų kompetencijos lygio. 

· Dauguma organizacijų, remiančių sporto renginius, nurodė, nors sporto renginių rėmimas ne visada atsiperka, remti sporto renginius naudinga jų organizacijai, nes pasiekiami išsikelti tikslai. 

· Dauguma organizacijų sporto renginius remia pastoviai.

IŠVADOS

Išanalizavus teorinę dalį galima padaryti šias išvadas:
· Sporto renginys – sudėtinga socialinė sąveika apimanti žmogiškųjų išteklių, infrastruktūros bei kultūrinių aspektų dermę, kurios esmė – sportininkų varžybos dažniausiai vykdomos pagal iš anksto sudarytus ir patvirtintus nuostatus. Sporto renginių klasifikavimas gali būti labai įvairus ir tam tikros schemos pasirinkimas priklauso nuo klasifikavimo tikslų.
· Didėjant reklamos sąlygotam triukšmui komunikacijos priemonėse, pasidarė sunkiau pasiekti tikslines grupes tradiciniais marketingo veiksmais, todėl organizacijos pradėjo ieškoti naujų rėmimo komplekso elementų, galinčių sustiprinti jų prekių ženklus ir padėti pasiekti tikslines rinkas. Dėl to paplito sporto renginių marketingo taikymo apimtys. Sporto renginių marketingas - sporto renginio ar produkto per sporto renginius pristatymo veiksmai vartotojui, atliekantys produkto informacinę bei pažintinę, pardavimų skatinimo funkcijas.
· Sporto renginių rėmimas tai yra komunikacijos priemonė, kuri teikia rėmėjams galimybes vystyti savo prekinį ženklą srityje, kuri siejasi su norimais pasiekti vartotojais pagal jų gyvenimo būdą, su jais bendrauti, kurti asociacijas ir įvaizdį, taip pat naudoti ją naudos ir išskirtinumo panaudojimo tikslams. Įvairios organizacijos remia sporto renginius tam, kad populiarintų save bei savo prekes ir paslaugas, taip siekdamos įvairių tikslų. Remiamo sporto renginio pasirinkimą lemia daugelio tarpusavyje susijusių aspektų naudoms atrasti. 
· Remdamos sporto renginius, organizacijos naudojasi tokiomis rėmimo komplekso priemonėmis: reklama, ryšiais su visuomene, pardavimų skatinimu ir asmeniniu pardavimu. 
Tiriamosios dalies išvados:
· organizacijos Lietuvoje ieško naujų būdų, kaip teikti informaciją apie save, formuoti ir stiprinti pageidaujamą organizacijos įvaizdį, todėl populiarėja alternatyvios marketingo priemonės, kaip sporto renginių rėmimas.

· Sporto renginių rėmimas Lietuvoje – populiari ir veiksminga rinkodaros priemonė, kuri daugumai respondentų siejasi kaip efektyvi reklamos priemonė. Sporto renginių rėmimas yra geras organizacijos įvaizdžio formavimo ir palaikymo būdas, komunikavimo su vartotojais priemonė. Lietuvos organizacijos jau yra pakankamai inovatyvios, kad galėtų pasinaudoti sporto renginių rėmimo teikiamais privalumais. Lietuvoje sporto renginių rėmimo kultūra dar nėra visiškai susiformavusi, tai sąlygoja žinių, patirties, gerų specialistų šioje srityje stoka. Sporto renginių rėmimą dažniausiai inicijuoja sporto renginį organizuojančios sporto organizacijos. 

· Organizacijos vardo žinomumo didinimas, teigiamo organizacijos įvaizdžio formavimas, tikslinės rinkos pasiekimo bei pardavimų didinimo yra vieni iš pagrindinių tikslų remiant sporto renginius. Organizacijos paprastai siekia kelių tikslų remdamos sporto renginius.

· Pasirenkant remiamą sporto renginį didelę įtaką turi: tikslinės rinkos aprėpimo potencialas, reklamos galimybės, nušvietimo žiniasklaidoje potencialas, organizacijos įvaizdžio atitikimas su sporto renginiu, geografinis nustatytos auditorijos aprėpimas, sporto šakos populiarumas, asmeniniai vadovo interesai bei geros bendradarbiavimo sąlygos.

· Organizacijos, remiančios sporto renginius, dažniausiai naudoja tradicines rėmimo komplekso priemones ir taiko kelias rėmimo komplekso priemones remiant sporto renginius. 

