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IVADAS

Siuolaikiniame, spariai besikei¢ian¢iame pasaulyje nejsivaizduojama diena be konkurencijos.
Jeigu zmogus jos nepatiria asmeniSkai, tai puikiai jg pamato aplink save. Konkuruoja visi — nuo
mokymo jstaigy, prekybos centry, jvairiausiy jimoniy iki dideliy, masiniy renginiy. Norint sudominti
zmones, daug démesio skiriama marketingui, marketingo strategijai kurti. Apsvarsé¢ius visa tai, iSkyla
klausimas, ka reikia daryti norint iSsilaikyti tokioje rinkoje, kuri daugeliu atvejy pasizymi aStria
konkurencine kova. Neabejotinai daug démesio skiriama marketingo analizei, tyrimams ir inovacijy
diegimams. Siekiant sukurti tinkamg marketingo strategija svarbu ne tik iSanalizuoti jvairiy autoriy

siilomus modelius, bet ir labai svarbu sugebéti pritaikyti juos konkrecioje situacijoje.

Darbo aktualumas. Daugybé autoriy analizuoja tarptautinj, sporto ir renginiy marketinga,
marketingo strategijas jvairiais aspektais ir pjuviais. Pateikia savo nuomones, atlicka jvairius
skaiiavimus ir tyrimus, nagrin¢ja jvairias sritis. Taciau labai maza dalis mokslinés literatiros skiriama
tarptautiniy sporto renginiy marketingui, o tarptautiniy sporto renginiy marketingo strategijoms skirtos
literatiros beveik nerasta. Todél labai svarbu remiantis naujausioje mokslingje literatiiroje pateiktais
bendraisiais modeliais atrinkti tai, kas aktualu tarptautiniams sporto renginiams ir atlickant sintez¢

sukurti teorinj marketingo modelj, skirtg tarptautiniams sporto renginiams organizuoti.

Problema. Tarptautiniy sporto renginiy organizavimas neatsiejamas nuo tarptautinio, sporto ir
renginiy marketingo. ISskirta pagrindiné problema — literatiiros, skirtos konkre¢iai marketingo

strategijoms, organizuojant tarptautinius sporto renginius, stoka.
Darbo objektas. Marketingo strategijos organizuojant tarptautinius sporto renginius.

Pagrindinis darbo tikslas — remiantis naujausios mokslinés literatiiros Saltiniy, statistiniy
duomeny, empiriniy tyrimy rezultaty analize sukurti marketingo strategijos modelj, taikyting

organizuojant tarptautinius sporto renginius.

Pagrindiniam darbo tikslui pasiekti yra iSsikeliami wuZdaviniai, kurie bus jgyvendinami

baigiamajame magistro darbe:

e Atlikti tarptautiniy sporto renginiy organizavimo specifikos analizg, siekiant nustatyti probleminius

aspektus, kurie galéty biiti i§spresti naudojant marketingo strategija.
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o Atlikti lietuviy ir uzsienio autoriy marketingo strategijoms skirtos medziagos lyginamaja analizg,
siekiant nustatyti marketingo specifikg organizuojant tarptautinius sporto renginius.

e Remiantis jvairiy autoriy rekomendacijomis sukurti teorinj integruotos marketingo strategijos
modelj, tinkantj tarptautiniams sporto renginiams organizuoti.

e Parengti originalia empiriniy tyrimy metodikg, skirtg tarptautiniy sporto renginiy specifikos
analizei.

e Remiantis teoriniais ir praktiniais tyrimais parengti marketingo strategijos modelj, skirtg

tarptautiniams sporto renginiams organizuoti.

Darbo metodai: Lyginamoji ir sisteminé analizé (nagrinéjant moksling literattirg). Turinio analizeé,
giluminis interviu, ekspertinis vertinimas, anketiné apklausa, koreliaciné regresiné analizé (analizuojant
tarptautiniy sporto renginiy praktikg).Sintezés (remiantis autoriy rekomendacijomis ir praktiniy tyrimy
rezultatais, parengiamas marketingo strategijos modelis, skirtas tarptautiniams sporto renginiams

organizuoti).

Magistro darbg sudaro penkios pagrindinés dalys. Pirmoje dalyje — apibiidinama darbo problema,
antroje teorinéje dalyje analizuojamos ir apibendrinamos jvairiy autoriy siilomos marketingo strategijy
rengimo metodologijos. Trecioji ir ketvirtoji dalys yra skirtos empiriniams tyrimams: tre¢iojoje
numatoma taikytiny tyrimy metodika, o ketvirtoje analizuojami tyrimy, skirty tarptautiniy sporto
renginiy koncepcijai ir marketingo strategijoms kompleksiskai nagrinéti, rezultatai. Penktoje dalyje
pateikiamas sukurtas marketingo strategijai, organizuojant tarptautinius sporto renginius, tobulinti

skirtas modelis ir strateginiai sprendimai.

Darbo literatiros apzZvalga. Darbe analizuotos jvairiy autoriy nuomongs, pateikiamos
moksliniuose darbuose. Daugiausiai démesio skirta uzsienio autoriams todél, kad Lietuvos autoriy,
nagrinéjusiy $ig tema yra mazai. UZsienio pagrindiniai autoriai: G. Bodetas, L. Chalip, Ch.-H. Cho, R.
Colemanas, C. S. Katsikeasas, H.-S. Lee, C. Leonidou, M. M. Parent, H. Preussas, G. Ramchandani, C.
M. P. Sousa, M. Theodosiou, X. Xing. Lietuvos pagrindiniai autoriai: K. Bradauskiené, V. Cingiené,

M. Spokas, B. Svagzdiené, I. Zalien¢, L. Zalys.

Darbo praktiné reiksmé — parengtas marketingo strategijai, organizuojant tarptautinius sporto
renginius, tobulinti skirtas modelis ir strateginiai sprendimai, kuriy naudojimas veikloje lemty
s¢kminga tiksly pasiekimg. Pagrindiniai akcentai skiriami kuo smulkesnéms ir konkretesnéms

sudedamosioms strategijoms Kurti.
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1. MARKETINGO STRATEGIJU RENGIMO IR IGYVENDINIMO
TOBULINIMAS - ESMINIS PRIORITETAS EFEKTYVINANT
TARPTAUTINIU SPORTO RENGINIU ORGANIZAVIMA

1.1.  Siuolaikiné tarptautiniy sporto renginiy, ju organizavimo ir vaidmens

visuomenés gyvenime samprata

Siandienin¢ sporto samprata jvairiy autoriy yra pateikiama skirtingai. Oficiali apibréztis yra
pateikiama Europos bendrijos (Baltojoje knygoje dél sporto): ,,visos fizinés veiklos formos, kuriomis
organizuotai ar individualiai sickiama tobulinti fizine iStverme ir psichologine gerove, kurti socialinius
santykius ar siekti rezultaty jvairaus lygio varzybose* (Europos bendrija 2007: 7). S. Stonkus (2002)
sporto sgvoka labiau sieja su kulttra: ,.tai socialinis reiskinys, neatsiejama visuomenés kultiiros dalis,
rengimosi varZyboms ir dalyvavimo jose sistema siekiant geriausiy sportiniy rezultaty. Placigja prasme
— visos fizinio aktyvumo formos, gerinancios zmoniy fizinj pasiruo$img ir dvasing buseng®. Kitur
galima rasti siauresniy sporto apibiidinimy, labiausiai akcentuojanciy varzybas: ,,zaidimas, varzybos ar
veikla, kuriai reikia fiziniy galiy bei jgidziy ir kuri yra vykdoma laikantis taisykliy, savo malonumui
ir/arba kaip darbas“ (Cambridge dictionary). Dar vieng apibrézimg pateikia R. Turner (1974): sportas
gali bati suprantamas, kaip apimantis tam tikrg veiklos formg, jis gali bati oficialus ir neoficialus,
konkurencinis ir pramoginis, toks kuriame aktyviai arba netiesiogiai/pasyviai dalyvauja. Be to, sportiné

veikla jtraukia ir kitus Zmones — zitirovus, komandos narius (Weed 2006).

Norint apibrézti savoka sporto renginys, verta atkreipti démes; j tai, kaip jis apibtidinamas Europos
Komisijos Baltojoje knygoje dél sporto (Europos bendrija 2007: 6) — ,,Sportas, tai vis didesnés
reikSmés jgaunantis socialinis reiSkinys, labai padedantis siekti Europos Sajungos strateginio
solidarumo ir gerovés tiksly. Olimpinis idealas, kurio esmé yra plétoti sportg kaip priemong taikai ir
supratimui tarp tauty ir kultiry pasiekti, taip pat jaunimui ugdyti, susiformavo Europoje; ji puoseléja
Tarptautinis Olimpinis komitetas ir Europos Olimpiniai komitetai.“ Remiantis Siuo apibrézimu, galima
teigti, kad sporto renginys — tai socialiai orientuotas renginys, kurio metu vyksta jvairios sporto rungtys

kartu propaguojant sveika ir aktyvy gyvenimo buda.

Sporto renginiai gali biiti klasifikuojami atsizvelgiant ] jvairius kriterijus. [vairts autoriai pateikia

skirtingas sporto renginiy klasifikacijas. S. Robinsonas ir A. France (2011), L. Davies, R. Colemanas ir
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G. Ramchandani (2010) iSskiria bendriausius kriterijus, pagal kuriuos galima suskirstyti visus sporto

renginius (tiek didelio masto, tiek vietinius):

e Profesionalaus sporto renginiai — tai tokie renginiai, kuriuose dalyvauja auk$¢iausio lygio
sportininkai, dazniausiai turintys jveikti tam tikrus barjerus (nustatytas normas). Siems renginiams
papildomos naudos ir zinomumo suteikia garsios sporto zvaigzdés. Dazniausiai $iy renginiy
steb¢jimas gyvai biina mokamas.

¢ Neprofesionalaus sporto renginiai — renginiai, kurie skatina sportuoti visus zmones, tai mégéjisko

sporto renginiai. Galimybé stebéti tokius renginius atvira visiems.

Profesionalusis ir mégé¢jisSkas sportas skiriasi ir marketingo veiksmais. Profesionalusis sportas
orientuojasi pritraukti kuo daugiau zinomy zaidéjy, gerai zinomy komandy ir didele zitirovy auditorija
tam, kad pritraukty stambius finansinius réméjus. Mégéjiskas sportas nesiekia pritraukti Zinomy zaidéjy
deél piniginiy réméjy, $io sporto organizatoriai orientuojasi j dalyvaujanciy komandy pritraukima, o ne i
réméjy finansavimg. Pagrindinés mégéjisko sporto pajamos yra i§ dalyviy mokesciy — i§ apacios j virsy.
Profesionalaus sporto — i$ virSaus j apacia, t.y. i§ réméjy gaunamas finansavimas, o dalyviai neturi
mokéti mokesc¢io (Davies, Coleman, Ramchandani 2010: 12 — 13). Analizuojant Ziniasklaidg, jos
poveikis abiem sporto renginiy riiSims turi didelés jtakos. Profesionalusis sportas susilaukia labai daug
démesio i§ naujieny portaly ir ziniy, taciau jie yra labai priklausomi nuo jvairiy komandy, Zinomy
sportininky, sékmingy ir nesékmingy pasirodymy. Neprofesionaliajam sportui Ziniasklaida yra

pagrindinis bidas zmoniy supazindinimui ir sudominimui (Robinson, France 2011: 48 — 51).

C. Grattonas, N. Dobsonas ir S. Shibli (2000: 26) sitlo tarptautinius sporto renginius klasifikuoti

pagal nesamg ekonoming naudg organizuojanciajai Saliai ir i$skiria tokias grupes (Wilson 2006: 58):

e Nereguliariis (ne kiekvienais metais vykstantys) (angl. one — off) tarptautinio masto renginiai,
sulaukiantys labai didelio Ziniasklaidos susidoméjimo ir labai suaktyvinantys Salies ekonomika
(Olimpings zaidynés; Futbolo pasaulio tauré; Europos futbolo ¢empionatas).

e Didelj ziirovy susidom¢jimg sukeliantys renginiai (angl. major spectator events). Tokie renginiai
gerina Salies jvaizdj, skatina Salies ekonomika, sulaukia didelio ziniasklaidos démesio ir yra vieni
1§ kasmetiniy sporto renginiy (Futbolo Asociacijos taurés finalai; Regbio SesSiy tauty turnyras;

Atviras golfo turnyras; Vimbldono turnyras).
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e Nereguliariis vienetiniai (angl. one — off) renginiai, kurie susilaukia daug Zzitirovy tarptautiniu
mastu, bet neturi didelés jtakos Salies ekonomikai (Europos jaunimo plaukimo ¢empionatai;
Europos jaunimo bokso ¢empionatai).

e Renginiai, pritraukiantys didelj skaiciy dalyviy, bet neturintys didelés jtakos ekonomikai ir yra

priskiriami prie kasmetiniy sporto renginiy (nacionaliniai daugelio sporto Saky cempionatai).

R. Wilsonas (2006: 58 — 59) isskiria pagrindinius trikumus, Kuriuos pastebi Grattono, Dobsono ir
Shibli (2000) siilomame klasifikavime:

o Kilasifikacija apima tik taip vadinamus ,,didelius renginius®.
e Néra jvertinamas zodis ,,didelis®.
e Nepripazjstami vietiniai renginiai, kurie vyksta kiekvieng savaitgalj.

e Suklaidinama vietiné valdzia dél maZzy renginiy rengimo.

Autoriaus nuomone sprendimas grupuoti renginius j keturias grupes yra blogas pasirinkimas
ketvirtos kategorijos atzvilgiu, jo nuomone reikéty jvesti vieng grupe, kuri apimtj ir mazesnius

renginius. Tokiam sprendimui pateikia siilomus papildomas klasifikacijos grupes (Wilson 2006: 67):

e Renginiai, pritraukiantys daug dalyviy (daugiau nei 500 dalyviy) ir esantys kasmetinio Salies
sporto renginiy ciklo dalis (pvz. nacionaliniai sporto Saky ¢empionai).
e Renginiai, pritraukiantys mazai dalyviy (maziau nei 500 dalyviy) ir esantys kasmetinio Salies

sporto renginiy ciklo dalis (pvz. vietinés sporto varZybos).

Autoriai B. Janeczko, T. Mulesas ir B. Ritchie (2002: 4 — 6) remdamiesi I. McDonnello, J. Alleno
ir W. O Toole (1999), pagrindiniais kriterijais laiko sporto renginiy kontekstg ir dydj. Pagal tai autoriai

1§skyre keturias pagrindines grupes:

1. Didieji renginiai (angl. mega — events) — renginiai, kurie sulaukia daugiau nei 1 milijono Zzitirovy,
taip pat tokie renginiai vadinami ,,privalomi pamatyti“(,,must-see events‘). Autoriai T. Baumas ir
L. Lockstone (2007) cituodami Roche (1994) stambiausius renginius apibudina kaip trumpalaikiai
renginiai turinys ilgalaikes pasekmes. Janeczko, Muleso ir Ritchie (2002) autoriy nuomone, $iai
grupei priskiriamos Olimpinés Zaidynés, FIFA pasaulio taurés cempionatas.

2. Isskirtiniai renginiai (angl. hallmark events) — renginiai, kurie yra labiau susij¢ su tam tikru Salies
ar miesto pozicionavimu, todél daZznai renginiy pavadinimai mini konkrecius vietovardzius. Pvz.:

Tour de France, Indianapolis 500.
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3. Svarbiis renginiai (anlg. major events) — renginiai, turintys savo nisg, ir esantys iSskirtiniai savo
ziurovams. Pvz.: Pasaulio regbio tauré.
4. Vietiniai renginiai (angl. local events) — kurie yra organizuojami mazesniu mastu, pavyzdziui,

jvairis Salies ar miesto ¢empionatai.

Pasak autoriaus J. Horne (2006: 81 — 82) didziyjy renginiy pagrindiniai yra du bruozai, pirmas tai,
kad jie sukelia rimty padariniy priiman¢io miesto, regiono ar tautos atzvilgiu ir antra, jie pritraukia

didelj ziniasklaidos démes;.

AutorésB. C. Green (2001) nuomone sporto renginius galima skirstyti ir pagal kitokius pozymius
sudarant keturias pagrindines grupes. Toks klasifikavimas labiausiai pabrézia skirtumus tarp jvairiy

sporto renginiy:

e Sporto renginiai paprastai bina priklausomi nuo Zitirovy arba nuo dalyviy. Sis skirtumas labai
reik§mingas pasirenkant renginio strategija.

e Poziiiris | rengiamg renginj taip pat skiriasi. Stambieji renginiai suteikia zymiai didesnj i$8ukj nei
vietinis miesto ¢empionatas.

e Renginys apima vieng arba kelias sporto Sakas. Renginiai apimantys daug sporto Saky suteikia
organizatoriams koordinaciniy i$Stkiy, kurie retai atsiranda organizuojant vienos sporto Sakos
varzybas.

e Renginio trukmé — viena diena, kelios savaites.

Shibli ir Grattonas (2001) plac¢iau komentuoja autorés Green (2001) iSskiriamus skirtumus. Jy
manymu dideli renginiai nuo senovés turi tendencija biiti priklausomiems nuo zitrovy (angl. ,,spectator

driven®) arba priklausomiems nuo dalyviy (angl. ,,competitor driven®).

Atsizvelgiant | renginiy klasifikavima, nesvarbu kuriais kriterijais remiantis, taikomos marketingo
priemongs turéty biti skirtingos. Pavyzdziui, organizuojant stambiausius renginius — vienas pagrindiniy
uzdaviniy pranesti apie tai ne tik tos Salies viduje, bet visoms valstybéms, kurios yra jtraukiamos ir turi
galimybe dalyvauti. PrieSingai elgiamasi organizuojant vietinius renginius — orientuojamasi } mazesne,
bet didesnio potencialo turin¢ig rinkg. Tokj pat palyginimg biity galima naudoti ir remiantis antruoju
pateiktu klasifikavimo biidu, pavyzdziu imant nereguliarius tarptautinio masto renginius ir

nereguliarius vietinius renginius. Profesionalaus sporto renginius reklamuoja ne tik sukurtos
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kampanijos ir bet garsts dalyviai, 0 méggjisky sporto renginiy stiprioji pusé gali biti sporto Sakos ir jy

populiarumas.

Siekiant suorganizuoti sékmingg tarptautinj sporto renginj labai svarbu atsizvelgti j veiksnius,
kurie kuria iSskirtinumo jvaizdj. Remiantis analizuotais autoriais pastebima, kad visi autoriai vienu i$
veiksniy 1§ veiksniy istorijos, tradicijy kirima, kuris skatina vartotojus dométis ne tik pavieniu
renginiu, bet ir nuosekliai sekti renginius. Salies organizatorés tradicijy jtraukimas skatina Zitirovus
susipazinti ir dométis skirtingomis kultiromis. Taip kuriamas kiekvieno renginio i$skirtinumas pries

ankscCiau vykusius ar ateityje planuojamus, kitose Salyse renginius.

1.2.  Siuolaikinés problemos, pasirei$kian¢ios organizuojant tarptautinius sporto

renginius

Tarptautiniai sporto renginiai organizuojami atsizvelgiant j konkre€ius reikalavimus. Siekiant
sukurti tam tikra renginio ivaizdj kiekvieng sykj organizuojant yra puoseléjamos tradicijos. Kiekvienas
tarptautinis sporto renginys turi pagrindinj organizacinj komiteta, kuris analizuoja jau jvykusius ir kuria
reikalavimus bei nuostatas ateityje organizuojamiems renginiams. Komitetai, tokie kaip Olimpiniy
zaidyniy, Pasaulio futbolo ¢empionato, Europos futbolo ¢empionato, Pasaulio krepSinio ¢empionato,
Europos krepSinio ¢empionato ir kt. turi sukiire tam tikrus vadovus (angl. manual), kuriais privalo
vadovautis renginj organizuojancios 3alies vietinis organizacinis komitetas (toliau — VOK) (Cingiene,
Spokas 2012; Xing, Chalip 2009, Heere, Xing 2012). Sporto renginiy organizaciniai komitetai
pasizymi trimis sudétingomis charakteristikomis: spartus augimas, laikinumas ir atsakingumas uz
renginio simbolizavimg (simbolikos i§laikymg) (Xing, Chalip 2009: 210). M. M. Parent (2010: 291 —
292) tarptautiniy sporto renginiy VOK apibudina kaip — kaip didziulj verslo, statybos ar filmo projekta,
kurj jgyvendinanciy darbuotojy skaiius per labai trumpg laikg iSauga nuo minimalaus iki tiikstantinio,
turintis milijardin] biudZeta, neturintis tiesioginiy konkurenty, kurio nepasisekimas néra galimas, nes jj

stebi visas pasaulis, ir kurio pabaiga yra aiSkiai nustatyta i§ anksto.

Autoriai analizuodami problemas, su kuriomis susiduria organizaciniai komitetai, pagrindinémis
i$skiria — planavima/organizavimg, finansavimg, rémimg, politikg, matomumg, partnerystes,
bendradarbiavima, biliety pardavima, zmogiskuosius isteklius, vadovavimg, patalpy, kultriniy
renginiy, turizma, ziniasklaidg, visuomenés palaikyma, viding infrastruktiirg (Parent 2008, 2010;
Emery 2010; Giannoulakis,Chatziefstathiou 2008; Xing et al. 2008). VOK taip pat susiduria su
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tokiomis problemomis, kaip reikalavimy pritaikymu konkrec¢iomis aplinkybémis (Salies politika,
kultirinés vertybés ir t.t.), nurodymy ir pakeitimy i§ pagrindinio renginio organizacinio komiteto

igyvendinimu per nurodyta laikg (Cingiené, Spokas 2012; Xing, Chalip 2009).