· Reklama – populiariausia rėmimo komplekso priemonė sporto renginių rėmime.  Dažniausiai organizacijų, remiančių sporto renginius, naudojamos reklamos priemonės: reklama sporto renginių vietose ir reklama žiniasklaidoje. Lietuvoje organizacijos save populiarindamos dažnai naudojasi remdamos sporto komandas ir sportininkus. 
· Populiariausios pardavimo skatinimo priemonės: nemokamų leidinių bei skrajučių dalinimas, sportinių aksesuarų bei produktų pavyzdžių pardavimas ir dalinimas, konkursų, loterijų organizavimas bei dovanų dalinimas sporto renginio dalyviams ir žiūrovams.
· Viešieji ryšiai mažai naudojami sporto renginių metu, populiariausia viešųjų ryšių priemonė – rėmėjų dalyvavimas renginį pristatančioje ar po renginio vykstančioje spaudos konferencijoje.
· Asmeninis pardavimas yra brangi ir nepopuliari rėmimo komplekso priemonė sporto renginių metu.  

· Organizacijoms, remiančioms sporto renginį dažnai pritrūksta patirties bei kūrybiškumo veiksmingai panaudoti rėmimo komplekso priemones, todėl vis dažniau sporto renginių rėmimo kampanijos patikimos reklamos agentūroms.
· Dauguma Lietuvos organizacijų sporto renginius remia pastoviai ir sutinka, jog sporto renginių rėmimas organizacijoms yra naudingas, nes yra pigesnė alternatyva nei kitos marketingo priemonės bei galima greičiau pasiekti aiškią ir konkrečią tikslinę grupę. Sporto renginių rėmimo nauda priklauso nuo to kaip organizacijos sugeba užsibrėžti tinkamus tikslus bei juos kūrybiškai įgyvendinti, taip pat nuo marketingo specialistų kompetencijos lygio. 

REKOMENDACIJOS

Išanalizavus Sporto renginių marketingą: rėmimo komplekso aspektu, rekomenduojama:
· Remiantis išvada, jog sporto renginių rėmimo nauda priklauso nuo to kaip organizacijos sugeba užsibrėžti tinkamus tikslus bei juos kūrybiškai įgyvendinti, organizacijoms patartina daugiau dėmesio ir lėšų skirti kaip pristatyti save įdomiai, originaliai ir patraukliai sporto renginiuose. Patartina dalyvauti sporto marketingo konferencijose, domėtis kitų organizacijų sėkmingais sporto renginių rėmimo pavyzdžiais. Rengiant sporto renginių rėmimo marketingo veiksmus, įtraukti visus darbuotojus į sprendimų priėmimą, taip siekiant gauti įvairių požiūrių bei sprendimų.

· Iš tyrimo paaiškėjus, jog organizacijos paprastai naudoja tradicines rėmimo priemones sporto renginių metu, siekiant išsiskirti iš konkurentų rekomenduojama, daugiau naudoti alternatyvias reklamos formas, kurios greičiau patraukia vartotojus. Kadangi asmeninis pardavimas nėra labai populiarus sporto renginių rėmėjų tarpe, naudoti asmeninio pardavimo priemones sporto renginių metu. 

· Lietuvos švietimo įstaigoms rekomenduojama, daugiau rengti kompetentingų marketingo specialistų, nes šiuo metu trųksta tokių specialistų. Yra daugybė neišnaudotų sporto ir verslo bendradarbiavimo galimybių, kuriomis organizacijos dažnai nemoka arba nežino kaip pasinaudoti. 
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Sporto renginių klasifikacija
Toliau pateikiamos stambiausios sporto renginių klasifikacijos ypatybės.
Sporto renginių klasifikavimas pagal sporto šakas. Sporto renginiai pagal sporto šakas gali būti grupuojami įvairiai, čia pateikiama viena iš galimų sistemų. Sporto renginiai pagal sporto šakas yra skirstomi į tokias kategorijas (sporto šakos, patenkančios į kelias kategorijas, yra paminėtos tik vienoje). (Vikipedijos enciklopedija, 2011):

· Akrobatika
· Daugiakovių sportas
· Dviračių sportas
· Gimnastika
· Lengvoji atletika
· Intelekto sportas
· Jėgos sportas
· Komandinis sportas
· Kovinis sportas
· Lauko sportas
· Techninės sporto šakos
· Rakečių sportas
· Ekstremalus sportas
· Žiemos sportas
· Taiklumo sportas
· Vandens sportas
· Tautinis sportas
· Taikomasis sportas
· Žirginis sportas
· Kitas sportas
Taip pat sporto renginiai pagal sporto šakas gali būti klasifikuojami į:
· asmeninių arba individualių sporto šakų sporto renginiai (lengvosios atletikos, plaukimo, dviračių sporto, įvairių daugiakovių (triatlono, šiuolaikinių penkiakovių, biatlono), slidinėjimo ir t.t.);
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· komandinių sporto šakų sporto renginiai (krepšinio, futbolo, rankinio, tinklinio, žolės riedulio, ledo ritulio, grindų riedulio ir t.t.). 

Sporto renginių klasifikacija pagal sporto šakų skaičių. Sporto renginiai gali būti vienos sporto šakos, pavyzdžiui, futbolo varžybos, krepšinio varžybos ir pan., arba daugelio sporto šakų, pavyzdžiui, Olimpinės plaukimo varžybos, kuriuose dalyvauja sportininkai iš daugelio sporto šakų. Daugelio sporto šakų renginiai gali būti tos pačios sporto šakos kategorijos, pavyzdžiui, lengvosios atletikos varžybos ir pan., arba įvairių sporto šakų, pavyzdžiui, kaip Olimpinės žaidynės ir pan. 
Sporto renginių klasifikacija pagal paplitimą. Universalūs sporto renginiai, kaip antai, lengvoji atletika, paprastai vyksta visame pasaulyje ir yra populiarūs daugelyje regionų. Tačiau yra eilė sporto varžybų, kurios dėl oro sąlygų, kultūros, tradicijų, sporto varžybų dalyvių fizinių duomenų yra būdingi tik tam regione. Tokiems renginiams priskiriama slidinėjimo renginiai, žirginio sporto renginiai, banglenčių sporto renginiai, beisbolo renginiai ir t.t. 

Sporto renginiai klasifikacija pagal varžybų mastelį. Pagal varžybų mastelį skirstomi sporto renginiai apibūdina šių renginių dydį ir vietą bei dalyvius.  S. Kavaliauskas (2011) pateikia tokią minėtų renginių klasifikaciją:

· Vienos organizacijos sporto renginiai (pavyzdžiui, mokyklos, klubo). Tokiuose renginiuose dalyvauja sportininkai priklausantys tik tam tikrai organizacijai. Tai dažniausiai mažo mąsto sporto renginiai, pritraukiantys daugiausiai tai pačiai organizacijai priklausiančius žiūrovus. 

· Kelių organizacijų arba regioniniai sporto renginiai (tarpklubinės, tarpmokyklinės varžybos, čempionatai); Regioninėse sporto varžybose dalyvauja sportininkai ar komandos iš vienos ar kelių organizacijų esančių tam tikrame regione ar iš kelių organizacijų, nesančių tame pačiame regione.

· Savivaldybės arba vietiniai sporto renginiai (miesto šventė, miesto pirmenybės). Remiantis Kūno kultūros ir sporto įstatymu (2008)  vietiniuose sporto varžybose dalyvauja sportininkai ar komandos iš vienos savivaldybės ar kelių savivaldybių, esančių toje pačioje apskrityje. 

· Nacionaliniai sporto renginiai (nacionalinės pirmenybės, šventės). Nacionalinėse sporto varžybose dalyvauja tik tos šalies sportininkai ar komandos, kurioje rengiamas sporto renginys.
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· Tarptautiniai sporto renginiai (Olimpinės žaidynės, pasaulio ir Europos čempionatai). Tarptautinėse sporto varžybose privalo dalyvauti užsienio valstybės sportininkas arba komanda.

· Kompleksiniai sporto renginiai (Olimpinės žaidynės). Kompleksinėse sporto varžybose vyksta kelių sporto šakų varžybos, kuriose gali dalyvauti ir vietiniai, ir užsienio sportininkai ar komandos.

Sporto renginių klasifikacija pagal dydį. Sporto renginiai, kurie klasifikuojami pagal sporto renginių dydį, yra paprastai tokie renginiai, kurie savo mastu ir žiniasklaidos susidomėjimu pritraukia dideles mases žmonių, sulaukia žiniasklaidos dėmesio ir ekonominės naudos. (Bowdin ir kt., 2006); Tokie sporto renginiai yra skirstomi į: 

· stambiausius sporto renginius (angl. mega - events), tokie kaip Olimpinės, FIFA pasaulio taurė,

· išskirtinius sporto renginius (angl. hallmark events), tokie kaip Tour de France ar Indianapolis 500,
· svarbius arba stambius sporto renginius (angl. major events);

· vietinius sporto  renginius (angl. local events). 

Daugelis autorių sporto renginių klasifikaciją pagal dydį ypač glaudžiai sieja su poveikio ekonomikai ir infrastrūktūrai mąstu. 

· Vietiniai sporto renginiai, tokie kaip nacionalinis ar miesto čempionatas, daugiausiai rengiami vietinei bendruomenei ir organizuojami siekiant patenkinti tos bendruomenės socialinius, laisvalaikio ir pramogų poreikius. Tokie renginiai atskleidžia tokias vertybes, kaip pagarba bei priklausomybė bendruomenei, stiprina ryšį su vieta. Vietinių sporto renginių metu bendruomenė skatinama aktyviau dalyvauti sportinėje veikloje, skatinama tolerancija ir įvairovė. Dėl šių priežasčių, vietinė valdžia dažnai remia tokio pobūdžio renginius ir įtraukia į bendruomenės vystymo strategijos tikslus (G. A. J. Bowdin, ir kt.  2006). Vietiniams sporto renginiams būdinga:
· nedidelis lankytojų skaičius;