Autoriai B. Heere ir X. Xing (2012) pabrézia, kad organizuojamo renginio sékmé priklauso nuo
organizacinio komiteto nariy, jy profesionalumo, motyvacijos. Tradiciniai modeliai skatinantys
darbuotojy motyvacija remiasi organizacijos identitetu, pasitenkinimu, jsipareigojimais ir karjeros
galimybémis. Organizuojant tarptautinius sporto renginius pagrindiné motyvacijg skatinanti jéga yra ne
tiek asmeniné nauda, bet sickiamybé sukurti pasididziavimg savo Saliai ir pasauliui savo Salimi.
Pagrindiniais motyvacijos veiksniais iSskiriami: nacionalinio identiteto sukiirimas, organizacijos
identiteto sukiirimas, privalumai gaunami i§ darbo organizuojant tarptautinius sporto renginius,

Isipareigojimai lemiantys organizacijos sékmg ir pasitenkinimas darbu.

VOK organizuodami tarptautinj sporto renginj nebutinai turi veikti vieni, labai svarbu
bendradarbiauti su kuo daugiau organizacijy, kuriy tikslams pasiekti turi jtakos planuojamas renginys.
Kaip autoriai N. Singh ir C. Hu (2008), G. Zengas, F. Go ir C. Kolmeris (2011), Xing et al. (2008), W.
Chungas ir Ch. W. Woo (2011) pabrézia, kad tarptautiniai sporto renginiai turi didziulés galios siekiant
sukurti/pakeisti Salies jvaizdj. Dél Sios priezasties VOK pravartu bendradarbiauti su nacionalinémis
turizmo organizacijomis/asociacijomis. Taip siekiant jtraukti kuo daugiau jvairiy sriiy specialisty ir

pasiekti kuo geresniy rezultaty.

Tarptautiniy sporto renginiy rémimas yra vienas 1S svarbiausiy organizacinio komiteto
sprendZziamy klausimy, tod¢l, kad turint uZtikrintg finansavima galima maksimaliai jgyvendinti idéjas
ir tikslus. Tarptautiniy sporto renginiy rémimas susideda i§ dviejy pagrindiniy bloky — vie§inimo ir
rémejy. Renginiai vieSinami visose Salyse, kurios dalyvauja organizuojamose renginiuose, taip pat
Salyse, kuriose renginiai susilaukia didelio susidom¢jimo, nors ir neblina jy atstovy. UZsienio Salyse

pagrindiniai vieSinimo kanalai yra televizija, internetas.

Platus vieSinimo spektras suteikia didziules galimybes reklamuotis réméjams — tai vienas i
pagrindiniy réméjy pritraukimo aspekty. Tarptautiniai sporto renginiai suteikia galimybe perduoti
norimg zinut¢ milijonams zmoniy televizijos ar kity telekomunikacijy déka (Maclntosh et al. 2012).
Pasaulinei auditorijai, matomas réméjy zenklas yra jsimenamas didziosios dalies vartotojy ir siejamas
su organizuojamu renginiu (Soderman, Dolles 2008). Multinacionalinés korporacijos, tokios kaip

Coca-Cola ar McDonald's isleidzia daugybe¢ pinigy tam, kad panaudoty jvykj kaip savo marketingo
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jrankj (Nufer, Buhler 2010: 303). Renginiy rémimas, kaip reklamos priemoné, yra puikiai priimtinas
vartotojy ir kompanijy. Sporto rémimas (apimant kluby, komandy, asociacijy, renginiy ir atlety
rémimg) yra ne tik svarbiausias bet ir populiariausias rémimo tipas. Remiantis pasaulio rémimo
monotoringo (angl. The world sponsorship monitor) 2010 mety duomenimis, réméjy skiriamy léSy net
84 procentai atitenka sporto sektoriui (Sports Marketing surveys 2011: 4). Autoriai G. Nuferis ir A.
Buhleris (2010: 306) apibendrindami analizuoty autoriy nuomones dé¢l sporto rémimo tiksly suskirsté

juos ] tris kategorijas (zr. 1 lentelg).

1 lentelé. Apibendrinti korporacijy, dalyvaujanéiy remiant sporta, tikslai (Nufer, Buhler 2010: 306)

Korporacijy/imoniy tikslai Marketingo tikslai Ziniasklaidos tikslai
*Visuomenés informavimas *Verslo rysiai *Tapti matomu

*IvaizdZio karimas *Tikslinés rinkos pasiekimas *Tapti publikuojamu
*Visuomenés suvokimas *Prekés Zenklo pozicionavimas *Didinti reklamos kampanijas
*Bendrijos dalyvavimas *Pardavimy didinimas *Tiksliné specifikacija
*Finansiniai rySiai *Tapimas pavyzdiniu

*Klienty pritraukimas

*Santykiai su vyriausybe
*Santykiai su darbuotojais
*Konkurencija su kitomis jmonémis

Réme¢jai dazniausiai jsipareigoja tik renginio organizavimo periodui. Taciau yra ir tam tikry
réméjy, kurie pasiraso sutartis kur kas ilgesiam laikotarpiui, arba susitaria su organizatoriais, kad
ateinancio renginio metu jiems bus suteikiamos lengvatos konkuruojant su kitais tos pacios riisies
potencialiais réméjais (Nufer, Buhler 2010). Pagrindiniai tarptautiniy sporto renginiy organizaciniai
komitetai nusprendZia su kuriomis kompanijomis tampama partneriais (TOP réméjais) ilgajam
laikotarpiui. Vienas pagrindiniy privalumy biinant renginio partneriu yra produkto iSskirtinumas — kurj
seka sagrasas privalumy, kurie suteikiami partneriams uz jy solidy investavimg (Giannoulakis et al.

2008: 259):

e Zenkly ir pavadinimo naudojimas (,,Oficialus ... zaidyniy réme¢jas®, ,,Oficialus ... zaidyniy
produktas®),

e vieSyjy rysiy ir reklamos galimybés,

e zaidyniy archyvy prieinamumas,

e pri¢jimas prie biliety ir visy privilegijy,

e pirmumo teis¢ deryby metu.

Tarptautiniy sporto renginiy organizatoriai sukiiré trijy pakopy rémimo programg — TOP réméjai

(angl. The Olympic Programme), renginio pagrindinio organizacinio komiteto rémeéjai ir nacionalinio
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organizacinio komiteto rémeéjai. TOP réméjams budinga ,,iSskirtinumo* sgvoka, kuri reiSkia, kad tik
viena kompanija kiekvienoje produkty ar paslaugy kategorijoje gali turéti oficialaus réméjo statusg
(pvz. Coca-Cola, gaiviyjy gérimy kategorijoje). Taip tikintis, pritraukti dideliy piniginiy srauty i$
kompanijy, kurios norés uzimti TOP réméjy vietas. Pagrindinio organizacinio komiteto réméjai —
korporacijos vykdancios veiklg toje Salyje, kurioje organizuojamas sporto renginys. Jy komercinés
teisés apribojamos ir leidziamos vykdyti tik Salies organizatorés viduje naudojant oficialiy zaidyniy
simbolj. I§ tokiy réméjy pastaraisiais metais sulaukiama daugiausiai pritraukiamy piniginiy srauty.
Nacionalinio organizacinio komiteto rémeéjai — remia ne patj sporto renginj, bet jy organizacinj
komiteta (toks variantas galimas, kai renginio organizavimu uzsiima ne naujai sukurta grupé, bet savo

veikla plétojanti ilgg laikg) (Xing et al. 2008).

Tarptautiniy sporto renginiy rémimas apima ne tik finansing parama, bet ir apripinimg
technologijomis, produktais ir paslaugomis, eksperty ir personaling pagalba organizuojant renginj

(Giannoulakis, Stotlar, Chatziefstathiou 2008).

Réme¢jai gali suteikti ne tik naudos organizuojamam renginiui, bet ir biiti jam zalingi. Kompanijos
bando absorbuoti dalj sporto renginio jvaizdZio, tapdami oficialiais renginio rém¢jais. Tokiu budu jie
tikisi, kad vartotojai susies renginio asociacijas su réméjy kompanija — perkeldami renginio jvaizdj
réméjy jvaizdziui. Taciau renkantis réméjus svarbu apsvarstyti ar jie neatne§ neigiamos poveikio
renginiui, tokiu pavyzdziu laikomos 1996 mety Olimpinés zaidynés Atlantoje, kurios dar buvo
vadinamos ,,Coca-Cola Zaidynémis® ir tur¢jo neigiama poveikj daugelyje Saliy. Svarbu, kad renginiy
organizatoriai suprasty, kad asociacijos susijusios su réméjais yra taip pat jvaizdzio kirimo biuidas. D¢l
to svarbu, kad organizatoriai suprastu ir galimg neigiamg réméjy asociacijy jtakg zaidyniy jvaizdziui
(Henseler, Wilson, Vreede 2009).

Sporto renginiy bruozai (angl. sport event personality) nustatomi remiantis Zmoniy asmenybiy
bruozy ir prekés bruozy kompleksu siekiant jvertinti kokia yra daroma réméjy jtaka. Atlikti tyrimai
rodo, kad rémejy jtaka, kuriant sporto renginio jvaizdj, yra didziulé, todél organizatoriai turéty
nuspresti, kurig renginio ,,asmenybés savybe* norima akcentuoti ir rinktis rémeéjus atitinkancius tokius
pat bruozus (Lee, Cho 2012; Chien et al. 2011). Autoriai H.-S. Lee ir Ch.-H. Cho (2009) i$skiria du
pasirinkimo variantus — kai renkamasi réméjus pagal funkcinj panaSumg ir kai renkamasi pagal
jvaizdzio panasumg. Atlike tyrima, autoriai nustaté, kad vartotojai yra labiau linke susieti panasumus

tarp sporto renginio jvaizdzio ir réméjy funkcijy, nei jvaizdzio panasumo.
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1.3. Moksliniy tyrimuy, skirty marketingo strategijoms, efektyvinant tarptautiniy

sporto renginiy organizavima prioritetai

Siekiant sékmingai suorganizuoti tarptautinj sporto renginj, reikia pradéti nuo konkreciy tiksly
iSsikélimo. Organizuojant tarptautinius sporto renginius pagrindinis tikslas — pasiekti, kad renginys
buty laikomas sékmingu visomis prasmémis — pradedant nuo sklandziy organizaciniy darby ir baigiant
— kuo didesnés ilgalaikés naudos ir kuo didesniy anksciau analizuoty galimy naudy pasiekimu.
Lemiamos jtakos turi biudzeto dydis, nes viskas priklauso nuo turimy 1€Sy ir jy paskirstymo,
panaudojimo galimybiy. Tarptautiniy sporto renginiy biudzetas dazniausiai surenkamas i$ trijy Saltiniy
grupiy — réméjy, biliety pardavimo 1€8y ir vyriausybiniy jstaigy. Tiek réméjy, tiek zilirovy pritraukimas
(tuo paciu ir biliety pardavimas) yra vieni pagrindiniy marketingo tiksly. Abiems tikslams pasiekti
jtakos turi ir renginio jvaizdis, Zinomumas (kuo renginys zinomesnis ir populiaresnis, tuo daugiau
réméjai pasirenge skirti finansavimo, taip pat renginio jvaizdis padeda pritraukti kuo daugiau
savanoriy, kas lemia profesionalig savanoriy atrankg ir sklandy veiklos organizavimg) — tai taip pat
jtraukiama | marketingo tiksly sarasa. Tiksly jgyvendinimg reikia organizuoti Kryptingai ir tikslingai,
kas negali apsieiti be marketingo strategijos, kurios sukiirimas daznai yra vienas i§ svarbiausiy
organizacinio komiteto veiklos aspekty. Marketingo strategija nurodo, kaip veikti, kad biity pasiekiami
norimi rezultatai. Rinkos sglygomis tai itin svarbu, nes marketingo strategija leidzia jvertinti rinkos
kitimg bei atsizvelgti | jos pokycius. Renginio jgyvendinimo galimybiy pasirinkimas yra didelis,
fantazija beribe, taCiau viskas remiasi | turimg finansavima. Kadangi biudzetas yra svarbiausias
veiksnys organizuojant tarptautinius sporto renginius, atsizvelgiant j tai, kad finansus pritraukia
marketingo sékminga veikla, galima daryti iSvada, kad marketingo tobulinimas yra esminis tarptautiniy

sporto renginiy organizavimo prioritetas.

Siekiant iSsiaiSkinti potencialias galimybes rémimo pritraukimui labai svarbu kompleksiskai
iSanalizuoti anksc¢iau vykusiy renginiy pavyzdzius — iSsiaiskinti tuometing ekonoming $alies situacijg ir
suorganizuotg rémima, taip pat labai svarbu iSnagrinéti pagrindiniy organizaciniy komitety keliamus
reikalavimus. Nustatyti pagrindines naudas, kurias analizuoty situacijy metu gavo rémeéjai, ir visa tai

pritaikyti kuriant marketingo strategijg organizuojant tarptautinj sporto renginj.
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2. TEORINE STUDIJA, SKIRTA MARKETINGO STRATEGIJOMS
ORGANIZUOJANT TARPTAUTINIUS SPORTO RENGINIUS

Marketingo strategija — loginé marketingo priemoniy, kuriomis organizacija siekia spresti
marketingo uzdavinius, schema. Marketingo strategija susideda i$ atskiry daliy: tikslinés rinkos, prekés
pozicionavimo, marketingo komplekso ir marketingo priemoniy sgnaudy strategijy (Ramanauskiené
2008: 90). Marketingo strategijos sukiirimas yra vienas i§ esminiy jmonés veiklos aspekty, siekiant
jgyvendinti iSsikeltus tikslus. Strategija padeda veikla organizuoti kryptingai ir tikslingai. Marketingo
strategija leidzia jvertinti rinkos kitimg ir reaguoti j jos pokycius, apima veiksmus, kurie susij¢ su
vykdomo marketingo plano jgyvendinimu, uzsibrézty tiksly, susijusiy su marketingu, sieckimo. A. D.
Chandleris (1990) strategija apibrézia kaip jmonés pagrindiniy ilgalaikiy tiksly ir uzdaviniy parengima,
veiksmy kurso pasirinkimg ir istekliy, reikalingy Siems tikslams jgyvendinti, paskirstymg. Autorius
i8skyré tris esminius elementus (Kumar, Christodoulopoulou 2013: 5 — 6): veiksmy seka tikslams

pasiekti, pagrindiniy idéjy siekimo procesas, strategijos kitirimas.

2.1.  Siuolaikiné tarptautiniy sporto renginiy organizavimo problematika bei jos

atspindys teoriniy tyrimy praktikoje

Tarptautiniy sporto renginiy svarba pasireiskia, ne tik tiesiogiai dalyviams — galimybe iSméginti
savo jégas ir pasiekti norimy rezultaty, bet ir $aliai, kurioje vyksta Sie renginiai.Autoriai G. Bodetas ir
M.-F. Lacassagne (2012),Colemanas irRamchandani (2010), Horne (2007),X. Xing ir L. Chalip (2006)
irL. Misener ir D. S. Masonas (2006) cituodami Grattong, Dobsong ir Shibli (2000) iSskiria tokius

privalumus tenkancius sporto renginiy organizatoriams:

e Salies miesty atsinaujinimas ruosSiantis renginiams,

e Salies pristatymas tarptautiniu mastu (reputacijos pakeitimo galimybé),
e 3alies j¢jimas ] organizuojamy sporto renginiy istorija,

e turisty pritraukimas,

e potenciali galimybé skatinti turistus sugrjzti,

e tiesioginis ekonominis poveikis,

e infrastruktiros atnaujinimas,

¢ naujy statiniy sukiirimas,

e potencialios galimybés naujiems renginiams organizuoti,
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® naujy investuotojy pritraukimas.

Visos $ios galimybés atsiveria Saliai, jeigu ji gerai suorganizuoja renginj, prieSingu atveju —

poveikis gali tapti ir neigiamu iSvardintais aspektais.Autorius H. Preussas (2006: 2) iSanalizaves

daugybe jvairiy autoriy nuomoniy pateikia teigiamus ir neigiamus sporto renginiy ,,palikimus® Saliai

organizatorei (zr. 2 lentele).

2lentelé. Teigiami ir neigiami sporto renginiy palikimai $aliai organizatorei (Preuss 2006: 2)

Teigiami

Neigiami

naujos patalpos renginiams (arenos),
bendroji infrastruktiira,

miesty atgaivinimas,

tarptautiné reputacija,

padidéjes turizmas,

patobulinta visuomenés gerove,
papildomos darbo vietos,
galimybés vietiniam verslui,
imoniy perkraustymai,

miesty marketingas,

atnaujinta bendruomenés dvasia,
tarpregioninés bendradarbiavimas,
idéjy atsiradimas,

kulttiros vertybiy stiprinimas,
populiarumas atmintyje,
mokymasis,

patirtis.

didelés statyby iSlaidos,

investicijos i nereikalinga struktiira,
jsiskolinimas vieSajame sektoriuje,
laikinos spiis¢iy problemos,

nuolatiniy lankytojy praradimas,

nuomos kainy padidéjimas,

tiktai laikinas nedarbo sumazéjimas ir
aktyvumas,

socialiai

neteisingas pasikeitimas

verslo

Autorius iSskirdamas teigiamg ir neigiamg jtakg, daroma sporto renginiy Salims organizatoréms,

kai kuriuos reiskinius priskiria prie abiejy pusiy, pavyzdziui — naujy areny statyba, jis priskiria ir prie

teigiamy ir prie neigiamy (Zr. 2 lenteléje — investicijos | nereikalingg struktiirg). Remiantis tuo, galima

daryti iSvadas, kad poveikis Saliai bus teigiamas arba neigiamas (arba labiau teigiamas nei neigiamas)

priklauso nuo pacios Salies, kaip ji sugebés iSnaudoti susiklosCiusig situacijg ateityje.

Preussas (2006) i$skiria komponentus, kuriuos apima ir kuriems turi jtakos sporto renginiai (zr. 3

lentelg).
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3 lentelé. Veiksniai, kuriems tarptautiniai sporto renginiai turi jtakos (Preuss 2006)

Veiksniai Tarptautiniy sporto renginiy jtaka jiems
apima sporto infrastruktiira varzyboms ir treniruotéms, miesto infrastruktiira, tokiag kaip oro uostai,
_ keliai, telekomunikacijos, vieSbuciai, pramogos, parody centrai, parkai ir t. t. Visa infrastrukttra
Infrastruktiira

likusi po renginio turi tikti miesto vystymuisi. Laikinieji statiniai gali padéti iSvengti neigiamo
palikimo, tokio kaip negabaritiniy ir pasaliniy objekty.

Ziniy, jgadziy
vystymas ir
mokymasis

Organizatoriai jgyja ziniy ir jgudziy i$ sporto renginio jgyvendinimo. Darbuotojai ir savanoriai
jgauna jgldziy ir ziniy apie renginio organizavimg, zmogiskyjy iStekliy valdyma, sauguma,
svetinguma, paslaugas ir t. t. Zitirovai ir savanoriai pagerina Zinias apie savo miesto ir alies istorija,
kultiirg

Ivaizdis

Svarbiausi sporto renginiai turi didziulg¢ simboling reikSme, jie pakeiCia arba sustiprina miesto,
regiono ar $alies jvaizdj. Dazniausiai renginiai sukuria teigiama jvaizdj ir miestas ir politikai gali tuo
pasinaudoti. I§ kitos pusés, viso pasaulio nu§vietimas apie renginj, $alj ir jos kultlirg priklauso nuo
ziniasklaidos atstovy ir néra visiSkai kontroliuojama organizatoriy. Neigiamai incidentai gali turéti
blogos jtakos ir jvaizdziui.

Emocijos

Didieji sporto renginiai suteikia politikams bendrg vizijg jgyti tarptautinj prestiza, pilie¢iai emociskai
dalyvauja, privatusis sektorius yra jkvéptas pasitikti neeilinj ir visame pasaulyje Zinoma renginj.
Pasididziavimas renginio organizavimu sukuria vietos identiteta, vizija ir motyvacija.

Tinklai

Tarptautinés sporto federacijos, Ziniasklaida, politika ir t. t. privalo bendradarbiauti sickiant
suorganizuoti sékmingg renginj. Jy bendravimas kuria tinklus. Kuo geresnés Zinios apie sporta, rySiai
tarp politiky ir sporto federacijy, sukuria sporto miesto jvaizdj, kuris padidina priklausomybe sportui.
Meéggéjy instruktavimo programos, jrenginiai mokyklose, sportas visiems, papildomi sporto renginiai
gali biiti kaip rezultatai.

Kultara

Pagrindiniai sporto renginiai kuria kultiirines idéjas, kultirinj identiteta ir kultiirinius produktus.
Atidarymo ceremonija, ypatingai kultiriniai-meniniai aspektai, kurie perteikia koncentruotai
priimancios Salies kultiira. Teigiamas kultiirinis jvaizdis, sukurtas naujos infrastrukttiros ir papildomy
turizmo produkty kartu su geresne paslaugy kokybe turi didelj potenciala padidinti turizmg iki
ilgalaikio.

Visi i§vardinti komponentai turi jtakos vietiniy veiksniy pasikeitimui ir gali lemti ekonomikos

augimg ilguoju laikotarpiu (zZr. 1 pav.).

Prie§ renginj ir
renainio metu

RENGINYS
Infraf Zinio Ivaiz Emo Tinkl Kulta
trukt . i i
o S dis cijos al ra

VIETINIU VEIKSNIU POKYCIAI SUVOKIME ARBA REALYBEJE

Po renginio

Naujo Naujos Naujas Naujas Naujo Naujo
patrauklumo industrijos gyvenimo turizmo kongreso renginio
tikslas tikslas tikslas tikslas tikslas tikslas

v

Papildomi vietiniai poreikiai

N2 A

Gamyba >

Uzimtumas | pajamos | mokesciai

1 pav. Renginio struktiiros poveikis vietiniams veiksniams ir jo ekonominé svarba (Preuss 2006:10)
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ISskiriami SeSi miesto aspektai, kurie yra paveikiami vietiniy veiksniy pasikeitimo. Turizmui
poveikio turi tokie jvykio komponentai kaip infrastruktiira (vieSbuciai, transportas ir t. t.), jvaizdis,
zinios paslaugy sektoriuje ir kulttira. Kongresui — infrastruktiira (konferencijy centras, aukSc¢iausios
klasés viesbuciai), jvaizdis, zinios (organizuojant renginius, konkursuose) ir kultara. Patrauklumui —
infrastruktiira (parody rumai, vieSbuciai, transportas), jvaizdis, Zinios (Organizuojant renginius,
konkursuose) ir tinklai sukurti renginio metu. Geresniam gyvenimui — infrastruktira (transportas,
péscCiyjy zonos, pramogy centrai, parkai), emocijos ir kultiira. Verslui — bendroji infrastruktiira, zinios
(organizavimo, paslaugy, saugumo ir t. t.), kvalifikuota darbo jéga, jvaizdis, tinklai. Sporto renginiui —
bendroji infrastruktiira, sporto infrastruktira, zinios (organizacinés, konkursuose), kvalifikuota darbo

jéga, sporto miesto jvaizdis, emocijos, tinklai (Preuss 2006: 9 — 10).