· daugiausiai dalyvauja dalyviai ir žiūrovai iš tos bendruomenės kur ir organizuojamas sporto renginys;
· vietinės žiniasklaidos susidomėjimas;
· ribotas ekonominis aktyvumas.
Svarbūs arba stambūs sporto renginiai, tokie kaip Pasaulio regbio taurė, Formulės vienas lenktynės, Vimbeldono teniso turnyras ir kt., yra tokie renginiai, kurie pritraukia reikšmingą 
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skaičių žiūrovų, sukelia didelį žiniasklaidos susidomėjimą bei turi pakankamai didelį ekonominį poveikį (G. A. J. Bowdin, Johnny Allen, William O'Toole, 2006). Svarbūs sporto renginiai gali būti įvairių formų, trukmės ir sporto šakų. Tokiuose sporto renginiuose rengiamos ypač aukšto lygio sporto varžybos, kuriuose dalyvauja aukštų rezultatų pasiekę pasaulio sportinininkai. Daugelis autorių (G.Masterman, (2004), G. A. J. Bowdin, Johnny Allen, William O'Toole, 2006) nagrinėję stambius sporto renginius išskiria tokias pagrindines jų savybes:

· didelis žiūrovų skaičius (priklausomai nuo sporto renginio žiūrovų skaičius kinta nuo tūkstančio lankytojų per dieną);

· didelis vietinės ir/arba tarptautinės žiniasklaidos susidomėjimas (dažniausiai sporto renginiai nušviečiami televizijoje);

· aukštas varžybų lygis (stambūs sporto renginiai ypač griežtai kontroliuojami sporto valdymo organais).

Išskirtiniai sporto renginiai, tokie kaip Tour de France ar Indianapolis 500, Bowdin ir kt. (2006) teigimu priklauso tiems renginiams, kurie yra susilieję su miesto dvasia ir gyvenimo būdu, tad, tapdami vietovės sinonimu, įgyja platų pripažinimą ir išgarsėjimą (renginiu vadyba knyga). Išskirtiniai sporto renginiai yra paprastai komercinio pobūdžio renginiai, kurie yra ekonomiškai svarbūs visoje sporto industrijoje. Išskirtiniai sporto renginiai, kurie gali būti vienkartiniai arba pasikartojantys ribotos trukmės renginiai, išsivystė visų pirma norint padidinti trumpesniam ar ilgesniam terminui turistinio objekto patrauklumą ir pajamingumą. Tokių renginių sėkmė priklauso nuo jų unikalumo, prestižo arba momento svarbos, galinčių sukelti susidomėjimą bei patraukti dėmesį. (renginiu vadyba) Išskirtiniams sporto renginiams būdinga:

· vietos populiarinimas (išskirtiniai sporto renginiai yra rengiami tam tikroje vietoje, siekiant tarptautinio vietovės išgarsėjimo);

· pasaulinio masto (pritraukiantys didelį verslo, žiniasklaidos bei lankytojų dėmesį).

Getz D. (2007) teigimu stambiausi sporto renginiai arba megarenginiai, tokie kaip Olimpinės žaidynės, FIFA pasaulio taurė ir kt., mastu ir svarba yra tie renginiai, kurie sutraukia ypač daug turistų, sukelia žiniasklaidos dėmesį, pakelia objekto prestižą, turi ekonominį efektą vietovės bendruomenei ar tam, kam jie skirti. Megarenginiai yra tokie didžiuliai renginiai, kad jie paveikia ištisas ekonomikas ir yra aprašomi viso pasaulio žiniasklaidoje. Šiaip tokie 
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renginiai išsivysto kaip konkurencijos išdava (Bowdin ir kt., 2006). Stambiausiems sporto renginiams būdinga:

· ypač didelis lankytojų skaičius (gali siekti šimtais tūkstančių lankytojų);

· platus renginio mastas ir sudėtingumas (paprastai tokiems renginiams būdinga įvairių sporto šakų varžybos bei skirtingos varžybų vietos);

· tarptautinis reikšmingumas (dalyvauja dalyviai ir žiūrovai iš viso pasaulio bei tarptautinis nušvietimas žiniasklaidoje);

· ilga sporto renginių trukmė (sporto renginiai trunka dažniausiai kelias savaites nei vieną dieną). 

Sporto renginių klasifikacija pagal priklausomybę nuo sporto renginių žiūrovų ar dalyvių. Sporto renginiai paprastai buna priklausomi nuo žiurovų ar nuo dalyviu. Įvairių autorių teigimu sporto renginių klasifikacija pagal priklausomybę nuo dalyvių ar žiūrovų labai glaudžiai susijęs su poveikiu ekonomikai ir infrastruktūrai. Guy Masterman (2009) (Strategic Sports Event Management: Olympic Edition) teigimu tokių sporto renginiai skirstomi pagal tai iš žiūrovų ir/ar dalyvių yra uždirbamos pajamos. Pavyzdžiui, krepšinio varžybos bus stebimos tūkstančiais žiūrovų jei varžybos bus nacionalinio lygio, kaip tarkim Lietuvos krepšinio lyga. Tuo tarpu vietinės klubo krepšinio varžybos patrauks nedidelį žiūrovų, dažniausiai draugų bei šeimos narių, dėmesį. Pirmuoju atveju pajamos bus uždirbamos iš bilietų pardavimo, tuo tarpu antruoju – iš žaidėjų dalyvavimo mokesčio. Daugelio sporto šakų rungtynės, kaip Olimpinės žaidynės, Europos lengvosios atletikos čempionatas ir pan., gali būti priskiriamos tiek priklausomos nuo žiūrovų, tiek ir nuo dalyvių, nes pajamos gaunamos tiek iš bilietų pardavimo, tiek ir iš žaidėjų dalyvavimo mokesčio (Guy Masterman (2009)). 

Sporto renginių klasifikacija pagal sporto renginių rungtynių formą. Sporto renginių pagal sporto rungtynių formą klasifikacija yra universali ir tinkama visiems sporto renginiams. Remiantis G.Masterman (2009) sporto renginiai pagal pobūdį skirstomi į:

· Eliminaciniai turnyrai (angl. Knockout tournament). Eliminaciniuose turnyruose dalyvauja komandos arba individualūs žaidėjai tam tikru laiku ir tam tikroje vietoje. Varžybų dalyvių skaičius dažniausiai yra ribojimas iki tam tikro jų skaičiaus. Eliminaciniuose turnyruose dalyviai varžosi vienas prieš kitą, kol nugali stipresnė komanda ar stipresnis varžovas. Siekiant išsiaiškinti nugalėtoją, geriausi žaidėjai ar sportininkai varžosi ketvirtfinaliuose, pusfinaliuose ir galiausiai finale, kur ir išaiškinamas geriausiai pasirodžiusi komanda ar sportininkas. 
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· Lygos (angl. leagues). Lygos apima ilgesnį laikotarpį nei vienos varžybos ir kiekviena lygoje dalyvaujanti komanda ar individualūs žaidėjai vieni su kitu mažiausiai varžosi po viena kartą. Kiekvienas lygos dalyvis ranguojamas pagal laimėjimų skaičių ar surinktų varžybų metu taškų skaičių. Daugiausiai laimėjimų turintys dalyviai patenka į ketvirtfinalius, pusfinalius ir finalą, kur ir išaiškinamas nugalėtojas.

· Varžybos ratų sistema (angl. round-robin). Varžybos ratų sistema tai tokios varžybos, kai kievienas dalyvis žaidžia vienas su kitu nors vieną kartą. Jei dalyviai vienas su kitu žaidžia  dviem ratais (kiekviena komanda tarpusavyje susitinka 2 kartus, svečiuose ir išvykoje) tokios varžybos vadinamos dvigubo ratų sistemos (angl. double round-robin) varžybos. Varžybos ratų sistema ypač populiarios futbolo, šachmatų, teniso varžybose. (http://en.wikipedia.org/wiki/Round-robin_tournament)

· Varžybos remiantis iššūkiais (angl. challenge tables). Tokios varžybos yra ilgai trunkančios, dažniausiai žaidžiamos individualiai prieš varžovą, būdingos tokioms sporto šakoms kaip tenisas, skvošas ir badmintonas. Dalyviai yra ranguojami pagal pasiekimus. Rungtynių dalyviai nustatomi imant žaidėjus, esančius žemesnėje pozicijoje ir žaidėjus, esančius, keliomis vietomis, pavyzdžiui, dviejomis vietomis aukščiau. Žemesnėje vietoje esantis dalyvis kviečia aukštesnėje vietoje esančius žaidėjus į dvikovą. Laimėjus žemesnėje pozicijoje esančiam žaidėjui jis užima pralaimėjusio varžovo vietą, o žemiau sąraše esantys žaidėjai užima per vieną vietą žemesnę vietą. Jei laimi aukštesnėje pozicijoje esantis rungtynių dalyvys – dalyvių eiliškumas neiskeičia. Varžybų nugalėtoju paskelbiamas aukščiausioje sąrašo vietoje esantis varžybų dalyvis pasibaigus visoms iššūkių varžybų laikui. 

· Grupių rungtynės (angl. group stages). Tokiose rungtynėse, dar vadinamose mini lygose, dažniausiai dalyvauja nedidelis skaičius dalyvių ir žaidžiama „ratų sistema‟. Per nustatytą laiką laimėjusi ir antrą vietą užėmusi komanda patenka į tolimesnį rungtynių etapą. Grupių rungtynės dažniausiai rengiamos kaip atrankos rungtynes į aukštesnės lygos varžybas, pavyzdžiui, UEFA čempionų lygą ir pan. 