Pasak autoriy Bodeto ir Lacassagne (2012) pagrindiniu motyvu, organizuoti ar bent jau pateikti
kandidattirg dél sporto renginio organizavimo, tapo tarptautinio jvaizdzio vystymas. Taip pat svarbiais
motyvais laikomi ekonominiai, socialiniai, simboliniai, marketingo, infrastruktiiros gerinimo ir
diplomatiniai motyvai.Tarptautiniai sporto renginiai yra ne tik potencialiy piniginiy jplauky i§ dalyviy
Saltinis, jie taip pat sukuria laisvalaikio veikla, socialing saveika ir pramogas jame dalyvaujantiems
Zmonéms. Sporto renginiai turi Zmonéms atneSti pasitenkinimo patys i§ saves — galimybé pamatyti,
suzinoti kazka naujo. Taip pat jie garantuoja atmosfera, kuri sukelia emocijas — sportas tai tarsi
spektaklis, kuriam néra paraSyta scenarijaus, tode¢l visada laukia netikétumai. Tai skatina jvairias
Zmoniy emocijas — dziaugsma, azarta, pykt], nusivylimg — kuriy garsus iSreiSkimas padeda Zmonéms

atsipalaiduoti, i$silieti (Taylor, Shanka 2008: 946 — 948).

Ivykio ekonominis reik§mingumas

Akivaizdziausia ekonominé nauda Salies atzvilgiu yra turisty atsiveZami ir iSleidZiami pinigai
renginio vietovéje. Vietiniai gyventojai taip pat skiria kur kas daugiau pinigy sporto renginiui, jeigu jis
yra organizuojamas jy valstybéje, nei bet kurioje kitoje (sudaryta galimybe pamatyti varzybas gyvai
sugundo ne viena). Sis, vietiniy gyventojy pajamy perskirstymas turi ir neigiamos jtakos, neigiama
jtaka juntama kity verslininky atzvilgiu, nes vietiniy gyventojy pinigai nebepasiekia jy. Tai yra vienas

1§ pavyzdziy iliustruojanciy kodél negalima vienareikSmiskai teigti, kad tai atneSa vien tik nauda.

Sporto jvykiai sukuria dviejy tipy ekonome nauda: tiesioging ir netiesioging. Tiesioginé ekonominé
nauda apima gryngsias iSlaidas: turisty, kurie atvyksta pamatyti renginio, skiriamas infrastruktiirai

susijusiai su jvykiu. Netiesioginé nauda apima teigiama reklama, kuri turi jtakos organizuojancios
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Salies ar miesto jvaizdziui, kaip potencialios turisty ar verslo vietos ateityje. Taip pat did¢ja pilietinio
pasididziavimo ir vietos bendruomenés jausmas (Humphreys, Zimbalist 2008; Singh, Hu 2008; Horne
2007).

ISskiriami keturi aspektai, kuric lemia ekonomikos poky¢ius organizuojant sporto jvykius:
uzimtumas ir darbo uzmokestis (sukuriamos naujos darbo vietos, nors neretai jos biina trumpalaikés,
bet tai padeda laikinai sumazinti Salies nedarbo lygj); sporto stadionai/arenos (pastatytos sporto arenos
ar stadionai tam tikram renginiui turi ilgalaikés naudos $aliai — atsiveria galimybés ateityje organizuoti
kitus renginius nebeinvestuojant j infrastruktiirg); turizmas (pasinaudojant marketingu ir ziniasklaida
pritraukiami turistai, kurie leidzia pinigus vietinéje rinkoje); investicijos ] infrastruktiiros ir miesty
regeneravimg (turi buti sukurta auksto lygio miesty infrastruktiira apimanti apgyvendinima, transporto
ir telekomunikacijy sistemas, kas pasibaigus renginiui turéty skatinti turistus atvykti ir apsistoti biitent
tuose miestuose) (Kavetsos, Szymanski 2010: 159 — 160; Matheson 2008: 12 — 13).J. Chappeletas
(2005) tvirtina, kad iSsivysCiusiose Salyse sportas laikomas atskira ekonomikos Saka, kuri
sugeneruoja/sukuria vidutiniskai du procentus bendrojo vidaus produkto. Dabartinis i§stkis yra perkelti
§i efekta ir | maziau i$sivysCiusias Salis. Autoriaus nuomone, didziyjy renginiy organizavimas sukélé
stipriy impulsy silpnesniy Saliy ekonomikoms, pavyzdziais pateikia Olimpiniy Zaidyniy organizavima

Japonijoje (Tokijas 1964), Koréjoje (Seulas 1988) ir Kinijoje (Pekinas 2008).

Remiantis Grattonu, Dobsonu ir Shibli (2000: 18), pagrindiniai didieji sporto renginiai reikalauja
investicijy | naujus jrenginius ir daznai tai yra 1§ dalies apmokama centrinés valdzios ar net tarptautiniy
sporto organizacijy. Tokiu biidu $ios investicijos tampa grynuoju priedu vietinei ekonomikai, nes léSos

yra gaunamas i$ iSoriniy Saltiniy.

Analizuodamas viena didziausiy sporto renginiy — Olimpines zaidynes, A. Blake (2005: 4) teigia,
kad pats finansinis renginio jvykdymas yra labai siauras gaunamy ekonominiy naudy apibiidinimas.
Platesné ekonominé jtaka susideda i$ efekty, kuriuos lankytojai sudaro savo islaidomis mieste/regione,
kuriame organizuojamas renginys. Taip pat sugeneruoty infrastruktiiriniy investicijy plétros ir
ilgalaikiy renginio palikimo duodamy naudy — tokiu, kaip padidéjas Ziniasklaidos démesys, turisty
pritraukimas pries ir po Zaidyniy. Ypatingai, jeigu sudarytas geras jspudis transliacijy déka, tai gali
tapti viena lankomiausia vieta eile mety po renginio.Autoriai Ch. Tienas, H. C. Lo ir H. W. Linas
(2011) atlike 1964 — 2008 mety Olimpiniy zaidyniy analiz¢ nustaté, kad teigiamas ekonominis poveikis
Saliai — padidéjes BVP naSumas, sumazéjes nedarbo lygis ir investicijy pritraukimas, yra trumpalaikis,

dazniausiai pasireiSkiantis kelis metus prie$ zaidynes t.y. Zaidyniy pasiruo$imo ir organizavimo metu.
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Grattonas, Dobsonas ir Shibli (2000: 17) isskiria tai, kad iki 1980 mety didziyjy sporto renginiy
organizavimas buvo laikomas finansine ir administracine nasta miestui, o ne papildomy pajamy ir
pridétinés vertés kélimo Saltiniu. Tokiag nuomone padéjo sudaryti tai, kad labai daug organizuoty
Olimpiniy zaidyniy atsieidavo nuostolingai Saliai. Labiausiai §ig nuomong¢ sustiprino Monrealio (1976
m.) vasaros Zaidynés, kurios atne$¢ 692 milijony JAV doleriy skola. Sio renginio pasekmiy sukurta
nuomone, kad kiekviena Salis organizuojanti didesnio masto sporto renginj turés susidurti su panasia
nasta pakeité Los Andzelo (1984 m.) Olimpinés Zaidynés, atneSusios 215 milijony JAV doleriy pelna.
Sie du renginio organizavimo kradtutinumai patvirtina tai, kad galutinis rezultatas (pelnas ar nuostolis)

priklauso nuo vadybos organizavimo ir planavimo.

Autoriai R. A. Baade, R. Baumannas ir V. Mathesonas (2008: 798 — 801) teigia, kad skaiciuojant
tikraja ekonoming jtakg reikia atsizvelgti ne tik ] ,,laiko keitéjus® (kurie buty atvyke j Salj bet kokiu
atveju, tik kitu metu) ar vietiniy zmoniy padarytas iSlaidas, bet ir j atsitiktinius lankytojus. Taip pat
svarbu atkreipti démesj ] iSstimimo efekta, kuris teigia, kad dél vykstancio sporto renginio jprastiniai
regiono lankytojai pakeité savo sprendima ir pasirinko kita data ar vietove. Sio efekto iliustravimui
autorius pateikia 2002 metais vykusias Pasaulio Taurés varzybas Piety Kor¢joje. Atvykusiy europieciy
skaiCius Salyje buvo didesnis, nei jprastai, taciau tokiu paciu dydziu pastebétas sumaZzéjimas turisty,
verslo keliautojy skaicius i§ Japonijos. Lyginant periodus — kai vyko varzybos ir analogiskas, kai jos
nevyko — pastebéta, kad atvykusiy turisty skai¢ius identiSkas. Dar vienu veiksniu, j kurj reikia atkreipti
démesj autorius laiko pinigy nutekéjima. Pinigai, nors ir i$leisti vietinéje ekonomingje sistemoje sporto
renginio déka, gali neatsidurti vietiniy kiSenése. Pavyzdziui, vieSbudiai ir kitos apgyvendinimo
paslaugas teikianCios jstaigos, neretai pakelia kainas biitent renginio laikotarpiui, taciau tai nereiskia,
kad adekvaciai bus pakeltos algos darbuotojams. DaZniausiai darbuotojai uZdirba tg patj atlyginimag ir
jeigu nesusidaro papildomai apmokamy darbo valandy, negauna jokiy papildomy pajamy. Padidéjusios
pajamos, gaunamos renginio déka patenka tiesiogiai viesbuciy savininkams. Kapitalo pajamos yra

Zymiai maziau linkusios likti vietinéje rinkoje, nei darbo uzmokesc¢io pavidalu gautos pajamos.

Sporto renginio politinis naudingumas saliai

Dauguma Saliy suinteresuotos rengti prestizinj sporto jvykj, kaip Olimpinés Zaidynés ne dé¢l jvairiy
sporto Saky kaip slidin¢jimo ar biatlono doméjimosi, o dél puikios progos pateikti savo Sal} visam
pasauliui. Demonstruojant nacionalines ypatybes, kuriant bei stiprinant $alies jvaizdj uzsienio valstybiy

akyse. Tuo metu, kai vyksta didelio masto renginys, viso pasaulio démesys nukreipiamas |
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organizuojancig Salj. Turistai dar prie§ renginj vyksta apsidairyti, nes prie§ gana daug laiko jau btina

zinoma jvairiy zaidyniy alokacija.

Olimpinés zaidynés, vienas i§ geriausiai zinomy didziyjy renginiy, vaidina svarby politinj
vaidmenj. Autoriai Ch. Kim et al. atlik¢ 1988 metais vykusiy Seulo Zaidyniy tyrimg iSskyré

pagrindinius politinius efektus (Kasimati, Dawson 2009):

e Placiai iSreklamuojamos nacionalinés vienybés akcentavimas, gerinama tarptautiné padétis.
Zaidynés buvo pladiai iSgarsintos pasaulio laikrad¢iy ir televizijos déka, to rezultatas — Koréjos
kultira, gyvenimo budas teigiamai pristatyti pasauliui, tautos viduje sukelti nacionalinio
solidarumo, pasididziavimo jausmai.

e [taka vertybéms ir normoms — apima tai, kKiek buvo laikomasi spaudos laisvés ir gerbiamos
7zmogaus teisés. Piety Koréjoje zaidyniy periodu — ypatingai pries ir per — vykdomos jvairios
socialinés kampanijos, kurios skatino vies$gja tvarka ir svetinguma.

e Jtaka nacionaliniam pasaulio suvokimui. Autoriy nagrin¢jamose Zaidynése dalyvavo 160 Saliy, i$
kuriy 30 neturéjo diplomatiniy rysiy su Piety Koréja. Zaidyniy déka buvo padaryta teigiama jtaka
diplomatiniam, saugumo aspektams.

e Jtaka aplinkai — pageréjusi infrastruktiira, sukurtos kampanijos aptarnavimo ir higienos gerinimui,
tvarkai aplinkoje palaikyti, siekiant kuo geriau priimti lankytojus ir atitikti moto ,,Sporto $alis®.

e [taka kultliriniam menui — parody bei renginiy pagalba atvykusiems lankytojams pristatyta Salies

kulttra ir vertybés.

Siekiant, kad biity gaunama nauda, o ne zala, $alis turi stipriai stengtis ir déti daug pastangy, nes
visuomet yra norinciy ziniasklaidoje pavieSinti intriguojancius ir neigiamus faktus. Per septynerius
pasiruo$imo Olimpinéms Zaidynéms metus, Salis ir miestas-organizatorius biina kruops¢iai nagrinéjami
tarptautinés Ziniasklaidos, kuri neretai iSplatina neigiamas istorijas apie miest0 problemas ruoSiantis

zaidynéms, apie socialines ir politines $alies vidaus problemas (Cashman 2002).

Plétros, zinomumo, jvaizdzio ir vystymosi aspektams daroma sporto renginiy jtaka

Saliai ruogiantis organizuoti svarby renginjkuriama reikalinga ir tobulinama esama infrastruktira.
Sie darbai pritraukia naujy Zmoniy — visy pirma darbininky, taip pat verslininky, kurie stengiasi
pasinaudodami proga parduoti savo prekes ar paslaugas. Plétojama ne vien tiesiogiai renginiui
reikalinga infrastrukttira, bet ir papildoma, renginio metu taip pat panaudojama. Kuriant ir tobulinant

visg kompleksa sukuriama daug darbo viety, investuojama daug pinigy, kuriami planai komplekso
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panaudojimui po zaidyniy — t.y. i§ anksto planuojamas ilgalaikis infrastruktiiros pritaikomumas

tolimesnéje eigoje kitiems tikslams.

Sprendziant, kurioje Salyje vyks artéjantis tarptautinis sporto renginys konkuruoja daugybé
kandidac¢iy. Siekiama, kad bitent viena ar kita valstybé laiméty teis¢ organizuoti, ne tik dél
prognozuojamo pritraukti pelno, bet ir dél galimybés iSgarséti. Taip pat didziyjy sporto renginiy
organizavimas yra ir prestizo reikalas. H. A. Solbergas ir H. Preussas (2007: 218) teigia, kad vieta
nustojusi save reklamuoti rizikuoja susidurti su neigiamais padariniais — sumazéjusiu turisty
lankomumu. D¢l Siy priezasCiy net ir tokie, visiems atrodo puikiai zinomi miestai kaip Niujorkas,

Paryzius ir Londonas vis dar stengiasi pritraukti tokius renginius, kaip Olimpinés zaidynés.

Autoriai P. J. Tranteris ir M. Lowes (2009), Grattonas, Dobsonas ir Shibli (2000) teigia, kad
miestai, rengiantys didelius sporto renginius, turi unikalig galimybe pristatyti savo pasauliui. Vienas i
iliustruojan¢iy pavyzdziu — konkurencija tarp transliuotojy dél teisés rodyti renginj privedé prie
didziuliy mokesciy, jvairiy papildomy susitarimy, kad ir dél transliacijos geriausiu laiku, kas uztikrina
dar didesnes rinkodaros naudas miestui, kuris yra organizatorius. Tai, kas vyksta arenose ir sporto
zonose, mato visas pasaulis, kartu suzino ir jsimena miesto/Salies vardg bei gali jj susieti su jvairiomis
asociacijomis. Jeigu pasiseka renginj suorganizuoti tvarkingai ir sklandziai tikimasi, kad susidaryta
nuomoné bus palanki ir teigiama bei kelianti geras emocijas. Autoriai V. Auruskeviéiené et al. (2010)
analizuodami sporto renginio organizavimo jtakg Salies jvaizdziui, 2006 mety ziemos Olimpiniy
zaidyniy Turine pavyzdziu, nustaté, prieSiSkumo Saliai padidéjimg. Tai gali buti sietina su
konkurenciniu pavydu — Kkai j kitas, geriau pasirodziusias $alis Zitirima kaip j konkurentus. Kitos autoriy
iSkeltos hipotezes, kad renginiy organizavimas veikia socialinj Salies jvaizdj ir poziiir] | Salies
gyventojus — nepasitvirtino. Autoriy Chungo ir Woo (2011) nagrinédami 2008 mety Pekino Olimpines
zaidynes, nustate, kad Salis Seimininké organizuodama renginj gali pagerinti bendrg savo jvaizdj
pasaulio mastu, taciau tai sunkiai pakei¢ia nusistovéjusius stereotipus tam tikrose srityse, konkreciai
nagrinétu atveju — produkcijos pagamintos Kinijoje kokybés zemas lygis. Autoriy Xing et al. (2008)
teigimu Salies jvaizdis turi jtakos toje Salyje gaminamy produkty jvaizdziui, remiantis tuo pasak Bodeto
ir Lacassagne (2012: 360), vienas i§ Olimpiniy zaidyniy organizavimo tiksly buvo pakeisti poziirj i$
»Pagaminta Kinijoje* (angl. ,,Made in China®“) i ,,Sukurta Kinijoje* (angl. ,,Created in China*)

pateikiant Kinijos jvaizdj kaip Salies kuri kuria.

Autoriai Xing et al. (2008) analizuodami Pekino Olimpines zaidynes nustaté, kad visose

reklaminése kampanijose miestas buvo pieSiamas kaip modernus, metropolitiSkas su senovés istorijos
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elementais, sukurtas $iikis ,,Naujas Pekinas, Sauni Olimpiada“ (angl. ,,New Beijing, Great Olympics®)
taip pat simbolizuoja miesto modernizavima.Londono portrete iSrySkinama tai, kad miestas yra vienas
i§ energingiausiy visame pasaulyje — vieta, kur zmonés susitinka. Sukurtas Londono §tikis ,,Pasiekti
jaunus zmones visame pasaulyje ir sujungti jy troSkimus zaidyniy galia®“ (angl. ,,Reaching young
people over the world and connecting them with inspiration power if the Games®) taip pat atspindi
pasirinkta jauny Zmoniy susiblirimo vietos akcentg. Reklamose pateikiant miesty portretus labai svarbu

iSryskinti jy i$skirtinuma ir savitumg — tai zavi ir domina zitirovus.

R. Cashmano (2002) nuomone, yra bitina tinkamai iSnaudoti organizuoto renginio palikimg —
miestas turi pasinaudoti gauta pasaulinio lygio reklama ir skatinti turizma, verslus, pasinaudoti kitomis
jmanomomis naudomis. Zinoma, tai turi bati siekiama tik pagal detaly, gerai i§vystyta plana, paremta
tyrimais, kurie jgalina miesta pasinaudoti renginio suteiktais pliusais ir sumazinti galimas kliatis.
Sitlomais variantais autorius pateikia: Olimpinio muziejaus jkiirimg, renginio jamzinimg gatviy
pavadinimuose, jvairiy skulptiry, skvery jrengimg miestuose ir t.t. Pasitilymai pagrindziami Sidnéjaus
pavyzdziu, kai Olimpinés ugnies degimo katilas pasibaigus zaidynéms buvo pastatytas miesto parke ir
pavirto skulpttira, nuo kurios kaskadomis teka vanduo, skulptiroje jamzinti parolimpiniy zaidyniy

medalininky vardai.

Turizmo sgsaja su renginiu

Pirmiausiai, aptariant turizmo ry$j su reginiu, galima teigti, jog jis egzistuoja, taciau daZniausiai
biina nereguliarus ir trumpalaikis. Vieta, kurioje vyksta sporto renginys, pritraukia daug sirgaliy ir
zitrovy, taciau daznai jie trumpai uzsibiina — vieng, dvi paras kol vyksta jy mégstamos varzybos. Tai
yra laikoma turizmo, paremto sporto renginiais, specifika. Zinoma, biina i§im¢iy, ta¢iau jos dazniausiai
pasitaiko didziuosiuose sporto renginiuose — Olimpinése zaidynése, pasaulio ¢empionatuose — Kurie

vyksta ilgiau nei kelias dienas ir atletai pasirodo ne vieng karta.

Autoriai M. Florek, T. Breitbarthas ir F. Conejo (2008) teigia, kad didieji sporto renginiai
pritraukia tokig dalj turisty, kurie anks¢iau nebuvo svarste galimybés aplankyti konkrecig Salj. Atliktos
autoriy analizés metu paaiskéjo, kad net du trecdaliai apklaustyjy zitirovy biity vyke i bet kurig kita $alj,
kurioje bty organizuojamas renginys. Tai leidzia daryti prielaida, kad atvyke fanai yra potencialiis

turistai, sugrjZtantys ] ta pacia salj, jeigu ji paliks neiSdildoma jspiidj.

Grattonas, Dobsonas ir Shibli (2000: 27 — 28) teigia, kad dideli sporto renginiai laikomi reik§minga

turizmo strategijos dalimi. Pavyzdziu pateikdamas Australijos turizmo komisijos vertinima, kad didieji
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renginiai kasmet sugeneruoja penkis procentus Australijos bendry metiniy turizmo jplauky. Didziojoje
Britanijoje vykstantys sporto renginiai — futbolo ¢empionatas ar ,,Vimbildono* turnyras — pritraukia
labai daug démesio visame pasaulyje, tai ne tik didina turisty srautus, gaunamas i§ jy pajamas, bet ir
Salies zinomuma, Kuria teigiamg jvaizdj (kaip tvarkingos, savimi pasitikin¢ios, atsakingos tautos, kas

zavi ir traukia aplankyti Salj).

Kaip jau minéta anksciau, apie ateinancias Olimpines zaidynes organizuojancia $alj suzinoma gana
anksti — prie$ septynerius metus. Organizacinis komitetas pradeda ruostis — kurti infrastruktiira, garsinti
Salj ir miestg akcentuojant artéjantj renginj. Solbergas ir Preussas (2007: 225) pastebéjo, jog 2000-
aisiais metais Australijoje vykusios Olimpinés zaidynés Salies industrijg paveiké jau nuo 1994-yjy,
kada Sidnéjuje viesbuc¢iy numeriy skaicius iSaugo net 40 procenty. Deja, po Zaidyniy viesbuciy ir
apskritai turizmo sektoriai patyré smukima. Sj fakta autoriai aidkina tuo, kad visi norintieji pamatyti
Australija, tai padaré 1994 — 2000 metais. Galbut Australija nepadaré visko kas jmanoma, kas skatinty

turistus sugrizti atgal.

G. Kavetsosas ir S. Szymanskis (2010), J. Highamas (1999) pasisekusiu uzdavinio jgyvendinimu
laiko sporto renginiy sukelta reguliaryjj turizma. Sporto renginiai gali buti jrankis likviduoti
sezoniSkumo problemg turizme — jie gali buti rengiami nepatraukliausiu laikotarpiu, kada regiona
aplanko maziausiai turisty. Taip ne tik didindami turisty skaiCius nepatraukliu laikotarpiu, bet ir iki
minimumo sumazinant ,,laiko keit€jy* ar ,,iSstumtyjy* apimtis, t.y. jprastiniai keliautojai, atvykstantys
populiariausiu laiku nesusidurs su konkurencija i§ sporto sirgaliy pusés, taip pat nenukentés vietiniai
verslai dél didelés zmoniy pritraukimo konkurencijos, nebus visur didelio Surmulio ir samySio — kas

biidinga sporto renginiy metu ir yra nejprasta kitais laikotarpiais.

Pagrindiné sporto renginiy organizatoriy siekiamybé — renginio metu sukurti tokj Salies jvaizdj ir
atmosfera, kuri pritraukty kuo daugiau turisty. Viena tikslin¢ auditorija yra atvykusiy fany pritraukimas
aplankyti Salj dar kartg, skleisti teigiamus atsiliepimus apie ja. Tam didZiulés jtakos turi sukurta
atmosfera renginio metu, gyventojy draugiSkumas, veikly jvairove, geros infrastruktiiros galimybés,
lengvas informacijos radimas (Gibson, Qi, Zhang 2008; Taks et al. 2009;). Kita tiksliné auditorija —
Zitirovai stebintys sporto renginj interaktyviai (per televizija ar internetg). Pagrindinis siekis — pateikti
Salj taip, kad jiems kilty noras atvykti ir pamatyti viskg gyvai (Zeng, Go, Kolmer 2011). Pekino
Olimpiniy zaidyniy analizé, atlikta Zengo, Go ir Kolmerio (2011) atskleidé, kad televizijos zilirovy,
lyginant zitirovy nuomong prie§ Zzaidynes ir po jy, neigiamas pozitris apie $alj padidéjo 5,43 proc.,

abejingy Saliai skaiCius sumazejo 22 proc., teigiamai vertinan¢iy — padidéjo dvigubai (~16 proc.). Tai
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patvirtina, kad tinkamai pasirinktos reklaminés kampanijos zaidyniy metu sulaukia zitirovy reakcijos

Salies atzvilgiu ir vis maZziau palieka jai abejingy.

Renginys ir prekiy/paslaugy jvairové regione

Sporto renginiai ne tik pritraukia daugybe turisty, bet taip pat pritraukia ir jvairius prekeivius,
verslininkus, kurie sitlo naujas paslaugas ir prekes. Kadangi pasibaigus organizuotam renginiui
iSplétota infrastruktiira niekur nedingsta, galima jg pritaikyti planuojant naujus renginius. Tai skatina
pritrauktus verslininkus pasilikti ir kurti planus ateiciai.Autoriai R. Turner ir M. Rosentraubas (2002:
489 — 490) mano, kad renginiai kartais biina pasitelkiami kaip pagalbiné priemoné atgaivinti
atsibodusius, pasenusius rajonus. Atsiradus konkurentams $alia ilgai buvusiy populiariy miesty skatina
lankytojus atvykti — pamatyti kazka naujo, ko iki Siol buve populiariis miestai negali pateikti. Pasak
autoriy, sportas yra tas veiksnys, kuris gali pritraukti lankytojus atgal, | buvusias vietas. Didieji JAV
miestai mazdaug 1990 — aisiais pradéjo masisSkai persiorientuoti nuo jvairiy mugiy ir festivaliy link
sporto. Pavyzdziui, Baltimoréje pastatytas ,,Volungés parkas® (angl. Oriole park), pasitelkus tradicinj

dizaing suprojektuotas tam, kad sugrazinty krepS$inj ; miesto centrinius rajonus.

Apibendrinant galima teigti, kad sporto renginio vieta yra apsupama jvairiy kity versly: prekiy,
paslaugy, kurios naudojasi puikia galimybe biti pastebétos. Taip sukuriami daugiafunkciniai pramogy
centrai. Turner ir Rosentraubas (2002: 490) pastebi, kad pasitilytas terminas ,,turisty burbulas* puikiai
atitinka esme¢ to, kas yra bandoma padaryti: kuriamas saugumo, stiliaus bei pramogos jvaizdis, kuris

turi padéti uzkariauti lankytojy norg atvykti j konkrecias vietas.

2.2.  Siuolaikiniy marketingo teoriju taikymo organizuojant tarptautinius sporto

renginius teoriné analizé

Tarptautiniai sporto renginiai negali buti priskirti prie vienos konkre¢ios marketingo koncepcijos,

todél, kad jy organizavimui svarbios tarptautinio, socialinio, renginio ir sporto marketingo teorijos.
Renginio marketingas

Autoriai M. Danielis, G. Bogdanas ir Z. Danielis (2012) teigia, kad renginio/jvykio marketingas —
naujas komunikacijos metodas, todél moksliniy $altiniy, analizuojan¢iy su juo susijusias problemas,
néra daug. Jvairiy mokslininky (Baptisa, Sliburyte 2001; Aaker 1995; Behrer, Larsson 1998) pateiktos
jvykio rinkodaros sgvokos akcentuoja skirtingus Sios komunikacijos priemonés aspektus, galima

i§skirti tris pagrindinius interpretavimo variantus (Navickas, Malakauskaité 2007: 148):
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e jvykis kaip renginys (angl. happening),
e jvykis kaip spontani$kas ir nesuplanuotas nutikimas (angl. occurence),

o jvykis kaip reginys (angl. incident).

Remiantis pateiktomis interpretacijomis galima daryti prielaida, kad jvykio marketingas yra
rémimo veikla, orientuota j konkrec¢ios jmonés zinutés perdavima tikslinéms auditorijoms jvykio, kuris
gali biti renginys, spontaniskas nutikimas arba mazas renginys, metu.Remiantis jvairiy mokslininky ir
asocijuoty institucijy (Behrer, Larsson 1998; Horizon Media Glossary 1999; Promotion Marketing
Association 2006; International Event Group 2006) sitilomomis renginio marketingo apibréztimis ir jy
analize, galima teigti, kad renginio rinkodara yra rémimo strategija, orientuota j renginius — veiklas,
kuriy metu vyksta jmonés ir tikslinés auditorijos komunikacija, perduodama konkreti zinuté, siekiant
sukurti palanky prekés Zenklo jvaizd] vartotojy samonéje ir paskatinti pardavimo apimtis (Navickas,
Malakauskaité 2007: 149).RenginiodidZiausig démes;j telkia j vartotojo patirtj ir jo emocinj, racionaly
suvokimg traktuoja kaip holistine patirtj. Sios patirtys daznai apima jutimo, emocines, kognityvines,
elgsenos ir racionalias vertes, kurios pakei¢ia funkcines naudas. Komunikavimas renginiy metu apima
rémimo veiksmus skirtus komunikuoti su dalyviais. Tokie renginiai vartotojus jtraukia j jmonés veikla,
jos prekinj zenklg ir bendruomeng, todél dalyviai labiau linke atsakyti j marketingo veiksmus,
susijusius su tuo renginiu, nei naudojant kitus marketingo metodus (Pope, Voges 2000). Autoriai A.
Beloviené¢ et al. (2009) renginio marketingo kompleksa tapatina su paslaugy marketingo kompleksu —

7P: produktas, kaina, vieta, rémimas, zmongés, procesas, fizinis akivaizdumas.

Kiekviena jmong¢, pasirinkdama renginio marketingg, turi konkreciy tiksly, tokiy kaip pardavimy
didinimas, patikimumo ar jvaizdZio gerinimas. Taiau sumokéjus rémimo mokestj, siekiant sukelti
asociacijas tarp kompanijos pavadinimo/produkto ir rengiamo renginio, nebitinai sulaukiama norimy
rezultaty. Tai nebiitinai garantuoja, kad renginio dalyviai, atpaZing rémima, teigiamai keis savo pozitir]
ar nukreips atitinkamus pirkimo veiksmus. lliustruojanciu pavyzdziu galima laikyti tai, kad iki dviejy
trecdaliy 1996 metais organizuoty Olimpiniy Zaidyniy réméjy, nepasieké savo nustatyty pardavimy
tiksly (Kahle, Close 2011). Autoriai D. Moise et al. (2008) viena i§ pagrindiniy grésmiy akcentuoja tai,
kad paties renginio sékmé gali bliti nenuspéjama ir nebliti réméjo kontrolés ribose. Nors viena
auditorijos dalis gali Zavétis renginio rémejais, kaip pagrindine prieZastimi renginio jgyvendinimui, kita
gali piktintis dél pernelyg didelio sukomercinimo. D¢l Sios priezasties renkantis renginius reikia labai
gerai jvertinti jy stiprigsias ir silpngsias puses, potencialios auditorijos bruozus, jmonés tikslus ir

galimybes.
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Sporto marketingas

Autoriai M. J. Mullinas, S. Hardy ir W. A. Suttonas (2007) sporto marketingo pirmuosius
nagrinéjimus jvardija 1979 metais zurnale ,,Advertising Age*, kur apibréziami prekés ar paslaugos
pardavéjo veiksmai, naudojant sportg kaip reklamine priemong. Jie taip pat iSskiria sporto marketingo
traktavimo subtilybes, t.y. zodziy zaismg — marketingas per sportg ir sporto marketingas. Marketingui
per sporta priskiria profesionaliag komandg ar atleta, o alaus daryklg ar automobiliy pardaveja priskiria
prie sporto marketingo. Tad, sporto marketingas yra apsikeitimo procesas, kuriame visi veiksmai yra
nukreipti ta linkme, siekiant patenkinti sporto vartotojy liikes¢ius ir poreikius. Autoriai J. Raynaudas ir
G. Bolosas (2008) primena, kad sporto marketingas néra naujai atrasta sritis, tiesiog ji tampa vis
populiaresné, dél didesnio démesio skiriamo dideliems sporto renginiams. Sporto marketingas
nagrinéjamas daugiau nei Simtg mety, jau 1886 mety Olimpinése zaidynése kompanija ,,Kodak* puikiai
pasinaudojo Siuo renginiu. Marketingo specialistai teigia, kad sporto zvaigzdés tapo $iy dieny rolés
modeliais, neretai pakei¢iantys Holivudo Zvaigzdes, muzikos atlikéjus ir vis dazniau jie yra naudojami
kaip jtakingi pasirinkto prekés zenklu ambasadoriai marketingo kampanijose. Siandienos visuomeng¢je
Olimpinés zaidynés, futbolo Cempionatai kyla aukStyn populiarumo masto kriterijais pralenkdami

koncertus, mady Sou, filmy premjeras.

Sporto kaip kulttros dalies, jo rusiy, sportininky ,,jvedimas® j rinka, naudojant ekonominius
mokslo metodus, siekiant patenkinti klienty poreikius. Sporto marketingas, tai — marketingas naudojant
sporta, kaip komunikacijos priemoneg, siekiant pasiekti tikslinius vartotojus. Vykdoma reklama,
siekiama prekés Zinomumo, paplitimo, jvaizdZio kélimo bei gerinimo, } marketingg jtraukiant Zymius

sportininkus ir t. t. (Svagzdiené et al. 2012: 27).

Autoriai B. Svagzdiené et al. (2012: 28) i$skiria sporto marketingo sasajas su kitomis marketingo
sritimis: prekés zenkly, santykiy marketingo, komunikacijos vadybos ir renginiy marketingu (Zr. 4

lentele).
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4 lentelé. Sporto marketingo sritys (Svagzdiené et al. 2012: 28)

Sritis

ApraSymas

Prekés Zenkly vadyba sporte

Tai fiziniy, estetiniy, racionaliy ir emociniy elementy sintezé (pavadinimas,
logotipas, dizainas, reklama, jvaizdis), kuri i$skiria jo turétoja is kity.

Renginiy marketingas sporte

Tikslas — skatinti paslaugy pardavima, skleisti norima informacija ir kurti
teigiama jvaizdj, gerinti reputacija.

Santykiy marketingas sporte

Tai klienty nustatymas, pritraukimas ir iSlaikymas siekiant uztikrinti pelno
augima. Tai rySiy su bendruomene (rySiy su visuomene dalis, bendravimas ir
ry$iy palaikymas su publika, i§skyrus Ziniasklaidg ir darbuotojus) palaikymas.

Komunikacijos vadyba sporte

Tai komunikacijos proceso sudétinés dalys, kurios patraukia tiek visuomenés, tiek
ziniasklaidos démesj, teikia informacija ir skatina veikti. Tai Zzmoniy
bendravimas, kurio metu pateikiama informacija (arba ja apsikeiciama) siekiant
perteikti organizacijos filosofija, tikslus ir uzdavinius tikslinei auditorijai, norint
uzmegzti ir palaikyti supratimu, susidoméjimu ir parama grindZiamus rysius.

Pagal K. L. Wakefieldg (2006) sporto marketingas yra skaidomas j tris sektorius:

e Sporto ar sporto asociacijy reklama (Olimpinés Zaidynés, futbolo lygos ir t. t.),

e Sporto renginiy, sporto komandy ar individualiy sportininky tam tikry produkty skatinimas,

e Sporto renginiy reklama visuomenei, siekiant padidinti Zitirovy dalyvavima.

Pirmajame i$skirtame sektoriuje, skatinimas yra tiesiogiai susijes su sportu. Antrajame — produktai
gali, taCiau nebiitinai turi buti tiesiogiai susije su sportu. Trecigji sektoriy galima skaidyti i
sudedamagsias dalis, kai reklama apie sportg yra bendrine prasme — sporto komandg ar sporto renginius,
tuomet §i marketingo strategija yra vadinama ,,Sporto marketingu* (angl. marketing of sports), kai
reklama yra ne apie sporta, bet joje naudojami sporto renginiai, sportininkai, komandos ar lygos,
siekiant reklamuoti produktus, tada marketingo strategija vadinama ,,marketingas per sporta* (angl.

marketing through sports). Kai reklamos tikslas padidinti visuomenés dalyvavimg sporto renginiuose —

vadinama ,,liaudies sporto marketingu® (angl. grassroots sports marketing) (Wakefield 2006).

Buhleris irNuferis (2006) panaSiai, kaip Wakefieldas (2006), isskiria sporto marketingg ir
marketingg per sporta. Autoriai sitilo vertinti sporto marketingg ne tik kaip tradicinio marketingo

jvairove ar modifikacijg, taCiau kaip specialig, beveik autonoming¢ marketingo forma, sujungiancia

unikalius sporto bruozus su esminiais marketingo metodais (Zr. 2 pav.).
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SPORTO MARKETINGO KONCEPCIJA

veikéjai
SPORTO ORGANIZACIJOS KOMPANIJOS

(sporto draugijos, asociacijos, Klubai, individai)

produktai v v

SPORTO PRODUKTAI Nesportiniai produktai ar su sportu susij¢
(prekés ir paslaugos) produktai
. ) Pagfindinis produkta§ oy Ne 3
= (pvz. macas, renginys, varzybos ci
z : O
3 Papildomas produktas S
(pvz. apgyvendinimas, jvaizdis, teisés) “
1
MARKETINGAS NAUDOJANTIS SPORTU
Sporto SPORTO MARKETINGAS :
marketingo Reklamavimas
tipas Sporto naudojimas reklamuojant produktus
Rémimas
(asociacijy su specifinémis sporto organizacijomis
naudoijimas daugeliui tiksly)
Tikslinés
rupés

CBCERE3E>

2 pav. Grafiné sporto marketingo koncepcijos iliustracija (Buhler, Nufer 2006)

Pagrindiniais komplekso elementais iSskiriami veikéjai, produktai, marketingo tipas ir tikslinés
grupés. ISrySkinami pagrindiniai skirtumai tarp sporto organizacijy naudojamo marketingo ir
kompanijy, kurios remiasi sporto renginiais marketingo tikslams pasiekti. Sporto organizacijy veikéjai
yra jvairios sporto draugijos, asociacijos, klubai ir individai uzsiimantys sportine veikla. Organizacijy
produktais yra laikomi jvairios sporto renginiy formos — macas, varzybos, taip pat su jais susije
papildomi produktai tokie kaip apgyvendinimas, jvaizdis ir jo kirimas. Kompanijy produktai
dazniausiai blina nesportiniai arba tik i§ dalies susij¢ su sportu. Atitinkamai tokiy produkty reklamose
naudojamas sportas arba remiami tam tikri sporto renginiai. Taip kompanijy, kuriy produktai visiSkai
nesusije su sporto renginiais jtraukia sportg j kuriamas marketingo kampanijas, siekdami palenkti j savo
puse sporto entuziastus. Abiejy veikéjy tikslinés auditorijos yra tos pacios — dalyviai, kompanijos,
zitrovai, sirgaliai. Raynaudas ir Bolosas (2008) isskiria tai, kad jmonés dazniausiai renkasi tarp

individualaus ir komandinio sporto — taip siekdami atspindéti savo pozicijas rinkoje.

Autorius Wakefieldas (2006) nagrinédamas sporto marketingg lygina jj su tradiciniais prekiy ir

paslaugy marketingais ir iSskiria deSimt pagrindiniy skirtumy (Zr. 5 lentelg).
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5 lentelé. Prekiy/paslaugy marketingo ir sporto marketingo svarbiausiy 10 skirtumy (Wakefield 2006)

Dimensija Prekés/paslaugos marketingas Sporto/ivykio marketingas
1. Pirkéjai Vartotojai Sirgaliai
5 Priklausomybé Lo.jalumas'— E)akartoti'ni&}i to Psichologinis prisiriéimvas' p'r@e tam tikro
paties prekés Zenklo pirkimal komandos ar zaidéjo
3 Rémimas ir Organizacija moka uz savo Sirgaliai, jmonés (réméjai) ir Ziniasklaida
' ziniasklaida produkto reklamine sklaida remia tam tikra jvykj, komanda
4, Paskirstymo kanalai Statiniai Mobilas, lankstis
5. Produktas Adaptuotas Globalus
6 Kaina Vartotojas moka nustatyta kaina Dvi galimybés: sirgaliai moka uz bilieta
' uz produkta/paslauga arba moka uz teise isigyti bilietg
. . Valstybé (mokes¢iy mokétojai
7. Prekybos vieta Savininkas perka/Stato./ nuomoja dainitzi]usiafi moka sgorto stat-}nizlz
savo prekybos vietg . .
jrengima/pastatyma
8. Konkurencija Didelé konkurencija Monopolizuota struktira
9. Nauda Ekonominé nauda Socialiné nauda
10. Darbuotojai Imonés vadovo valdzia Darbuotojy (zaidéjy) valdzia

Analizuojant autoriaus i$skirtus svarbiausius deSimt skirtumy rémimas ir Ziniasklaida uzima
svarbiausig vieta. Prekés gamintojos ar paslaugos tiekéjos moka uz produkcijos prekes zenklo vystyma,
reklaming sklaida, jvaizdzio kirima, o sporto ar jvykio organizatoriai, sporto komandos ar atskiri
atletai, gauna tiesioging ir netiesioging finansing paramg savo zinomumui didinti. Sirgaliai taip pat
reklamuoja komandas, jsigydami jy atributika ar simbolika papuostus daiktus. Paslaugy jmonés ar
prekiy gamintojos moka didZiulius pinigus dél savo prekinio zenklo spaudos darby ant reklaminés
medziagos, reklaminés transliacijos televizijoje ar internetiniuose puslapiuose, prieSingai —

sporto

komanda uz simbolikos panaudojima, transliavimg televizijoje ar internete gauna papildomas pajamas.