· Turai (angl. tours). Turai susideda iš eilės varžybų. Paprastai tie patys turų dalyviai, dažniausiai su tam tikra registracija, žaidžia kiekvienas varžybas, pavyzdžiui, Profesionalaus Golfo Asociacijos (angl. PGA) turas, Teniso Profesionalų Turas (angl. ATP) turas ir pan. Turui baigiantis, išrenkami aštuoni geriausi per visus turo metus žaidėjai, kurie dėl nugalėtojų vardo varžosi pusfinaliuose ir finale.

1 priedo tęsinys

· Prieškvalifikacinės rungtynės (angl. pre-qualification stages). Tokios rungtynės susideda iš įvairių rungtynių formų ir paprastai rengiamos prieš pagrindinį sporto renginį. Prieškvalifikacinių rungtynių tikslas – atrinkti dalyvius į pagrindinį sporto renginį. 

· Kirčio žaidimai (angl. stroke play). Kirčio žaidimai ypač populiarūs golfe, ir skirtingai nei kituose sporto varžybose, dalyviai varžsosi su savo kamuoliu ir stengiasi pasiekti kuo geresnių rezultatų kuo mažiau kirčių. Nugalėtojas paprastai būna tas, kuris padarė mažiausiai kirčių ir surinko mažiausiai taškų. Taip pat kirčio žaidimai būdingi krokete, kėgliuose. 

· Sporto rungtynių formų derinys (angl. combination formats). Daugelyje sporto renginių yra populiarūs sporto rungtynių formų derinys, taip siekiant didesnio efektyvumo ir įspūdingumo tiek žaidžiantiems, tiek stebintiems sporto rungtynes. 

Sporto renginių klasifikacija pagal dalyvių profesionalumą. Taip pat sporto renginiai yra skirstomi į profesionalaus sporto renginius ir megėjiškus sporto renginius. Kai lavinimasis vyksta profesionaliame lygyje, o demonstravimas vyksta žiūrovų akivaizdoje, kalbama apie profesionalųjį sportą. Profesionalaus sporto renginiai – tai tokie renginiai, kurių pagrindinis tikslas pajamų gavimas: sportininkai gauna užmokestį už savo rezultatus, rengėjai – už bilietų pardavimą, transliacijas žiniasklaidoje ir pan. Svarbiausi veiksniai, įtakojantys profesionalaus sporto renginius (Bowdin ir kt., 2006):

· Klubai, komandos kaip įmonės parduodančios produktą ar žaidimą, kurie sudaro varžybų sistemą, čempionatą, kurį rengia lyga - gamintojas;

· Žaidėjai, kaip gamybos darbo faktoriai;

· Žiniasklaida, kaip produkto paskirstytojas;

· Žiūrovai, kaip produkto vartotojas.
Visais kitais atvejais sporto renginiai išlieka megėjiški, išlaikydami pagrindinius pirminės sporto reikšmės bruožus.
Sporto renginiai gali būti rengiami visame pasaulyje sveikiems arba neįgaliems įvairaus amžiaus moterims ir vyrams. Taip pat sporto renginiai gali vykti uždarose arba atvirose patalpose, rengiami tik vasaros ar žiemos metu. Sporto renginiai gali vykti viena diena arba kelias dienas ar net savaites.
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Interviu gidas

Interviu trukmė - 1 val. 

Interviu procesas: 
1 etapas. Prisistatymas, tyrimo pristatymas, tyrimo ir interviu tikslo pristatymas, etikos sąlygų užtikrinimas (trukmė 10 min.). 

2 etapas. Trumpos informacijos apie informantą surinkimas (trukmė apie 5 min.). 

3 etapas. Interviu vedimas  - klausimų pateikimas ir atsakymų fiksavimas. (trukmė apie 40 min.)
Klausimai:

Kokia Jūsų nuomonė apie sporto bei sporto renginių rėmimo situaciją Lietuvoje?

Kodėl įmonės remia sporto renginius? 

Kokius sporto renginius dažniausiai įmonės remia ir kodėl? Kaip manote kokie yra pagrindiniai atrankos kriterijai?

Kaip manote kas dažniausiai inicijuoja sporto renginių rėmimą: įmonė remėja ar sporto renginį organizuojanti sporto organizacija?

Kaip manote pagrindiniai sporto renginių rėmimo tikslai?

Kokias marketingo priemones naudoja įmonės sporto renginių rėmime? Kodėl?

Kaip manote ar įmonei naudinga remti sporto renginius? Ar atsiperka parama?