Ruosiant marketingo plang sporto jvykiui, remiamasi tradicinio marketingo kompleksu, taikant

kelias iSimtis. Atkreipiamas démesys ] tai, kad papildomi ,4P“ (planavimas, jpakavimas,
pozicionavimas ir suvokimas) yra analizuojama taip, lyg sportas biity paslauga. Sis keturiy papildomy
P atsiradimas sporto marketinge yra vadinamas ,,sporto marketingo kompleksu®“ (Kahle 1996).
Egzistuoja ir kitokia nuomoné, kurig iSsako Mullinas, Hardy ir Suttonas (2007) — sporto marketinge
vietoj tradiciniy ,,4P* yra naudojami ,,5P*. Kadangi sportas sulaukia labai daug ziniasklaidos démesio,
penktuoju ,,P* priskiriami vieSieji rysiai — kaip atskiras vienetas, kuris paprastai biina priskiriamas prie
elemento ,,rémimas®. Autorius M. J. Robinsonas (2010) penktaji elementa vieSuosius rySius jvardija
kaip zmones, plétojan¢ius santykius ir prestiza. Autoriai Svagzdiené et al. (2012: 29) remdamiesi
Brooks sporto marketingo kompleksg jvardijg kaip visumg tarpusavyje susijusiy elementy ir visumag

rinky, leidzianciy patenkinti vartotojy poreikius ir pasiekti jmonés marketingo tikslus (zr. 3 pav.).
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Reklamos
rinka

Sporto produktas

Emocijos

Komanda

Patyrimai

Réméjy rinké

Savanoriy
rinka

Zinomumo
rinka

3 pav. Sporto marketingo elementai ir rinkos (Svagzdiené et al. 2012: 29)
Sporto paslaugy marketingo kompleksui priskiriami septyni elementai — prie pagrindiniy keturiy
pridedami dalyviai (visi dalyviai, kurie veikia paslaugos kiirimo procese ir yra jos dalis, turi jtakos

vartotojo pasitenkinimui paslauga ir jos suvokimui, fizinis akivaizdumas ir procesas.
Socialinis marketingas

Pradzia laikoma kai Ph. Kotleris ir G. Zaltmanas (1970) suprato, kad principai naudojami
produktams parduoti, gali biiti panaudoti ir ,,parduodant® idéjas, nuostatas (pozicijas) ir elgseng. Ph.
Kotlerir ir A. Andreasen (1991) socialinj marketinga apibrézé kaip ,,skirtingai nei kitos marketingo
sritys, socialinis marketingas siekia paveikti socialinj elgesj ne dél naudos rinkodarai, bet dél naudos
tikslinei auditorijai ir placiajai visuomenei®. Kaip ir verslo marketinge, pagrindinis démesys skiriamas
vartotojui — iSsiaiskinti, ko vartotojai nori ir ko jiems reikia, o ne bandyti jtikinti naudoti tai, kas yra
pagaminta ar siiloma. Socialiniame marketinge prie pagrindiniy ,,4P* komplekso elementy priskiriama
daugiau ,,P“ komponenty: publika, partnerysté, politika (strategija) ir fondy skyrimas (angl. Purse-
Strings) (Weinreich 2006). Taip pat pagrindiniai keturi marketingo komplekso elementai

modifikuojami ir pritaikomi socialinio marketingo sri¢iai (Gordon 2012: 122 — 123):

e Produktas — socialiniame marketinge sitilomas produktas daznai biina tam tikro elgesio idéja.
Pavyzdziui, siiiloma elgesio idéja — sveika gyvensena, o jgyvendinimo biidas dviratis.

e Kaina — socialiniame marketinge yra verté, kurig tiksliné auditorija turi sumokéti ir barjerai,
kuriuos turi jveikti norint pasiekti norimg elgesj. Tokia kaina gali biiti psichologiné (rikymo

sukeliamo streso mazinimo efekto praradimas), kultiriné, socialiné (tos pacios amziaus grupés
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spaudimas gerti), laikina, praktiné (uzdaryti kelig iki mokyklos, kad biity sumazintas masiny
naudojimas), fizin¢ ir finansiné (kaina, kuri sumokama sporto klubui siekiant sulieknéti) .

e Vieta — socialiniame marketinge yra kanalai, kuriais yra skatinamas elgesio pasikeitimas ir vietos,
kuriose pasikeitimai yra drgsinami, remiami ir palaikomi.

e Rémimas — socialinio marketingo kontekste yra biuidas, kuriuo elgesio pokyc€io skatinimas yra

pateikiamas tikslinei auditorijai (reklama, Ziniasklaida, tiesioginiais ir visuomeniniais laiSkais).

Apibudinant socialinj marketingg svarbiausias atskaitos taskas yra jtaka savanoriskai elgesio kaitai,
kuri yra Sio marketingo objekto interesas. Pagrindinis principas — per vieno individo elgesio kaitg
pasiekti visuomenés elgesio kaita (Weinreich 2006).Socialiniai pokyciai yra labai dinamiski ir
nenusakomi, todél proceso jvertinimas turi biiti labiau realistinis ir dialogo formos nei jprastuose
marketingo programose. Todél ir priemonés, naudojamos socialiniame marketinge turi buti lankscios,

lengvai pritaikomos prie kintan¢iy sglygy ir darancios jtaka kaip jmanoma didesnei visuomenés daliai.

Tarptautinis marketingas

Tarptautinis marketingas remiasi jprastiniais marketingo principais, t.y. tarptautinis marketingas
yra taikomas tiek prekiy, paslaugy, socialiniam, renginio ar sporto marketingui. Priklausomai nuo to,
kokia marketingo rasis jgyvendinama tarptautiniu mastu, naudojami atitinkami komplekso elementai,

nuo tradiciniy 4P iki 7P paslaugy marketinge ir t.t.

Tarptautinj marketingg galima skirstyti j tris pagrindinius blokus — eksporto, daugiasalj ir

pasaulinj. Kiekvienas blokas skiriasi pagrindiniais bruozais ir marketingo strategijy ypatumais.

Eksporto marketingas — taikomas, kai pagrindiné veikla orientuota j vidaus rinka, o eksporto
apimtis néra didelé. | uZsienio rinkg jeinama remiantis patirtimi, sukaupta vidaus rinkoje. Kuriant
strategija, naudojamasi antrine informacija apie situacijg uZsienio rinkose. Marketingo veikla vidaus

rinkoje i8lieka pagrindiné (Morgan, Katsikeas, Vorhies 2012).

Daugiasalis marketingas — taikomas, kai veikla uzsienio rinkoje tampa svarbesné uz veikla vidaus
rinkoje. Marketingo rinka iSplec¢iama uZz vietinés rinkos riby. | naujas uZsienio rinkas jeinama remiantis
patirtimi, sukaupta ankstesnése uZsienio rinkose, ir atsizvelgiant | naujy rinky reikalavimus. Kuriant

marketingo strategijg uzsienio rinkos tampa svarbiausios (Czinkota, Ronkainen 2012).

Pasaulinis (globalus) marketingas — taikomas, kai jmoné orientuojasi j pasauling ar plataus

geografinio regiono rinkg. Remiamasi prielaida, kad pasaulio valstybés yra atviros. Imoné kurdama
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marketingo programg, siekia tokiy parametry, kurie leisty jai jgyti pranasumy tiek vietingje, tiek

uzsienio rinkose (Akkrawimut, Ussahawanitchakit 2011).

Skirtingos marketingo koncepcijos iSskiria skirtingus marketingo komplekso elementus. Visuose
pagrindu laikomi pagrindiniai 4P elementai, prie jy esant reikalui pridedant papildomy. Apibendrinant
ankscCiau nagrinétas marketingo koncepcijas ir jy naudojamus kompleksy elementus sudaryta zemiau
esanti lentelé (zr. 6 lentele), kuria remiantis nusprendziama kokie elementai sudarys tarptautiniy sporto

renginiy marketingo kompleksa.

6 lentelé. Marketingo komplekso elementy, skirtingose marketingo koncepcijose, suvestiné (sudaryta autorés)

Marketingo koncepcija ki Sporto marketingas L .
.a =R Rl:ggir?i/q Kahle - Mulin et gévagidiené SOC'aI.m'S TarptaL_ltlnls
Marketingo komplekso elementas marketingas (1996) | al. 2007)| etal. (2012) marketingas | marketingas
Produktas * * * * *
Kalna * * * * *
Vleta * * * * *
Rémimas * * * * * Priklausomai
Zmonés/publika * * * nuo to, koks
Procesas/Suvokimas * * * marketingas
Fizinis akivaizdumas/[pakavimas * * * vykdomas
Planavimas * tarptautiniu
Pozicionavimas/ politika (strategija) * * mastu
Viesieji rysiai *
Partneryste
Fondy skyrimas *

Kuriant tarptautiniy sporto renginiy marketingo strategija, marketingo komplekso elementai
pasirenkami — produktas, Kkaina, vieta, rémimas (zr. 6 lentel¢je pazyméti tamsiai mélynom
zvaigzdutém, nes yra minimi visose nagrinétose kompleksuose), zmonés/publika, procesas ir fizinis
akivaizdumas (zr. 6 lenteléje pazyméti Sviesiai mélynai, nes yra minimi bent trijose nagrinétose

kompleksuose).

Produktas —tarptautinis sporto renginys, gerai zinomas vien pagal pavadinimg, todél korekcijos

jeigu ir biina, tai tik nezymios (pvz. krepSinio cempionato komandy skai¢iaus pakitimas ar pan.).

Kaina — skirstoma j dvi pagrindines grupes — dalyviy ir Zitrovy. Dalyviy kaing dazniausiai néra
normy atitiktis arba pasiekimas tam tikro vietos tarp konkurenty. Kaina zifirovams (biliety kaina)
nustatoma remiantis tokiais veiksniais kaip renginio Saky populiarumas, S$alies pasiruoSimas,
lyginamoji pra¢jusiy Zaidyniy kainy analize, Salies pragyvenimo lygis, tikétinas zitirovy skaicius, Salies

organizatorés pasiekimai toje srityje.
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Vieta — sprendziant kur bus organizuojami tarptautiniai sporto renginiai, pasaulio mastu —
organizuojami konkursai, norinc¢ios $alys iSkelia savo kandidatiirg. Vyriausias organizacinis komitetas
svarsto Vvisus variantus ir priima sprendimg. Siekiant iSrinkti Salis, kurioms suteikiama teisé organizuoti
tarptautinj sporto renginj, pagal Ch. Hautboisg, M. M. Parent ir B. Seguing (2012: 264) atsizvelgiama j
pirminius ir antrinius kriterijus. Pirminiai Kriterijai — politika, ekonomika, Ziniasklaida, infrastruktura ir
technika. Antriniai Kkriterijai — socialinis ir kultirinis poveikis, konkurencija ir jmoniy/versly
palaikymas. Vis gi, apklaustieji tarptautiniy sporto renginiy organizatoriai i$skyré astuonis pagrindinius
veiksnys — atskaitomybé,politinis palaikymas, santykiy marketingas, sugebéjimai organizuoti renginj
(administraciniai, laiko sistema, audio vizualinés galimybés), infrastruktiros veiksniai, siilomos
komandos sudétis, komunikacija ir ekspozicija ir esami jrenginiai, nedarbingumo lygis.Dazniausiai tai
vyksta 7 — 10 mety iki norimo renginio pradZios. Zvelgiant j vietos, jau pasirinktoje $alyje nustatyma —
galimybes apriboja organizaciniy komitety keliami reikalavimai, dél Sios priezasties neretai tenka

statyti naujus pastatus ar stadionus (Parent 2008).

vieSinimas. Renginio vieSinimo pagrindinis tikslas — skleisti Zinig apie organizuojamg tarptautinj sporto
renginj — dazniausiai naudojama Ziniasklaida, rySiai su visuomene ir reklama. Piniginiy srauty
pritraukimas susideda i§ keliy daliy: organizatoriy skiriamos 1€Sos, valstybés skiriamos 1éSos, réméjy
lesos. Sis komponentas turi labai svarby vaidmenj, kadangi pakankamo finansavimo uztikrinimas

tiesiogial lemia renginio pasisekima.

Zmonés/publika — visi Zilirovai, tiek susirinke tiesiogiai stebéti renginio, tiek naudodamiesi
jvairiomis technologijomis stebintys renginj nuotoliniu btidu. DaZniausiai vartotojai (Zmonés/publika)
segmentuojami pagal amziy, demografija, geografija, pajamas, taciau sporto renginiy Zilirovy
segmentavimas skiriasi nuo tradicinio. Pasaulyje nebtina vienody Zmoniy, taip nebtina ir vienody
sirgaliy, visi jie yra skirtingai aistringi, skirtingai palaiko komandas, Zaid¢jus, taciau visi jie patiria
emocijas rungtyniy metu. Priklausomai nuo sirgaliy kategorijy ir juy susitapatinimo su komanda
lygmens, jie turi skirtingus vartojimo jpro€ius ir likes€ius. Remiantis sirgaliy poreikiais ir elgsena

rungtyniy metu, iSskiriamos penkios kategorijos (Thorne 2011):

e Entuziastai — sirgaliai, kurie nori puikaus sportininky pasirodymo. Jie yra labiau lojaliis pa¢iam
sporto renginiui, o ne konkreciai komandai ar zaidéjui.
e Teatro mégéjai — sirgaliai, kurie nori pramogos ir atkaklios kovos. Nors jie ir yra pakankamai
lojaltis vienai komandai, tac¢iau kova aikStel¢je yra pagrindinis veiksnys lemiantis jy poelgius.
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Aistringi fanatikai — sirgaliai, kurie trok$ta komandos pergalés, itin emocingai pergyvena
komandos pergales ir pralaiméjimus.

Cempiony $alininkai — sirgaliai, kuriy lojalumas komandai priklauso nuo jos rezultaty. Kol
komandai sekasi gerai, tol sirgaliai palaikys ja ir lankysis rungtynése, kuriose ji dalyvaus.
Atsiskyre fanatikai — sirgaliai, kurie save priskiria prie komandos, taciau nereiskia, kad jie biitinai
lankysis rungtynése. Sirgaliai gali sekti komandos Zaidimg masiniy informacijy priemoniy déka:

televizijos, radijo, interneto, o gali ir lankytis varzybose, renginiuose.

Autoriai P. Bouchetas et al. (2011: 45) sporto renginiy zitirovus skirsto j keturias pagrindines

kategorijas:

oportunistai (angl. opportunist) — stebi renginius tik su kolektyvu, siekdami pritapti prie grupés ir
tikédamiesi i$ to sulaukti naudos sau,

estetikai (angl. aesthete) — kokybés, grazaus zaidimo, saziningumo, dramos ir veiksmo stebéti
susirenkantys Zzmongs,

palaikantieji — zitrovai, kurie susirenka paremti mégstamos komandos ar atlety, jie jaucia pareiga
palaikyma iSreiksti viesai,

interaktyvieji — zitirovai kurie susirenka palaikyti savo favority nebitinai tiesiogiai, arenose ar

aikstése, bet nuotoliniu budu.

Remiantis autoriais Svagzdiene et al. (2012), sporto aistruoliy segmentavimas daZniausiai

atliekamas trimis metodais. Pirmasis — tai dualistinis modelis, kuris i§ esmés apima vieno sporto

paslaugy vartotojy elgesio prieSprieSinima kitam. Antrasis — pakopy/jungiamasis modelis, kai sporto

paslaugy vartotojai yra grupuojami ir vertinami pagal jy emocinj ir finansinj atsidavimg kokiai nors

sporto Sakai ar komandai. Tre€iasis — daugiamatis metodas, tiriami pagrindiniai sporto prekiy vartojimo

motyvai, veiksniai, kurie suteikia sportui prasme, lojalumg skatinantys bruoZai, emocinio prisiri§imo

lygiai, lankymosi sporto varzybose daznumas,siekiant atskleisti daugybe vartotojy tipy.

Procesas — visas renginio organizavimo procesas pradedant nuo Salies pateikimo kandidatuoti

praSymo iki uzdarymo ir renginio analizés, kontrolés jam pasibaigus (Parent 2010).

Fizinis akivaizdumas — tai ta viso renginio organizavimo dalis j kurig susirenka zitirovai, uz kurig

yra mokami pinigai — etapas, kurio metu vyksta renginys.
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2.3.  Siuolaikiniy teoriju poZidriai i marketingo strategijas, ju rengima ir
igyvendinima, Siy poziiiriy pritaikymo galimybés efektyvinant tarptautiniy

sporto renginiy organizavima

Renginio marketingo strategija

Autoriaus L. H. Hoyle (2002) nuomone, rengiant marketingo strategijg, verta vadovautis 5W
modeliu, kuris susideda i§ penkiy klausimy: kodél (angl. why), kas (angl. who), kada (angl. when), kur
(angl. where), koks (angl. what). Klausimas kodél — akcentuoja naudg, apibuidina svarbiausias jvykiy
priezastis, akcentuoja poreikius. Reikia iSskirti ne tik fakta, kad zilirovai yra kviefiami pamatyti
renginj, bet ir naudg, kurig jie gaus, jeigu atvyks ] renginj. Labai svarbu kuo labiau suasmeninti
pranes$ima, kad kiekvienas galvoty, kad yra kreipiamasi butent ] ji ir akcentuojama nauda yra tikrai
aktuali ir verta jveikti atstuma, kuris skiria. Kas — apima: nacionaling, regioning, vieting auditorija;
auditorijos interesus; auditorijos supratimg apie renginio pobudj; patirties lygi. Svarbu nustatyti
auditorija, j kurig kreipiamasi ir iSanalizuoti jos skiriamuosius bruozus. Kada — labai svarbu tinkamai
pasirinkti paros laikg — kada prasideda registracija, kada planuojamas pertraukos, renginio pabaiga
(svarbu suteikti galimybe zitirovams ne tik sudalyvauti renginyje, bet ir susitvarkyti asmeninius
reikalus, aplankyti — pamatyti vietove, papietauti ir t.t.); savaités dienos — svarbu pasirinkti tokias
dienas, kurios biity patogios tikslinei auditorijai; mety laikas (sezoniSkumas) — atsizvelgiant j tiksling
auditorijg mety laikas turi biiti pasirenkamas toks, kad netrukdyty svarbiausiems jvykiams darbe. Kur —
vietos unikalumas; patogumas; pasiekiamumas keliaujantiems; vietinis palaikymas. Visa tai turi biti
suderinta su patogiu susisiekimu, automobilio statymo ir nakvynés galimybémis. Koks — aiskina jvykio
tiksla; nustato ir kuria likescius; suteikia prioritetus ir identifikuoja programos savybes; apZvelgia
»Kas?“ principus (Hoyle 2002).Visi penki elementai turi biiti akcentuojami jvairiuose praneSimuose

apie jvykj. Pranesimy turinio vizualizacija pateikiama 4 paveiksle.
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Eodél?

Svarbiausia —

informacija F‘_‘“ :
Kada?
Kur?

Eoks?

praneiimo "kiinas"

Svarbiausios informacijos plétojimas

maZiausiai
svarbi informactja

4 pav. ,,Apversta piramidé“ — visuomenés informavimo priemonémis skelbiamo pranesimo turinio schema (Hoyle 2002: 49).

Penkiy W principas padeda nustatyti ar renginys galimas, perspektyvus ir ar bus remiamas. Norint

jsigilinti j perspektyvuma ir rémima, taip pat reikia atsakyti j Klausimus (Hoyle 2002: 12 — 13):

o Kokia renginio priesistoré?
e Kokia produkto verté?

e Kas pavercia renginj unikaliu?

Pastebima, kad jeigu renginys organizuojamas pirma karta, jis neturés prieSistorés, todél reikia
remiantis tam tikromis strategijomis kurti istorijg. Taciau jeigu renginiai jau yra vyke anksciau — reikia

atsizvelgti | jau naudotas strategijas, dalyvius, organizavimo ypatumus (Hoyle 2002).

IvairGis autoriai i$skiria skirtingus reikalavimus sékmingam renginio organizavimui, pagrindiniai

tikslai turi bati:

e Renginys turi biiti kaip jmanoma maksimaliai Zavus ir sgveikaujantis su kitomis sritimis, tai labai
daug priklauso nuo jvykio charakteristiky ir tipo (Davidson, Rogers 2007).

e Renginio pabaigoje dalyviams turi biti dalinamos skatinancios dovanélés, kad jie galéty didZiuotis,
jog dalyvavo renginyje. Sios dovanélés galéty biti jvairios nuolaidos jvairiems produktams ar
paslaugoms, kurios yra susijusios su konkreé¢iu renginiu savo pobudziu (Davidson, Rogers 2007).

e Programa turi bati lanksti, kad kiekvienas tikslinés auditorijos vartotojas galéty prisiderinti ir

sudalyvauti (Kilkenny 2006).
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e Jvykio reklamavimas turi biiti kuo intensyvesnis, naudojant jvairiausius komunikavimo kanalus
siekiant perduoti tikslinei auditorijai zinute (Davidson, Rogers 2007).

e Pritraukti kuo daugiau réméjy, kuriy vardai suteikty jvykiui reikSmingumo ir taip pritraukty dar
daugiau vartotojy (Moore 2008).

e (. Stanciulescu (2010) iSskiria smulkesnius tikslus, kuriuos jgyvendinus biity galima akcentuoti
kaip renginio lankstuma prisitaikant prie kiekvieno zmogaus poreikiy — samdomas personalas turi
gebéti lengvai susikalbéti keliomis uzsienio kalbomis — kuo daugiau ir jvairesniy, tuo placiau tai

galima akcentuoti.

Autoriy M. Gobiko ir Z. Kamarino (2006: 7-8) teigimu, visi didieji sporto renginiai laikomi
ypatingu, neeiliniu renginiu. Jie iSskiria veiksnius, j kuriuos atsizvelgdami organizatoriai gali sukurti
igskirtinj renginj (Zr. prieda A). AutorésE. Caslavova ir J. Petrackova (2011: 91) iskiria 3esis
pagrindinius aspektus, kurie kuria zaidyniy jvaizdj ir didina jy zinomumg (zr. prieda A). B. Garcia
(2001)nuomone kultiiros ir meny jtraukimas gali padéti pagerinti sporto renginio jvaizdj, padaryti jj
patrauklesniu didesniam zmoniy kiekiui. Autorius i$skiria tris pagrindinius veiksnius, kurie pritraukia

zitrovy démesj (zr. priedg A).

Autoriai Beloviené et al. (2009) numato, kad pati jvykio marketingo strategija turéty susidéti i§
pagrindiniy astuoniy daliy: misijos, marketingo tiksly, finansiniy tiksly, tiksliniy rinky, pozicionavimo,

strategijy, marketingo komplekso, marketingo tyrimy.
Sporto marketingo strategija

Dauguma sporto marketingo tyréjy teigia, kad be strateginio marketingo planavimo bei jo
tobulinimo nei vienas sportas neiSgyventy konkurencinéje pramogy industrijoje. Autoriai Mullinas,
Hardy ir Suttonas (2007) tai iliustruoja pateikdami marketingo valdymo proceso sporte modelj (zr. 5
pav.), sukurtg remiantis Kotlerio marketingo valdymo proceso modeliu ir kity autoriy darbais
apibendrinant juos ir pritaikant patirtj. Marketingo planas turi biti integruotas j organizacijos ilgalaikj
strateginj plang, kuris apima finansus, turto valdyma, iStekliy paskirstyma, personalo valdymg ir t.t.
Taciau autoriai teigia, kad marketingo valdymo procesas yra marketingo pagrindas, kuris atskleidzia
tarpusavio priklausomybes visose stadijose. Modelisapima taktines detales ir operacijas su aiSkiomis
organizacijos strategijomis. Analizuojant per sporto prizme¢ galima teigti, kad taktikos yra tarsi puolimo
ir gynybos veiksmai aikSteléje, kurie komandiSkai atveria strateginiam zaidimo planui pergale.
Strateginiai marketingo valdymo proceso zingsniai:
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e Vizualizuoti ir pozicionuoti organizacijg rinkoje.

e Nustatyti tikslus.

e [Svystyti marketingo plang bei marketingo kompleksa.

e Integruoti marketingo plang j organizacijos strategija.

e Kontroliuoti ir jvertinti visus marketingo plano elementus.

INaktiniai kom ponentai

Rinka ir produkto idéja

Strateginiai Kom ponentai

!

Sporto vartodojas

'

)05 komponental

Rinkos tvrimai

!

1
Trringti bei analizuoti rinks
ir patj save: . koks vra miisy
verslas ™

=

Rinkos mformacijos sistema

.

Rinkos segmentavim as

>

Apibréri strateging vizijg ir
tikslus

Pasmndimia marketingo strate

A
Suformuoti taktines
alternatvvas/ marketingo

Marketingo komplekso
koordinavimas

l' plang
s . . .
Produkto pozici onav imas
-
Produkto koneepeija
. [
=,
£ &
' Produkto sprendimai, E
% itraukiomt gnlimyhes &
=]
o e
: i
= Eainodaros sprendimai 5
i ! :
%1 Rémimo sprendimai 8
= Viesyjy rysiy sprendimai Vietos (distribucijos) sprendimai
\‘a / 4

Integruoti marketingo plang j
aifkuy. strateging resursy
paskirstvima

!

Marketingo funkcijuy
kontrolé, ptraunkiant etines
e vhl emas {grpi NS IS TVEVS

ir jvertini mas

5

Kaontrolivoti ir pvertinti

5 pav. Marketingo valdymo procesas sporte (Svagzdiené¢ et al. 2012: 27; Mullin, Hardy, Sutton 2007)

Autoriai Svagzdiené et al. (2012: 27) remdamiesi Mullinu, Hardy ir Suttonu (2007) marketingo
valdymo procesa skaido j dvi sudedamasias dalis — taktinius komponentus ir strateginius komponentus
(zr. 5 pav.). Strateginiai komponentai — marketingo strategijos planavimo ir panaudojimo etapai.

Autoriai marketingo strategijos jgyvendinimg organizacijoje pradeda nuo analizés — analizuojama rinka
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1 kurig planuojama jeiti, arba kurioje jau egzistuojama ir analizuojama pati organizacija. Pagrindinis
iSkeliamas klausimas — ,,koks yra miisy verslas?*. Atsakymas } §j klausimg turéty padéti organizacijai
tikslingai identifikuoti produkto idéja, atsirinkti rinkas kurioms sitilys savo produkta, ir nustatyti kaip
jose jsitvirtinti. Kitaip sakant — sukuriama ir apibréziama strateginé vizija ir misija — antrasis etapas.
Pagal autorius, tik atlikus analize vertg nustatyti vizija ir misijg, nes ji bus labiau orientuota j
rinka/vartotojus ir bus galima lengviau save pozicionuoti bei pasirinkti priimtiniausig pozicija.
TreCiasis etapas — taktiniy alternatyviy/marketingo plano sukiirimas pasinaudojant: rinkos
segmentavimu, produkto pozicionavimu ar produkto koncepcija, produkto sprendimais jtraukiant
atrastas galimybes atlikty analiziy déka, kainodaros sprendimai, rémimo sprendimais (vieSyjy rysiy ir
vietos sprendimais). Ketvirtasis etapas — marketingo plano integravimas j aisky, strateginj resursy
paskirstymg. Penktasis — kontrolé ir jvertinimas, remiasi marketingo komplekso koordinavimu ir
marketingo funkcijy kontrole, jtraukiant etines problemas. Grjztamasis rySys labai svarbus jvertinimui,

nes tik Zinant realig vartotojy nuomong, galima greitai reaguoti j silpngsias vietas ir jas sustiprinti.

Autorius P. Blakey (2011) teigia, kad sporto marketingg sudaro loginis, struktiirizuotas procesas,
kuris atidziai gvildena aplinka, kurioje sporto organizacijos veikia padédamos jmonei priimti
sprendimus ir judéti pirmyn. Paprastai sporto marketingo strategijos planavimo procesas susideda i$

keturiy faziy: analizés, planavimo, jgyvendinimo ir kontrolés (zr. 6 pav.).

Analizé
ISoriné ir vidiné aplinka. Rinkos tyrimai. SSGG analizé.

V]

Planavimas
Misijos tvirtinimas. Vizijos tikslai. Marketingo tikslai.
Marketingo komplekso strategija.

v

Igyvendinimas
Kas, kaip, kur, kada, rezultatas, biudZetas, grafikas.

v

Kontrolé
Finansiné ir ne finansiné

6 pav. Sporto marketingo strategijos planavimo procesas (Blakey2011)

Pirmasis etapas — sporto marketingo galimybiy analizeé, apima iSorinés aplinkos salygy analizg,
sporto pramongs ir konkurenty veiklos tyrima, taip pat sporto organizacijos vidiniy geb&jimy tyrima,

identifikuojant jos tikslus ir apribojimus. Siekiant atpazinti marketingo galimybes, biitina rinkti ir
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analizuoti informacijg apie rinkos aplinkybes, esanéius vartotojus ir kitus potencialius vartotojus.
Antrasis etapas — sporto marketingo strategijos planavimas ir pirmojo etapo informacijos
interpretavimas. Svarbu dokumentuoti marketingo komplekso strategija, tikslus, atlikimo priemones,
kad ji biity sklandi ir biity galima jvertinti ar strategija nusimato biiti sékminga. Patvirtinus
organizacijos misija, specifinés strategijos taktikos gali bati nukreipiamos j tai, kaip rinkoje atskirti
sporto organizacijos prekinj zenkla ar produkcija, atsizvelgiant | pagrindinj strategijos taikinj
(segmentavimas) ir koks marketingo kompleksas (produkto pasiiila, kainodaros strategijos, vieSinimo
strategijos ir tiekimo sistemos) bus pritaikytas. TreCiasis etapas — sporto marketingo strategijos
jgyvendinimas panaudojant marketingo komplekso jgyvendinimg. Paskutinis — Ketvirtasis etapas —

strategijos kontrolé, kuri apima rezultaty matavimg ir taisytiny veiksniy nustatyma, taikyma.

L. Dong-Hunas (2010: 113 — 115) isskiria keturi unikalius pojtcius, kuriy déka zavi tarptautiniai
sporto renginiai (zr. 7 pav.). Autoriaus nuomone labai svarbu atsizvelgti j Siuos aspektus kuriant
marketingo strategija. Svarbu visos marketingo kampanijos metu stengtis juos perteikti dalimis, tam,

kad vartotojai prisiminty tai kas yra nejkainojama ir teikiama tik tarptautiniy sporto renginiy metu.

*Drama ir jaudulys kaip Zifirint filma;
*Konkurencija, asmeninés istorijos,
lenktyniavimas, pergalés ir pralaiméjimai,

*Paprasta ir lengva suprasti;
*Perzengiami socialiniai, kultriniai,
kalbos ir ideologiniai barjerai.

ugrizimai, sveikinimai, asaros,

Universali Tarptautiniai sporto
kalba renginiai traukia:

Drama be
scenarijaus

* Aukstas zitiréjimy rodiklis

2006 Pasaulio tauré Vokietijoje: 26,2 milijonai
zitrovy;

2009 Pekino Olimpinés zaidynés: 49 milijonai

*Bendruomenés jausmas, socialiné

integracija, tautiné vienybé;
*Veiklos, paremtos sisteminés,

ekonomingés ir mokslinés paramos,
tapo pasididZiavimo $altiniu. Zirovy;

* Augantis naudojimosi ziniasklaidos
riemonémis poreikis (internetas, TV, 3D ir kt.).

Pasaulinis

Vienybé ir
démesys

integracija

7 pav. Keturi unikal@s pojuéiai, dél kuriy traukia tarptautiniai sporto renginiai(Dong-Hun 2010: 114)

Autoriai Buhleris ir Nuferis (2006) pabrézia, kad svarbus bruozas, kuriuo sportas skiriasi nuo
bendry pramogos formy yra nenuspéjamumas. Pjes¢ turi scenarijy, o koncertas — programg, taciau
veiksmas, kuris dziugina sporte yra spontanisSkas ir nekontroliuojamas ty, kurie dalyvauja renginyje.

Kai einama ziaréti komedijos, tikimasi juoko, o kai j siaubo filmg — baimés, kuri jauciama dar
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netnesusimokéjus uz bilietg. Bet emocijos, kurios patiriamos stebint sporto renginius, sunku apibrézti.
Jei tai jdomus renginys ir komanda laimi, galima jausti susijaudinima ir dziaugsma ar pan. Dél
spontaniskos prigimties, sporto tiekéjai susiduria su tokiais iSSiikiais, kurie skiriasi nuo sutinkamy
daugelio programy teikéjy. Tod¢l labai svarbu rengiant marketingo strategija sukurti tokig marketingo

kampanija, kuri bent i§ dalies priminty sporto renginj savo nenuspéjamumu ir netikétumu.
Socialinio marketingo strategija

Socialinis marketingas apima daugybe pagrindiniy marketingo strategijy, taciau eiga yra skirtinga.

Socialinio marketingo strategija apima maziausiai penkis zingsnius (zr. 8 pav.) (Tian, Borges 2012).

Problemos identifikavimas
v

Problemos atsiradimo prielaidy
analizé

v

Sprendimy sukiirimas

v

Jgyvendinimo priemoniy sukairimas

v

Projekto rezultaty jvertinimas

8 pav. Socialinio marketingo strategijos kiirimas (sudaryta autorés remiantis Tian, Borges 2012)

Problemos identifikavimas - i§ pradziy i$plétojamas, iSvystomassocialinés problemos
apibiidinimas. Autorius M. A. Gwynne (2003) viena i$ galimybiy tai padaryti, i$skiria SSGG analize,

kurios metu 18skiriami ir i1SrySkinami tikslai ir uZdaviniai.

Problemos atsiradimo prielaidy analizé —raktas j sckminga socialinj marketinga. Siame zingsnyje
gali biiti naudojamos fokus grupés, giluminiai interviu, dokumenty analizé ir kiti jvairtis budai.

Svarbiausia 1$siaisSkinti kas paskatino problemos atsiradima ir jos iSplitima.

Sprendimy kiirimas — po nuodugnios problemos prielaidy paieskos, remiantis gautais rezultatais
sukuriamas galimas sprendimas, kuris privalo buti kultiros atzvilgiu priimtinas. Kartais sprendimas
biina konkreti Zinuté ar praneSimas praneSamas per svarbiausius asmenis. Ta¢iaune visada sprendimas
btina toks paprastas. Kartais tenka pasitelkti visus galimus metodus ir priemones (pradedant nuo

psichologinio bendravimo iki komerciniy reklamy).
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Priemonés sprendimui jgyvendinti — susideda i§ dviejy daliy: pirmosios — priversti zmones
susirfipinti, dométis identifikuota problema ir jos sprendimo biidais; antrosios — auditorijos, kuri
susidlirusi su nustatyta problema, padrasinimas ir skatinimas priimti sitilomg sprendima. Norint pasiekti

abiejy tiksly — reikia parinkti strategija ziniasklaidai.

Rezultaty jvertinimas — svarbu nustatyti ar problema, naudojant sukurtg sprendima, buvo iSspresta
ar ne. Daznai sukurti projektai problemos sprendimui yra ilgalaikiai ar net nebaigtiniai, todél rezultaty
analiz¢ atliekama jiems tebesitgsiant. Pasirenkamas i§ anksto nustatytas laikotarpis, po kurio tikrinama

kaip pakito situacija ir ar pasiekti tam laikotarpiui uzsibrézti tikslai.

Socialinio marketingo programa apima tris pagrindinius elementus — vartotojo orientavima, mainus
ir ilgalaike planavimo perspektyva. Vartotojo orientavimas yra i$skiriamas kaip pagrindinis elementas.
Jis yra laikomas aktyviu dalyviu kaitos procese. Bandoma issiaiskinti, kas yra blogai daroma, kad
potencialtis klientai lieka nesuprasti. Mainai socialiniame marketinge uzima labai svarbig vieta, kai
kalbama apie savanoriska elgesj. Ilgalaiké planavimo perspektyva siejama su biitinybe turéti testines
programas. Pirmenybé turi buti teikiama ne vienkartinéms akcijoms ar kampanijoms, t.y. pirmenybé

turi buti teikiama strategijai, 0 ne taktikai (Weinreich 2006).

Socialinio marketingo programos efektyvumg uZtikrina griztamasis rySys, kuris gali lemti
programos reguliavimg. Procesas susideda i§ penkiy pagrindiniy stadijy, apimanciy keletg skirtingy
veikly: 1. planavimas; 2. perteikimo ir materiali raida; 3. iSankstinis bandymas; 4. jgyvendinimas; 5.
analizé ir griztamasis rySys. Pateiktas paveikslas (zr. 9 pav.) iliustruoja, kad socialinis marketingas néra

vientisas procesas, dazniausiai tai btina grjztamyjy rySiy procesas.

Perteildama
ir materiali bandymai
nauda

/ 1. Planavimas \

9 pav. Socialinio marketingo procesas (Weinreich 2006)
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Svarbiausia efektyviam socialiniam marketingui yra uztikrinti grjztamajj ryS$j ir jvertinti

visuomenés atsaka i socialinj marketinga: identifikuoti visuomenés ir atskiry individy elgesio kaita.
Tarptautinio marketingo strategija
Tarptautinio marketingo strategijy ypatumai (Kuvykaité 1998):

e Eksporto marketingo strategijos kiirimas apima: uzsienio barjery nustatyma; kalbos, informacijos
perdavimo operatyvumo ir valiuty kursy, bei jy kitimo tendencijy, veiksniy jvertinima; salygy
s¢kmingai uzsienio ekonominei veiklai sudarymg; marketingo biudzeto sudaryma, paskirstant
marketingo iSlaidas uzsienio rinkoms.

e Daugiasalio marketingo strategija pagrista uzsienio rinky tyrimais, uzsienio rinky ir veikimo jose
biido parinkimu, diferencijuotos marketingo programos kiirimu. Orientacija j svarbiausias uzsienio
rinkas. Programg svarbiausioms uzsienio rinkoms jmoné Kuria pati, kitose uZsienio rinkose —
veikia per tarpininkus.

e Pasaulinio marketingo programos yra standartizuotos ir orientuotos j ilgalaikius ir trumpalaikius
tikslus, siektinus visose rinkose neiSskiriant svarbiausiy ir vienodai vertinant teik vidines, tiek

uzsienio rinkas.

Autoriai M. R. Czinkota ir I. A. Ronkainenas (2012) globalios marketingo strategijos planavima
pradeda nuo aiSkaus verslo, kuriame planuojama plétoti strategija, apibréZimo. Pirmiausia
iSanalizuojama $aliy, kuriose planuojama veikti, rinka — paklausa ir pasitla, konkurentai. Tuomet
atlickama jmonés vidaus analizé, nustatant 1éSas, kurias galés skirti globaliam marketingui plétoti ir
kaip reikéty pertvarkyti jmonés organizacing struktiirg. Tik parengus prading strategija, rengiama
globali strategija. IS pradZiy pasirenkama konkurencijos strategija ir tik véliau apsisprendZiama dél
tiksliniy rinky ir atskiry segmenty, kuriuose planuojamas vykdyti globalus marketingas. Ivertinus,
geriausius variantus globalizacijos veiksniy iSnaudojimui esamomis konkurencijos sglygomis ir su
turimais jmonés iStekliais, priimami marketingo sprendimai: Siiilomas prekés standartizacijos laipsnis,
marketingo programa, atitinkanti prekés kintamuosius, pridéting verte sukurianciy veiksniy vieta ir

turinys, veiksmai prie$ konkurentus.

Vykdant globalig strategija, privaloma lanksc¢iai prisitaikyti prie vietinés rinkos poreikiy ir sugebéti

panaudoti globalias gamybos technologijas ir prekés koncepcijas.
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Autoriy Czinkota ir Ronkaineno (2012) globalios marketingo strategijos rengimo procesas

skaidomas ] keturis pagrindinius etapus, pavaizduotus 10 paveiksle.Vienas i§ svarbiausiy aspekty

tarptautiniame marketinge yra rinkos pasirinkimas. Ne tik pasirinkimas j kurias rinkas norima jZengti,

bet ir kokig strategija pasirinkti. Skirtingi autoriai iSskiria jvairias segmentavimo galimybes.

1. Pradinés strategijos parengimas ir jvertinimas
la. Rinkos/konkurenty analizé 1b. Vidaus analizé

v

2. Globalios strategijos parengimas
2a. Konkurencijos strategijos pasirinkimas 2b. Tiksliniy rinky ir segmenty pasirinkimas

v

3. Globalaus marketingo programos iSvystymas

v

4. Vykdymas
4a. Organizacing struktiira 4b. Kontrolé

10 pav. Globalios strategijos parengimas (Czinkota, Ronkainen 2012)

Autoriai Kotleris et al. (2003) tiksling rinkg apibiidina kaip pirkéjy grupe, turinéia tokias pacias

savybes ir poreikius, kuriuos bendrové ryZtasi patenkinti. Pagal pasirinktg tiksling rinkg autoriai i$skiria

tris marketingo rinkos aprépties strategijas:

Nediferencijuotas marketingas — visa rinka laikoma vienalyte ir i§ visy vartotojy tikimasi vienodos
reakcijos ] marketingo veiksnius. Tokia strategija retai biina veiksminga, todél, kad visiems
vienodai reikalingy prekiy yra nedaug. Zmoniy poreikiams augant ir didéjant konkurencijai —
universalls pasitilymai praranda patraukluma.

Diferencijuotas marketingas — skirtingoms rinkos dalims jmoné sitlo skirtingus marketingo
komplekso elementus: prekés ir kainos pritaikomos prie kiekvienos rinkos, skirtingose vietose
prekés parduodamos skirtingais biidais, naudojant skirtingas reklamos risis ir pobudZzius.
Pasirinkus $ig strategija ymonei tenka iSleisti nemazai léSy, todél tokj pasirinkimg daZniausiai daro
didelés ir galingos jmonés. (Brassington, Pettitt 2006).

Koncentruotas marketingas — gana ilgai buvo laikoma mazy jmoniy strategija, nes jos gali
i$silaikyti 1§ palyginus nedideliy rinkos segmenty. moné siekia uzimti dideles vienos ar keliy
mazesniy rinky dalis, tafiau kartais tais paciais segmentais susidomi ir didelés jmones.
Koncentracija pasizymi tuo, kad jmonés savo ekonominj savarankiskuma apriboja arba visiskai jo

atsisako (Pajuodis 2005).

53



Autorius H. Zingelis (2003) isskiria keturis rinkos segmentavimo tipus:jokio segmentavimo,pilnas
segmentavimas,vieno pozymio segmentavimas,keliy pozymiy segmentavimas.Pirmi du segmentavimo
tipai — jokio segmentavimo ir pilno segmentavimo — atitinka ankstesniy autoriy iSskirtus
nediferencijuoto ir diferencijuoto marketingo strategijas. Vieno pozymio segmentavimo strategija — kai
visi klientai suskirstomi ] tam tikras grupes pagal vieng pozymj. Keliy pozymiy segmentavimo
strategija, atitinkamai pagal pavadinimg — suskirsto visus klientus j tam tikras grupes pagal keleta

pozymiy.

Nagrinéjant jvairiy autoriy nuomones sutinkami skirtingi sitilomi marketingo, skirto tarptautiniu

mastu, strategijy modeliai.

Technologijy pritaikymo kompetencija Rinkos
dosnumas
z;/lzlt()gﬁrzna%sijos Dinamiska globalaus
vizija marketingo strategija .
*Pastovus inovacijy g Icﬁllenz\%/imo —
Tarptautinio tobulinimas efebtyvumas ket
N arketingo
verslumo #D¢ lanksti kompetencijos v
kultiira émesys ankstiems : p ] -
marketingo kanalams Marketingo Jmonés
Technologii y V1| privalumy 7] v iSlikimas
e 1110 ogyy N *Klienty elgesio fvarumas Marketingo
privalunmy aiskinimasis - veiklos
augimas Rinkos
*Orientacija | grjZtamajj Ly| priémimo
Konkurencinés rysj i$ klienty kokybé —
jégos >
Tarptautiné patirtis

11 pav. Dinamiskos globalios marketingo strategijos ir jmonés islikimo modelis(Akkrawimut, Ussahawanitchakit 2011: 79)

Autoriai K. Akkrawimutas ir P. Ussahawanitchakitas (2011: 77 — 78) nuomone tarptautinio
marketingo strategija gali padéti imonei iSsigelbéti sunkiu metu. Pasirinkimas plésti jmoneés veikla
kitose Salyse, tai potenciali galimybé atrasti tokias rinkas, kurioms sililomas produktas bus pats
reikalingiausias. Globalaus marketingo strategija remiasi efektyviu klienty dalyvavimu, marketingo
tvarumo privalumais, rinkos priémimo kokybe, marketingo kompetencijomis ir prekybos veikla
naudojant technologijas, tarptauting patirt] ir konkurentus, kaip moderatorius. Autoriy sitilomas
modelis skaidomas j dvi dalis — tarptautinio marketingo strategija ir jos kiirimg bei ] jos jgyvendinimg.
Kuriant strategija didelés svarbos turi aplinkos analizé (zr. 11 pav.). Tuomet turint pakankamai

informacijos apie aplinka, atkreipiamas démesys ] jmonés vidy — kokia tarptautiné patirtis ir koks
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kompetencijos lygis pritaikant naujausias technologijas. Globalaus marketingo strategija skaidoma |
penkias grupes — pastovy inovacijy tobulinimg, démesj lankstiems marketingo kanalams, klienty
elgesio aiskinima, orientacijg j griztamajj rysj ir marketingo komunikacijas — kurias reikia nuosekliai ir

smulkiai suplanuoti tam, kad buty pasiekiami tikslai.