Kaip manote kokia yra sporto renginių rėmimo nauda ir pavojai?
4 etapas. Pabaiga. Neformalus pabendravimas. (trukmė apie 5 min.)
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ANKETA

Laba diena, esu Eglė Balčiūnaitė, Šiaulių Universiteto IV kurso studentė. Šiuo metu atlieku tyrimą, kurio tikslas - išsiaiškinti respondento požiūrį į sporto renginių rėmimą, rėmimo tikslus bei priemones. Maloniai kviečiu dalyvauti apklausoje ir atsakyti į anketoje pateiktus klausimus. Nuoširdūs atsakymai padės suvokti sporto renginių rėmimo situaciją Lietuvoje. Anketa yra anoniminė, asmeniniai duomenys nebus panaudoti tyrimo rezultatuose. Ačiū už pagalbą!

1. Jūsų organizacija gamina (parduoda/teikia):

· sportinę produkciją;
· su sportu susijusią produkciją;
· produkciją, turinčią netiesioginį ryšį su sportu;
· nesusijusią su sportu produkciją.
2. Ar Jus remiate sporto renginius? 

· Šiuo metu remiame sporto renginį

· Esame rėmę sporto renginį anksčiau

3. Kokia Jūsų nuomonė apie sporto bei sporto renginių rėmimo situaciją Lietuvoje?

………………………………………………………………………………………………………..

4. Kas inicijuoja sporto renginių rėmimą?

· Jūs/Jūsų organizacija;

· sporto renginį organizuojanti sporto organizacija.

5. Kokius sporto renginius remiate Jūs/Jūsų organizacija? 

…………………………………………………………………………………………………………
6. Kas įtakojo Jus/Jūsų įmonę pasirinkti remti tam tikrą sporto renginį?  (pažymėkite kelis atsakymų variantus)

· geros bendradarbiavimo sąlygos;

· sporto šakos populiarumas;
· reklamos galimybės;
· vadovo asmeniniai interesai;

· galimybė iki galo įgyvendinti organizacijos tikslus;

· organizacijos įvaizdžio atitikimas su sporto renginiu;

· pasirinkto renginio ir organizacijos/produkto suderinamumas;

· nušvietimo žiniasklaidoje potencialas;

· finansavimo poreikis;

· tikslinės rinkos aprėpimo potencialas;

· geografinis nustatytos auditorijos aprėpimas;
· sporto renginio tipas;
· kiti galimi kriterijai (įrašykite)…………………………………………………………………

7. Kaip Jūs manote kokie yra pagrindiniai sporto renginių rėmimo tikslai (pažymėkite kelis atsakymų variantus)? 

· organizacijos įvaizdžio stiprinimas;  

· pardavimų veiklos didinimas; 

· matomumo/populiarumo didinimas; 

· žiniasklaidos matomumas;

· tikslinių grupių pasiekimas; 

· distribucijos kanalų vystymas ir pasiekimas; 

· noras išsiskiti iš konkurentų; 

· darbuotojų įtraukimas ir skatinimas;

· asmeninių vadovų tikslų patenkinimas;

· kita……………………………………………………………..
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8. Kokias marketingo priemones naudojate sporto renginių rėmime? (pažymėkite labiausiai Jums tinkančius variantus)
	Rėmimo kompleso priemonės
	X

	Sporto renginių televizijos reklaminiai sukiniai parodant organizacijos logotipą
	

	Reklaminiai reportažai iš sporto renginių vietos
	

	TV laidos apie sporto renginius
	

	Reklaminiai intarpai sporto renginių metu
	

	Reklama sporto renginių transliacijos metu
	

	Reklama radijuje
	

	Reklaminiai skelbimai periodinėje spaudoje
	

	Apžvalginio-reklaminio pobūdžio straipsniai ir publikacijos
	

	Reklama žurnaluose
	

	Reklama sporto renginio internetiniame puslapyje
	

	Reklama ant transporto priemonių
	

	Pastatomi reklaminiai skydai
	

	Reklaminių verstukų nuoma ir plotas verstukuose sporto renginių metu metu
	

	Reklaminiai tentai ir plakatai įvairiose sporto renginių vietose
	

	Reklaminiai skelbimai arenos tribūnose
	

	Reklaminiai lipdukai ant įėjimų durų, grindų arba ant laiptų pakopų
	

	Reklaminės vėliavos sporto renginio bendrosiose erdvėse 
	

	Reklama LED stenduose
	

	Reklama sporto renginio televizinėje sistemoje
	

	Reklama ant sporto dalyvių aprangos
	

	Reklama šviesdėžėse
	

	Reklaminiai stendai bei plakatai virš sporto renginių pastato įėjimo
	

	Apšviesti reklaminiai skydai ant pagrindinio sporto renginio pastato fasado
	

	Šviečiančios vitrinos sporto renginio teritorijoje, šalia gatvių ir aikštelių
	

	Čempionato vedėjo žodinis rėmėjų paminėjimas pertraukų metų
	

	Filmuotas organizacijos pristatymas per didelį ekraną renginio metu
	

	Reklama ant sporto dalyvių sportinių įrankių: automobilių, kamuolių ir pan.
	