Autoriy C. Leonidou, D. Palihawadana ir M. Theodosiou (2011: 5) sitilomas eksporto marketingo
strategijos modelis pagristas vyriausybés skatinimo programomis skirtomis eksportui (zr. 12 pav.).
Tuomet atsizvelgiant | jmonés dydj patirtj eksporto srityje, numatomi iStekliai ir gaunama nauda. Visa
tai lemia eksporto marketingo strategijos kiirima, kurios metu atskleidziamas eksporto déka sukuriamas
konkurencinis pranasumas tiek visos jmone¢s, tiek konkreciy produkty ar paslaugy aspektais. Pasak
autoriy, viena didziausiy problemy siekiant eiti j tarptauting rinka yra ziniy, kaip organizuoti veikla
trikumas. Todél labai svarbu yra vyriausybés pagalba jmonéms, organizuojant jvairius seminarus,
padedant spresti iSkilusias problemas. Tokiy programy tikslas — sukurti pozityvy pozitrj i eksporta,

sumazinant neigiamg poziirj ] i8laidas ir rizika.

Informacija susijusios [T

nacionalinés eksporto .(?rgar?iz.acinilz.ai Eksportu s_ul_<urtas I
skatinimo programos 'y 2P| iStekliai susije su » konkurencinis
eksportu pranasumas Eksporto
Svietimu ir mokymu Ly rmdk.ﬁls. .
susuusu;g conorto H Eksportuojamo rodikfiai
nacionalinés eksporto v produkto
Imoné Patirtis Eksporto konkurencinis
Prekybos mobilumu s dydis eksporto ﬁt' > pranasumas H
susijusios srityje ;?f;tee il_r;go v
nacionalinés eksporto [ 9 k
. Eksporto
T Eksportuojamy finansiniai
Finansine agalba Organizacij ' pasiugy ) rodikliai
usiiusios pag flganllzja}CUOS o| konkurencinis
galimybes | pranasumas H
nacionalinés eksporto || v v susijusios su P

>

12 pav. Apibendrintas eksporto marketingo strategijos modelis (Leonidou, Palihawadana, Theodosiou 2011: 5)

Organizaciniai iStekliai susij¢ su eksportu, organizacijos galimybés susijusios su eksportu turi
jtakos eksporto marketingo strategijai. Autoriai teigia, jog iStekliai turi buti panaudojami galimybiy
iSnaudojimui ir/arba aplinkos grésmiy sumazinimui. Siekiant sukurti tinkamg eksporto marketingo
strategija jmoné turi turéti pakankamai iStekliy kuriuos galéty panaudoti uzsienio rinkose. Tinkamai
nustacius kokiy reikés istekliy jmoné galés sékmingai veikti ir siekti tiksly. Svarbiausiais iStekliai
laikomi Zmoniy, marketingo ir finansin¢ informacija, informacija apie uzsienio rinkas. Strategija

susideda i$ produkto, kainos, paskirstymo, logistikos ir rémimo elementy. Sékmé priklauso nuo:
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1.Kaip gerai organizaciniai iStekliai ir galimybés dera su konkreciais reikalavimai uzsienio rinkose.
2. Laiku ir tinkamai paskirstyty iStekliy ir pajégumy siekiant jgyvendinti strategija.
3. Strategijos vykdymo kokybés.

Tinkamai vykdoma strategija gali lemti trijy tipy pranasumus prie$ konkurentus: kainos, produkto ir

paslaugy.

Autoriai P. Chailomas ir S. Kaiwinitas (2010: 157) sitlydami eksporto marketingo strategijos
modelj vyriausybés palaikyma laiko ne pirmuoju zingsniu, bet sekanciu po strategijos sukiirimo (zr. 13
pav.). Pirmuoju zingsniu autoriai i§skiria esamos situacijos analizavima, kuris apima tarptauting patirtj,

organizacijos padétj eksporto veikloje, globalios konkurencijos jégos.

Tarptautiné patirtis [ Vyriausybés

palaikymas/ » Eksporto
Organizacijos skatinimas privalumai
mokymasis eksporto | Eksporto
veiklos | marketingo v v
Globalios Strategla Eksporto
konkurencijos jégos || > veikla

13 pav. Eksporto marketingo strategijos modelis(Chailom, Kaiwinit 2010: 157)

Eksporto marketingo strategija yra priemoné, kuria jmoné reaguoja i vidaus ir iSorés jégy saveika,
siekiant patenkinti eksporto tikslus. Autoriai nuomone turi biiti nustatomi produkto skirtumai kokybés,
dizaino ir aptarnavimo, i§ anksto ir po pardavimo teikiamy paslaugy infrastruktiira, pagal kiekvieng
Salj. Kainos skirtumai tarp uZsienio ir vidaus rinkos. Konkre€ios reklamos kampanijos kuriamos

panasiy Saliy grupéms.

Autoriy H. J. Cheono, Ch. Cho ir J. Sutherlando (2007: 112) siilomame tarptautinio marketingo
strategijos modelyje (Zr. 14 pav.) taip pat, kaip ir prie§ tai minéty autoriy, matoma ne tik aplinkos
veiksniy svarba, bet ir organizaciniai veiksniai. Taciau, Sie autoriai, prieSingai, nei kiti autoriai,
marketingo komplekso neis$skiria kaip pagrindinio, nesutapatino jo su visa marketingo strategija. Jie

pabrézia kity veiksniy ne tik svarbuma, bet ir lygiavertiSkuma.
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Marketingo 4P

Tiksliné rinka

Tarptautiné
Pozicija rinkoje marketingo strategija

Aplinkos veiksniai

Organizaciniai veiksniai

14 pav. Tarptautinés marketingo strategijos pagrindo modelis (Cheon, Cho, Sutherland 2007: 112)

Kuriant produkta — tarptautinei rinkai, autoriy nuomone, reikia atsizvelgti i tokius veiksnius kaip
pozicionavimas, pajégumy valdymas, jpakavimas, funkcijos, privalumai, vardas, kokybé, garantija ir
t.t. Visos produkto charakteristikos turi bati parinktos tinkancios visy Saliy rinkoms, j kurias
planuojama eiti. Kaina — tai pagrindinis jrankis, kurj galima naudoti prie§ konkurentus, taip pat tai
pagrindinis jrankis bendravimui su klientais suteikiant jiems galimybe spresti apie pasitilymo
patrauklumg. Bendrosios kainodaros strategijos naudojamos tarptautinése rinkose buina: standartizacija,
dvejopos kainos, skirtingos kainos kiekvienai rinkai. Paskirstymas - jmonés gali naudoti vieng
paskirstymo kanalg arba kelias strategijas. Paskirstymo pasirinkimas labai svarbus tuo, kad tai
vienintelis komplekso elementas, kurj pasirinkus, sprendimas yra neatSaukiamas. Rémimas — jvairQs
aplinkos ir situacijos veiksniai reikalauja marketingo atkreipti démesj ] jvairaus masto regioniniy
pozilriy panaSumus ir skirtumus. Skirtingos reklamos strategijos gali biiti laikkomos naudingos tais
atvejais, kai kultiiros skoniai stipriai skiriasi, taiau naudinga naudoti standartizuota reklama, kai
pozitriai sutampa. Tiksliné rinka — turima omenyje, ekonominius veiksnius, rinkos segmentus, rinkos
infrastruktiirg. Pozicija rinkoje — produkto gyvavimo etapas, konkurencija. Aplinkos veiksniai —
fiziné/juridiné aplinka, politiné aplinka. Organizaciniai veiksniai — korporacijos orientacija, motininés-

dukterinés jmoniy santykiai, valdZios delegavimas

Autoriai Theodosiou ir Leonidou (2003) teigia, kad kuriant tarptautinio marketingo strategija,
svarbu nuspresti ar marketingo komplekso elementai bus pritaikomi Kiekvienai rinkai ar
standartizuojami ir taikomi visose rinkose vienodi. Standartizacijos pasirinkimas lemia tam tikrus

privalumus, kuriuos akcentuoja ir autoriai R. Virvilaité, B. Seinauskiené ir K. Petrauskas (2011):

1) didelé masto ekonomija visose veiklose prideda vertg, ypa¢ tokiose kaip moksliniy tyrimy ir
plétros, gamybos ir rinkodaros,
2) nuoseklus jmonés/ prekés Zenklo jvaizdis pateikiamas skirtingose Salyse sukuria vartotojy

mobilumg visame pasaulyje,
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3) sumazina valdymo sudétingumg, suteikiant patogesnj koordinavimg ir kontrol¢ tarptautinése

veiklose.

Pritaikymo s$alininkai teigia, kad nepaisant globalizacijos, skirtingos Salys turi skirtingus vartotojy

poreikius, kultirg ir tradicijas, reguliuojancius jstatymus, technologing plétra, kas turi turéti jtakos

kuriant marketingo strategijos skirtingoms rinkoms (Terpstra, Sarathy 2000). Jie taip pat pabrézia,

galutinj tiksla, kuris neturi biiti sagnaudy sumazinimas déka standartizacijos, bet didinimas ilgalaikio

pelningumo dél didesniy pardavimy, kuriems turi jtakos geriau pritaikyti produktai skirtingy poreikiy

Salims. Autoriams antrina ir Virvilaité, Seinauskien¢ ir Petrauskas (2011) remdamiesi S. P. Douglas ir

Y. Wind (1987), J. S. Hill ir R. R. Still (1984) iSsakyta nuomone, kad standartizacija néra

pageidaujama ar net jmanoma, kadangi teisinés, kultiirinés, ekonominés, gamtinés aplinkos skirtumai

yra akivaizdis, taigi pritaikymas daznai yra tiesiog neiSvengiamas. Theodosiou ir Leonidou (2003)

i$skiria tris pagrindinius produkto adaptavimo privalumus:

1. Orientacijos j klientus politika, nes eksportuojant prekes jos yra pritaikomos prie konkreéiy

poreikiy.

Pritaikytas produktas sukelia didesnj pelninguma, kuo geriau bus patenkinami vartotojy poreikiai
tuo bus didesnis jy pasitenkinimas;

Spaudimas, siekiant patenkinti priimancios rinkos reikalavimus reikalauja kiirybiSko ir inovatyvaus

mastymo, kuris gali padéti kuriant naujus produktus ne tik uzsienio, bet ir vidaus rinkai.

Trecia grupé¢ mokslininky iSskiria tre€ig — nenumatyty atvejy perspektyva (kontengencija),

standartizacijos ir adaptacijos taikymo diskusijoje. Jie teigia, kad:

a. Standartizacija ir pritaikymas neturéty biiti vertinamos atskirai viena nuo kitos, bet kaip dvi

C.

kraStutinés galimybés, kai marketingo Strategijos standartizacijos/pritaikymo laipsnis gali svyruoti
tarp ju.

Sprendimas standartizuoti arba pritaikyti marketingo strategija turi biiti parenkamas konkreciai
situacijai, tai turéty vykti nuodugniai analizuojant ir vertinant atitinkamas rinkas su jose
egzistuojanciais konkreciais veiksniais.

Pasirinkto lygmens strategijos tinkamuma reikia vertinti pagal jmonés veiklg tarptautinése rinkose.

Autoriai Theodosiou ir Leonidou (2003: 143) sitlo marketingo strategijos modelj tiek

standartizacijos, tiek pritaikymo atveju. Modelj (zr. 15 pav.) sudaro trys pagrindiniai blokai:
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1) veiksniy analizé — veiksniy, kurie turi jtakos priimant sprendimg pritaikyti ar standartizuoti
marketingo strategija uzsienio rinkoms,

2) strategijos sudedamosios dalys — marketingo komplekso elementai, kuriems turi biiti nustatytas
pritaikymo arba standartizacijos lygis,

3) veiklos rezultatai — tarptautinio marketingo strategijos standartizacijos/pritaikymo jtaka jmonés

Veiklos rezultatai

veiklai uzsienio rinkose.

Veiksniy analizé

Tarptautinio
marketingo strategija

Aplinkos veiksniai
*Pardavimai

Rinky charakteristikos Standartizacijos/adaptacijos *Pardavimy pokyciai

. . laipsnis: *Pelnas
Klientu klausimas *Produkto *Pelno pokyciai
Konkurencija *Kainos > *Rinkos dalis
/ *Rémimo *Tiksly pasiekimas

Produktas ir pramoné *Paskirstymo *Pasitenkinimas poky¢iy
rezultatais

Organizaciniai veiksniai *Sudétinés rezultatas

Vadvbiniai veiksniai
15 pav. Abstraktus tarptautinio marketingo strategijos pritaikymo/standartizacijos modelis (Theodosiou, Leonidou 2003: 143)

Aplinkos veiksniai apima — ekonominius, socialinius, teisinius, psichologinius veiksnius, kurie
tiesiogiai ar netiesiogiai turi jtakos tarptautinéms verslo operacijoms. Veiksniai gali smarkiai apriboti
jmoneés gebéjima kurti ir jgyvendinti standartizuotg strategija, net ir tuomet kai ji atrodo pageidautina. |
ekonominius ir teisinius aspektus daZniausiai biina atsiZvelgiama, prieSingai nei | socialinius ir
psichologinius — kuriuos ne retai ignoruoja. Rinky charakteristikas sudaro — marketingo infrastruktiira,
reklamos Ziniasklaidoje prieinamumas, paskirstymo infrastruktiira, dydis. Teigiama, kad kuo daugiau
rinky norima aprépti, tuo didesnio marketingo pritaikymo reikia. Klienty klausimas — elgesio
charakteristikos, pageidavimai, naudojimo biidai. Imonés sékmé ar nesékmé uzsienio rinkose stipriai
priklauso nuo vartotojy poreikiy patenkinimo, lyginant su konkurentais. Pastebéta, kad kuo didesnis
panaSumas tarp skirtingy rinky vartotojy, tuo didesné standartizacijos sékmé ir atvirkSciai.
Konkurencija — struktira, intensyvumas. Konkurencijos struktiira dazniausiai neturi jtakos sprendziant
standartizuoti ar pritaikyti tam tikrus marketingo strategijos elementus. Konkurencijos intensyvumas —
turi tiesioginés jtakos produkto ir rémimo pritaikymui. Produktas ir pramoné — produkto tipas,
technologiné pramonés orientacija, produkto gyvavimo etapas. Nustatyta, kad standartizacija geriausiai

veikia tokiose rinkose, kur produktai yra vienodose gyvavimo etapuose. Organizaciniai veiksniai —
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pagrindinés kompanijos kilmés Salis, jmonés tipas, tarptautiné patirtis, uzZimama rinkos dalis.
Vadybiniai veiksniai — sprendimy priémimo centralizavimas, jmonés orientacija. Pastebéta, kad
standartizacijos programos taikomos dazniau ten, kur yra sprendimy priémimas yra centralizuotas

(Theodosiou, Leonidou 2003).

Autoriai  S. Jirawuttinautas ir P. Ussahawanitchakitas (2011: 2) analizuodami marketingo

pritaikyma, pateikia modelj (zr. 16 pav.), kuriame pirmasis etapas — marketingo pritaikymo strategija.

Marketingo pritaikymo strategija
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1 . . .
1vairove 1 ; -

: 1 Klienty Marketingo L AN Rmkl(t)st .

. r .. - A 7| rezultatai

1 | Marketingo programos vystymas ' reakcija kompetencijos

1 : f

1

1 | Tnformaciia anie klientn skirtumus | 1 Konkurencinis Paklau_sos_

1 ! svvravimai

v ! lankstumas

»

16 pav. Rysiy tarp marketingo pritaikymo Strategijos ir pasekmiy modelis (Jirawuttinaut, Ussahawanitchakit 2011: 2)
Autoriai Q. Tan ir C. M. P. Sousa (2012: 3) pasisako uz tarptautinio marketingo programos
standartizavimg. Jie pateikia standartizacijos modelj (Zr. 17 pav.), kuriame nurodomi veiksniai su

kuriais labai glaudZiai yra susijusi tarptautinio marketingo strategija.

Uisienio rinkos charakteristikos: Matavimo ir imties charakteristikos:
* Aplinkos panaSumas *Viena pries§ kelias veiklos priemones
*Konkurencijos intensyvumas *Démesys regionams

*Eksporto rinkos plétra *Paskelbimo data

*Psichologinis atstumas

Imonés charakteristikos: Tarptautinio marketingo Veiklos rezultatai:
*Tarptautiné patirtis programos standartizacija: *Ekonominiai rezultatai
*Imonés dydis *Produkto standartizacija Y __ [ *Strateginiai rezultatai
*Centralizacija *Rémimo standartizacija *Pasitenkinimas rezultatais
*Imonés jsipareigojimai *Kainos standartizacija

*UZsienio rinky apimtis *Paskirstymo standartizacija

*Pastaryjy mety veiklos rezultatai

Produkto charakteristikos:
*Produkto tipas
*Produkto i$skirtinumas

17 pav. Tarptautinés marketingo strategijos standartizacija (Tan, Sousa 2012: 3)

Standartizuota tarptautiné marketingo strategija turi potencialiy privalumy tokiy kaip, masto

ekonomija, visuotinai atpazjstamas tarptautinis jvaizdis, trinties sumaZzinimas tarp pagrindinés ir
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dukteriniy jmoniy, iSlaidy mazinimas, sprendimy supaprastinimas ir veiklos efektyvumas. Be to,
marketingo standartizacija vienareik§miskai turi teigiamg jtaka tarptautiniy pasirodymy, jskaitant
pelningumo ir pardavimo augima. Taciau zvelgiant j kiekvieng komplekso elementg standartizacijos

pritaikymas turi buti skirtingas (Tan, Sousa 2012).

Autoriai Th. L. Powersas ir J. J. Loyka (2010: 66) remdamiesi R. Buzzell (1968) ir M. Kotabe
(1998) teigia, kad produkto adaptavimas gali sustiprinti konkuravimo galimybes ir padéti kompanijoms
prisitaikyti prie segmenty, kuriuose gyvuoja unikalios taisyklés. Taip pat produkto standartizavimas
padeda pasieki norimy tiksly sumazinus reikalingas iSlaidas produkcijos pritaikymui (Sousa, Lengler
2009). Siekiant patenkinti vartotojy poreikius skirtingose vietovése, reikia atsizvelgti j rinky skirtumus:
fiziné aplinka, ekonominis i§sivystymas, kultiiriniai ypatumai, produkto gyvavimo etapa, konkurencija,
paskirstymo sistemas, reklamg ziniasklaidoje, teisinius apribojimus ir balansg tarp vietinés autonomijos
ir centrinio koordinavimo. Daznai kompanijos negali parduoti to paties produkto skirtingose rinkose be

specialaus pritaikymo prie esamy standarty, vartotojy elgsenos.

Produkto pritaikymas tarptautinéms rinkoms skirstomas j dvi grupes: privalomi ir neprivalomi.
Privalomi pakeitimai apima teisinius, ekonominius, susijusius su klimatu ir kitus nuo jmoneés
nepriklausancius veiksnius. Neprivalomi pakeitimai, kai ijmon¢ kei¢ia produkta tam, kad pagerinty savo
pozicijas konkurencinése kovose.Nepaisant produkto pakeitimo atsizvelgiant ] jvairiy rinky

reikalavimus, vis tiek turi biiti i§laikomas vientisumas, kuris lemia atpazjstamuma

Kainos (kainodaros) pritaikymas. Kai produktas platinamas skirtingose rinkose vienodu
pavadinimu, sudétinga ji parduoti skirtingomis kainomis.Sékmé tarptautinése rinkose ir pelno

maksimizavimas gali biiti pasiektas pritaikant kainas prie esamos situacijos.

Paskirstymo pritaikymas. Planuojant jZengti j naujas rinkas reikia nuspresti kaip vyks paskirstymas
— ar produkcija bus gaminama pagrindinéje Salyje ir platinama kitose, ar bus jkuriami nauji gamybos
centrai jvairiuose valstybése. Remiantis Theodosiou ir Leonidou (2003) egzistuoja tiesioginis rysys tarp

paskirstymo pritaikymo prie pasirinktos rinkos situacijos ir eksporto veiklos rezultaty.

Rémimo pritaikymas. Autoriai Powersas ir Loyka (2010: 68) remdamiesi autoriais Karande,
Almushidee ir Alolayan (2006), tvirtina, kad rémimas dazniausiai pritaikomas prie tam tikry rinky

bruozy, dazniausiai tai blina susij¢ su kultira. Rémimo pritaikymas apima produkto pozicionavimo,
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pavadinimo, pakavimo, pardavimo rémimo keitimus. Pagal C. M. P. Sousa ir J. Lengler; (2009) kuo

labiau pritaikytas reklamy turinys ir rémimas, tuo labiau gerina jmonés veiklg.

Skirtingi autoriai isskiria skirtingas marketingo strategijos dalis, kurias sitlo pritaikyti arba
standartizuoti tarptautinio marketingo strategijoje. C. S. Katsikeasas, S. Samiee ir M. Theodosiou
(2006) nuomone jmonés turi standartizuoti visg marketingo strategija, jeigu uzsienio rinkose néra
apribojimy naudoti tokig pat strategija kaip pagrindinéje Salyje. Autoriai J. Evansas, F. T. Mavondo ir
K. Bridsonas (2008) pritaria $iai nuomonei teigdami, kad pritaikyta marketingo strategija uZzsienio
Salims turi neigiamg efekta jmonés veiklai. Autoriai R. Grawelas, M. Chandrashekaranas ir F. R.
Dwyeris (2008) sitlo standartizuoti tarptauting marketingo strategija tik tokiose situacijose, kai
uzsienio rinkose yra zemas prisiri§imas prie vietiniy gamintojy. C. M. P. Sousa ir F. Bradley (2008)
nuomone, standartizuoti kainas galima tik tokiu atveju, kai rinkos j kurias einama turi labai panasy j
pagrinding Salj. Pasak M. Hultmano, M. J. Robsono ir C. S. Katsikeaso (2009) jmonés turi
standartizuoti produktus, tiekimg ir bendravimg tik tokiose situacijose, kai jmoné taiko iSlaidy
optimizavimo strategija, veikia daugelyje uzsienio rinky, yra aukstas produkto homogeniskumas ir
jmoné yra didelé. O. Schilke, M. Reimannas ir S. J.Thomas (2009) teigimu jmonés turi pritaikyti
produktus uzsienio rinkoms tik tada, kai yra didelis ekonominis, socialinis kultiirinis skirtumas tarp
rinky, kai produktas skirtingose rinkose yra skirtingose gyvavimo etapuose, ilgas eksportavimo
laikotarpis. Sousa ir Lengleris (2009) produkto ir bendravimo pritaikyma sitilo tik esant dideliam
psichologiniam atstumui tarp rinky, tadiau bet kurioje situacijoje kainos ir tiekimas turi biti

standartizuotas visose rinkose.