	Suvenyrų su organizacijos logotipu dalinimas
	

	Reklama ant sporto renginio bilietų
	

	Reklama ant sporto renginių programos, lankstinuka. 
	

	Nemokamas produkcijos pavyzdžių dalinimas ar pristatymas
	

	Reklaminių akcijų, produktų pristatymo organizavimas sporto renginių metu
	

	Reklama naudojant sporto renginių dalyvius arba sporto renginio dalyvių pritarimas
	

	Alternatyvi reklama
	

	Darbas su visuomenės informavimo priemonėmis
	

	Publikacijos žiniasklaidoje
	

	Renginių su žymiais sportininkais ar komandomis organizavimas
	

	Sportininkų, komandų rėmimas
	

	Kalbos, pasisakymai, pranešimai
	

	Nemokami specialiūs leidiniai/skrajutės apie organizaciją 
	

	Produktų pavyzdžių demonstravimas ir nemokamas dalinimas
	

	Produktų pavyzdžių pardavimas
	

	Dovanos sporto renginių dalyviams bei žiūrovams
	

	Konkursai ir loterijos sporto renginių dalyviams bei žiūrovams
	

	Organizacijos nuolaidų  kuponų dalinimas
	

	Sportinių aksesuarų su organizacijos logotipu pardavimas ar nemokamas dalinimas
	

	Nemokamų užkandžių/gėrimų stalai/palapinės sporto renginių metu
	

	Asmeninis pardavimas sporto renginių metu
	


9. Ar Jums/Jūsų organizacijai naudinga remti sporto renginius? 

· Taip

· Ne

· Dalinai

Kodėl Jūs taip manote?...................................................................

10. Ar ketinate atnaujinti rėmimo sutartį su sporto renginio organizatoriais?

· Taip 

· Ne
· Nežinau
Kas įtakojo Jūsų apsisprendimą?.....................................................
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11. Ar dažnai sulaukiate pasiūlymų remti sporto renginius?

· Taip, pakankamai dažnai, keli pasiūlymai per mėnesį

· Retai, keli pasiūlymai per metus

· Šiuo metu nesulaukiame išvis. Ar svarstytumetė, jei sulauktumėte?…………

12. Kiek galėtumete skirti ar jau skiriate lėšų sporto renginių rėmimui per metus:

· Iki 1000 LT

· Nuo 1001 iki 10000 LT

· Nuo 10001 iki 500000 LT

· Daugiau nei 500001 LT

· Nenorime nurodyti

13. Kaip manote kokia yra sporto renginių rėmimo nauda?

…………………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………………………
Ačiū už atsakymus!

Palaikymas





Bendravimas





Įvaizdis





Informavimas





Asmeninis pardavimas





Ryšiai su visuomene





Reklama





Pardavimų skatinimas





Imties dydžio nustatymas








Duomenų rinkimas 





Tyrimo duomenų analizė ir rezultatų pateikimas








Tyrimo tipo pasirinkimas 








Duomenų rinkimo metodas ir forma








Atrankos metodo parinkimas








Tyrimo tikslo iškėlimas








Tyrimo problemos formulavimas








Interviu atsakymų ir anketos atsakymų analizė (atsakymų dažnumų ir svarbumo  pasiskirstymo analizė). Tyrimo duomenys pateikti paveiksluose ir lentelėse bei cituojant respondentų atsakymus. 








Remiantis analogiškų tyrimų patirtimi








2011 m. rugpjūčio – rugsėjo mėn.








Patogi netikimybinė atranka








Aprašomasis tyrimas








Anketinė apklausa


Teminis giluminis interviu su atviro tipo klausimais








Ištirti sporto renginių rėmimo tikslus ir priežastis bei organizacijų rėmimo komplekso priemones taikomas sporto renginių rėmime.








Ar sporto renginių rėmimas yra veiksminga priemonė siekiant organizacijos ir marketinginių tikslų bei kokios rėmimo komplekso priemonės yra taikomos šiems tikslams pasiekti?
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Siekia:

o finansinés paramos

o barteriniu mainu

o ziniasklaidos démesio

o renginio vardo stiprinimo

o produkty ir paslaugy pasitlos
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Verslo struktara

Siekia:

prekés zenklo isisamoninimo
prekés zenklo stiprinimo

produkto ar paslaugos demonstracijos

galimybés pristatyti ar parduoti
rinky tarpusavio saveikos
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Pav. Nr. 3.1.4.1 Renginio ir verslo struktiiros tarpusavio saveika, siekiant abipusés naudos (Allen et al. 2005)