Psichologinj atstuma Virvilaite, Seinauskiené ir Petrauskas (2011: 1336) apibuidina kaip ,,veiksniuy,
uzkertan¢iy kelig informacijos srauty i§ ir | rinkg tékmei, sumg“. Paprasciau psichologinj atstumg
paaiskina K. A. Nordstromas ir J.-E. Vahlne ,,veiksniai, trukdantys jmonei suzinoti ir suprasti aplinka
tarptautingje rinkoje“. Psichologinio atstumo svarbumg pabrézia irEvansas, Movondo ir Bridsonas
(2008) , Sousa ir Bradley (2005), Sousair Lengleris (2009). Pasak Evanso, Movondo ir Bridsono
(2008), pasak jy didesnis psichologinis atstumas tiesiogiai susijes su didesniu tarptautinio marketingo
strategijos pritaikymo laipsniu. Nors autoriai M. Fuchsas ir M. Kostner (2010) nesutinka ir teigia, kad
néra nustatyta, jog egzistuoja stiprus rySys tarp psichologinio atstumo ir tarptautinio marketingo

strategijos pritaikymo.
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2.4. Perspektyvus teorinis modelis, skirtas marketingo strategijoms rengti ir

jgyvendinti organizuojant tarptautinius sporto renginius

Atlikus pasirinkty marketingo koncepcijy, susijusiy su tarptautiniy sporto renginiy organizavimu,
sitlomy marketingo strategijy analiz¢ pastebéta, kad socialinis marketingas labiausiai tinka
neprofesionaliems sporto renginiams, kuriy metu skatinamos jvairios id¢jos, tokios kaip sveika
gyvensena, aktyvus laisvalaikis ir t. t. Dazniausiai neprofesionaliyjy sporto renginiy pagrindinis tikslas
biina ne iSrinkti laimétojus, bet propaguoti idéjas. Tai geriausiai atspindi socialinis marketingas, kurio
»preké yra idéja, emocijos. Profesionaliojo sporto renginiy tikslams pasiekti naudingiausia pasirinkti
sporto, renginio, socialinio ir paslaugy marketingo kompozicijg. Taciau tiek sporto, tiek socialiniame,
tiek jvykio marketinguose akcentuojamas zinutés perdavimas bei jvairts jos pateikimo btidai. Vieni i$
pagrindiniy marketingo strategijos, skirtos tarptautiniy sporto renginiy organizavimui, tiksly — tinkamai
suorganizuoti renginj, padidinti renginio Zinomuma, sustiprinti jvaizdj, pritraukti kuo daugiau vartotojy

ir réméjy.

Sukurtame teoriniame marketingo strategijos rengimo, skirtos tarptautiniy sporto renginiy
organizavimui, modelyje (zr. 18 pav.) svarby vaidmenj uzima kontrolé. Kaip ir akcentuojama
socialiniame marketinge, grjztamasis rySys — kuris atsiranda kontrolés déka — gali turéti jtakos visos
programos reguliavimui. Taip persvarstant i§ naujo kiekvieng Zingsnj pagal sulaukty vartotojy reakcija

galima iSvengti dideliy klaidy, kurios lemty iSkelty tiksly nepasiekima.

Atlikus jvairiy autoriy siilomy marketingo strategijy modeliy analize¢ pastebéta tendencija, kad
dauguma autoriy vienu i§ svarbiausiy pirmyjy zingsniy iSskiria rinky, j kurias planuojama Zzengti
nustatymg ir aplinkos iStyrimg. Taip pat akcentuojama jmonés vidaus analizé siekiant i8skirti turimus

isteklius ir galimybes uZsienio rinkose, organizacinius veiksnius, vyriausybés palaikymo programos.

Nusprendus zengti ] uzsienio rinkas labai svarbu apsispresti ar tarptautiné marketingo strategija bus
standartizuojama — naudojama visoms, tiek vidaus, tiek uzsienio rinkoms, vienoda strategija ar
pritaikoma prie kiekvienos rinkos poreikiy. Remiantis nagrinéty autoriy nuomone, verta nepasirinkti
vieno i§ kraStutinumy, bet taikyti abiejy metody sintezg — t.y. vienus marketingo komplekso elementus
standartizuoti, Kkitus pritaikyti.Visi analizuoti autoriai nagrinéjo tradicinio marketingo komplekso
elementus. Tarptautiniai sporto renginiai, remiantis jvairiy autoriy nuomone, neretai priskiriami prie
paslaugy, taciau juos galima apibrézti ir kaip parduodamg jspiidj, emocijas. Artimiausia tarptautiniams

sporto renginiams — tarptautinio, socialinio, renginio, sporto marketingy koncepcijy kompleksas.
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Remiantis anksciau atlikta jvairiy marketingo koncepcijy, susijusiy su tarptautiniy sporto renginiais,
analize taikomag marketingo kompleksa sudaro 7P elementai — produktas, kaina, vieta, rémimas,
zmonés/publika, procesas ir fizinis akivaizdumas. Remiantis anks¢iau nagrinéty autoriy nuomonémis,
prieita iSvados standartizuoti kaing, preke, vieta, procesg ir fizinj akivaizdumg, adaptuoti rémimg, o
elemento Zzmonés/publika — grieztai standartizuoti ar pritaikyti neiSeina, kadangi jis apima tiek
zitrovus, tiek personalg. Standartizacija pasireiSkia tuo, kad visus vartotojus aptarnaus ta pati komanda
personalo, taciau pritaikymas pasireiskia per personalo atrinkima, kad patenkinty pagrindinius skirtingy
tauty poreikius, kaip kalby mokéjimas ir t. t. Dauguma elementy néra svarstomi dél standartizacijos ar
pritaikymo — jy iSraiska lemia vienareikSmj strandartizavima, dél egzistavimo paslaugos teikimo metu

ir negali buti adaptuojami skirtingiems jos dalyviams.
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__________________________ p| Ivaizdzio kiirimas;

Pagrindinio

»| Situacijos analizé ir jvertinimas:

Vidiné analizé:

SSGG

ISoriné analizé:

Susiformavusio jvaizdzio iSsiaiSkinimas;

Konkurenty, socialiniy problemy, potencialiy rinky analizé

Organizacijos misija ir vizija |¢—
Renginio misija ir vizija

Remiamasi
organizacinio
reikalavimais

pagrindinio
komiteto

v

Strateginiai organizacijos tikslai:
Socialiniai, finansavimo, pasisekimo

v

Marketingo tikslai:

Vartotojy pritraukimas.

v

Marketingo strategijos formulavimas:
Diferenciacijos ir koncentracijos strategijos;
Marketingo i§laidy biudZetas;

Marketingo komplekso rengimas;

Renginio pozicijos/koncepcijos pasirinkimas

v

Igyvendinimas:
Veiksmy programos;
I8laidy biudzetas

I

v

v

Marketingo
komplekso
elementai:
~aA Tradiciniai 4P +

. zmonés/publika,
Standartizavimo procesas,  fizinis

ir  pritaikymo 4 akivaizdumas
klausimas I

organizacinio
komiteto
reikalavimai

Perduodama zinuté:

Tekstas — akcentuojamas iSkeltos soc.
problemos sprendimo variantas; 5W
Priemonés — atitinkanéios tarptautiniy
sporto renginiy koncepcija — universali
kalba, vienybé ir integracija, drama be
scenarijaus, pasaulinis démesys.

Marketingo
strategijos
sukiirimas

[
v

18 pav. Teorinis marketingo strategijos kiirimo organizuojant tarptautinius sporto renginius modelis (sudaryta autorés)

Siekiant issiaiSkinti, kad teorinis modelis tinkamas praktiniam pritaikymui, reikia papildomos

informacijos ir parametry, gaunamy empiriniy tyrimy pagrindu. Taip atsiranda poreikis parengti

empiriniy tyrimy metodologija.

Kontrolé
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3. EMPIRINIU TYRIMU, SKIRTU MARKETINGO STRATEGIJOMS
ORGANIZUOJANT TARPTAUTINIUS SPORTO RENGINIUS,
METODOLOGIJA

3.1. Tyrimy, skirty marketingo strategijoms tobulinti organizuojant tarptautinius

sporto renginius, bendra charakteristika ir struktira

Siekiant sukurti tinkamg marketingo strategija, skirta tarptautiniy sporto renginiy organizavimui
svarbu ne tik atlikti tinkamg literatiiros analiz¢, bet ir empiriniy tyrimy déka issiaiskinti kaip ji
pritaikoma realybéje. Pasirinkti empiriniai marketingo tyrimai skaidomi j dvi grupes: pirmosios grupés
tyrimai, skirti tarptautiniy sporto renginiy praktikoje iSrySkéjusiy tendencijy analizei, antrosios grupés
tyrimus, skirtus marketingo praktikai bei marketingo strategijy rengimui ir jgyvendinimui
organizuojant tarptautinius sporto renginius konkretaus atvejo analizés (Europos krepsinio ¢empionatas

Lietuvos praktikoje) pavyzdziu.

Siekiant iSsiaiSkinti vartotoju nuomong apie reklamos riisis, naudojamas organizuojant ir vieSinant
tarptautinius sporto renginius, pasirinktas apklausos metodas, kurio metu respondentams pateikiamas
klausimynas su galimais pasirinkimo variantais. Pirmiausia atlickamas zvalgybiné apklausa, kurios
metu patikrinama ar klausimynas yra priimtinas, ne per sudétingas ir teikia norimg informacija. Tuomet
pakoregavus klausimyng jis talpinamas internetinéje erdvéje ir skatinami vartotojai aktyviai dalyvauti.
Surinkus reikiamg kiekj respondenty nuomoniy (pagal apskaiciuotg imties dydj — 384 respondentai)
analizuojami atsakymai ir naudojant koreliacing regresing analize siekiama nustatyti priklausomybes
tarp pasirinkty veiksniy. Siuo atveju siekiama nustatyti kokios reklamos rasys turi daugiausiai jtakos
zmoniy doméjimuisi sporto renginiais ir lankymuisi sporto renginiuose. Ekspertinés analizés metodu
i§siaiSkinama kuri reklamos rasis eksperty, dirbanc¢iy marketingo srityje, laikoma naudingiausia
organizuojant tarptautinius sporto renginius. Gauta informacija lyginama su duomenimis gautais
apklausos ir koreliacinés regresinés analizés metu. Remiantis eksperty vertinimu nustatomos specialisty
nuomonés apie marketingo priemones organizuojant tarptautinius sporto renginius, siekiant i$siaiskinti

stiprigsias naudotinasmarketingo vie$inimo Sritis.

Marketingo praktikos organizuojant tarptautinius sporto renginius konkretaus renginio pavyzdziu
analizé apima keleta tyrimy. Pirmiausia atvejo analizés metodu iSnagrinéjama informacija, kuri

pateikiama spaudoje. Tuomet remiantis turinio analizés metodu analizuojami oficialtis reikalavimai
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keliami pagrindinio organizacinio komiteto — renginio vadovas (angl. manual). Giluminio interviu metu

aiSkinamasi kaip vyko visas procesas derinant reikalavimus prie konkrecios situacijos.

Siekiant i$siaiSkinti, kokios marketingo priemonés veiksmingiausios organizuojant tarptautinius
sporto renginius, remiantis atvejo analizés metodu nagriné¢jami pasirinktas pavyzdys — Europos

krepSinio ¢empionatas ,,EuroBasket 2011 Lietuvoje.

3.2. Tyrimy, skirty marketingo strategijoms organizuojant tarptautinius sporto

renginius, metodikos

3.2.1. Tarptautiniuose sporto renginiuose dalyvavusiy Zitirovy poZiiriu j marketinga

analizés metodika

Apklausa yra svarbiausias pirminiy duomeny rinkimo metodas, kuris atliekamas apklausiant
Ivairias gyventojy grupes, socialinius sluoksnius. Apklausa — tai respondenty atsakymai ] eilg
pateikiamy klausimy, kurie btina pateikiami raStu arba zodziu. Klausimynai gali biiti sudaromi atviryjy,
tiesioginiy ir netiesioginiy, apraSomyjy, sasajy ir priezastiniy klausimy pobiidziu. Yra manoma, kad
tinkamai apklausos anketai biidingos tokios pat geros savybés, kaip ir geram jstatymui. Ji turi biiti aiski,
nedviprasmiska ir patikima. Kartu ji turi skatinti respondento norg bendradarbiauti, kuo teisingiau

atsakinéjant j klausimus (Groves et al. 2009).

Darbe bus naudojamasi formule (zr. formulé 1) imties dydziui nustatyti, kai populiacijos dydis yra

zinomas (Schwarze 1993).

N#*1,962xp*q
£2x(N—-1)+ 1,962+p*q '

n= (1)
Cia: N — populiacijos dydis;
€ - pageidaujamas tikslumas, paprastai € = 5%;

p = g — tirilamojo pobiidzio pasirodymo/nepasirodymo tikimybeé.

3.2.2. Doméjimosi tarptautiniais sporto renginiais ir reklamos priemoniy priklausomybés
nustatymo tyrimo metodika
Koreliaciné analiz¢ leidzia nustatyti, ar egzistuoja rySys tarp nagrinéjamy veiksniy, iSreikSty

kiekybiniais rodikliais. Pagrindinis Sios analizés tikslas — nustatyti, ar egzistuoja stochastinis rysys tarp
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veiksniy. Tai atlickama skai¢iuojant koreliacijos koeficientg r ir vertinant jo reikSmingumg — t pagal
Stjudento reikSmes. Koreliacijos koeficientas (-1 > r < 1) apskai¢iuojamas pagal formule (zr. formulé

2) (Pabedinskaité 2009).

nyxy-yxyy (2)

T e iy -GoD

¢ia: r — koreliacijos koeficientas;
n — steb&jimy skaicius;

X,y — pozymiy reikSmes.

Koreliacijos koeficientas parodo rysio stiprumg: kuo koeficientas yra didesnis ir arCiau 1 (pagal
modulj), tuo tiesioginis rySys tarp x ir y yra stipresnis. Reikia taip pat jvertinti ir koeficiento
reik§mingumg. Tam yra skaiCiuojama statistika t (zr. formulé 3) ir lyginama su jos reikSme, kuri yra

pateikiama Stjudento paskirstymo lenteléje (Pabedinskaité 2009).

: (3)

Cia: t — statistika;
r — koreliacijos koeficientas;

n — steb¢jimy skaicius.

Jeigu [t| > tkrit, tai koreliacijos koeficientas yra reikSmingas ir stochastinis rySys egzistuoja.

Jeigu |t| < tyrit, tai i8vados apie rySio egzistavimg daryti negalima.

Jeigu prieita iSvados, kad stochastinis rySys egzistuoja, tuomet galima interpretuoti koreliacijos
koeficientg, tai padaryti lengviau pakelus ji kvadratu. Gautas dydis vadinamas determinacijos

koeficientu, kuris parodo priklausomybeés laipsnj tarp rezultato poZymio ir jj jtakojanciy veiksniy.

Porinés regresinés analizés tikslas — nustatyti stochastinio rysio formg ir analiting iSraiska. Sis
tikslas jgyvendinamas sudarant kreive, geriausiai apraSancig statistiniy tasky visumag ir tikrinant kreiveés

adekvatuma realiai padéciai.

Siekiant jvertinti ar gauta tiesé¢ yra adekvati realiai padéciai reikia suskaiCiuoti dispersijas Sy2 (zr.
formulé 4) ir Sy’ (7r. formulé 5) ir jy santykj F (2r. formulé 6). Remiantis FiSerio pasiskirstymo

lentele Fyit su 0,05 reikSmingumo lygmeniu ir vi = m; V, = n-2 laisvés laipsniais (Pabedinskaité 2009).

Sg — X@i-y)? (4)

9 m
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Ve, 2 . - .-

cia: S5 regresijos dispersija;

¥ - regresinés lygties reik§miy issibarstymas;
¥ - vidurkis;

m — laisvés laipsnis (Pabedinskaité 2009).

Y(PD-vi)?
St = (5)

n-—2
&ia: Sikut® — likuting dispersija;
§ — regresinés lygties reikSmiy iSsibarstymas;
y — reikSmiy iSsibarstymas;

n-2 — laisvés laipsnis (Pabedinskaité 2009).

2
5y

F =

(6)

Slzikut ’
¢ia: F — dispersijy santykis;
SJ% — regresijos dispersija, apskai¢iuojama pagal 4 formulg;

SZiue — likutiné dispersija, apskai¢iuojama pagal 5 formule.

Atlikus skai¢iavimus, jeigu dispersijy santykis (zr. formulé 6) yra didesnis uz lenteling reikSme
(F>Fuit), tuomet regresijos lygtis yra adekvati realiai padéciai ir ja galima taikyti planavimui,
praktiniams skai¢iavimams. Jeigu situacija yra prieSinga (F < Fy;t), tuomet iSvados apie lygties

adekvatuma realiai padéciai daryti negalima ir tokig lygti reikia eliminuoti (Pabedinskaité 2009).

3.2.3. Ekspertinio vertinimo, skirto praktiniam reklamos naudojimui organizuojant

tarptautinius sporto renginius, tyrimo metodika
Ekspertinis vertinimas suprantamas kaip apibendrinta eksperty grupés nuomoné, kurios gavimui
pritaikomos specialisty — eksperty Zinios, patirtis ir intuicija. Ekspertiniy vertinimy tikslas — Ziniy 1§
zmogaus eksperto gavimo sisteminis organizavimas, kodavimas, struktiirinis perdirbimas ir

interpretavimas taikant loginius ir matematinius metodus (Bileviciené, Jonusauskas 2010).

Ekspertu vadinamas Zmogus, turintis specifinés srities ziniy ir patyrimo. Bendru atveju ekspertinio

vertinimo metodologija yra grindziama dviem prielaidomis:
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Ekspertas yra sukaupes didelj kiekj racionaliai apdorotos informacijos (turi daug igyty ziniy ir
patirties, gali remtis intuicija) ir tod¢l ekspertas gali biiti kokybinés informacijos Saltiniu.

Eksperty grupés nuomon¢ nedaug skiriasi nuo tikrojo problemos sprendimo.
Taikant ekspertinio vertinimo metodg atliekami Sie zingsniai (Bilevic¢ien¢, Jonusauskas 2010):

sudaromas ekspertinio tyrimo planas,

parenkamas eksperty apklausos metodas ir parengiami biitini dokumentai,

atrenkami ekspertali,

atliekama ekspertinio vertinimo procedira,

analizuojami ekspertinio vertinimo duomenys, pasalinamos klaidos ir prieStaravimai,
interpretuojami rezultatai,

pateikiami oficialiis ekspertinio vertinimo rezultatai ir iSvados.

Eksperty apklausos remiasi tuo, kad sprendimas gali biiti gaunamas tik esant eksperty nuomoniy

suderinamumui. Todél batina jvertinti eksperty nuomoniy suderinamumo laipsnj, tam yra naudojamas

daugiakriterio vertinimo metodas. Jei apklausoje dalyvauja tik du ekspertai, jy nuomoniy

suderinamumg galima patikrinti ranginés koreliacijos koeficientai. Jeigu dalyvauja apklausoje daugiau

nei du ekspertai, tuomet — konkordacijos koeficientais yra tikrinamas jy nuomoniy suderinamumas.

Skai¢iuojant konkordacijos koeficienta yra tikrinama ar eksperty vertinimai dera tarpusavyje.

Suformuojamos dvi hipotezeés:

Ho: Eksperty vertinimai yra priestaringi ir nesuderinami (t.y. konkordacijos koeficientas (W) yra
lygus nuliui).

Ha: Eksperty vertinimai yra panasis ir suderinami (t.y. konkordacijos koeficientas (W) néra lygus
nuliui).

Pirmoji hipotezé atmetama, jeigu apskaiciavus gaunama W reikSme (6 formulé) yra nemazesné uz

kriting reikSme Wo.

Siekiant apskaiciuoti konkordacijos koeficienta, reikia atlikti penkis veiksmus:

Sudaryti eksperty vertinimo matricg

m I Iy f]

my Ci C12 Ci.. Cyj
m; Ca1 C22 Ca.. Cyj
Ca C..2 C.. Cj
mi Cia Ciz Ci.. Cij
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¢ia: m — vertinimo objektai;
r — ekspertai, kurie vertina;

cij — kiekvieno eksperto vertinimas atitinkamo objekto.

e Apskaiciuoti kiekvieno rodiklio rangy sumg visy eksperty atzvilgiu (zr. 7 formulé¢) (Podvezko
2005).
¢ = Ximcii=1,..,m), (7
¢ia: cjj — Kiekvieno eksperto vertinimas atitinkamo objekto;

m — vertinimo objektai.

e Apskaiciuoti kvadraty sumg S remiantis ¢; nukrypimu nuo bendro vidurkio (Podvezko 2005).
S=Yli(c— 02, 8
¢ia: ¢j — kiekvieno rodiklio rangy suma apskaiciuojama pagal 2 formulg;
m — vertinimo objektai;

¢ — bendras vidurkis, apskaiciuojamas.

= L= ©)

m

e ApskaiCiuoti didZiausig jmanoma S reiksme (Podvezko 2005).

r2smx(m?-1)

Smax = - e (10)
¢ia: r — ekspertai, kurie vertina;

m — vertinimo objektai.

e Turint visus reikiamus duomenis, apskai¢iuojamas konkordacijos koeficientas (Podvezko 2005).

12+ S _ s

r2smx(m2—1) - Smax

W =

(11)

Cia: r — ekspertai, kurie vertina,;
m — vertinimo objektai;
S — kvadraty suma, apskai¢iuojama pagal 8 formulg;

Smax — didziausia jmanoma kvadraty sumos reik§mé, apskai¢iuojama pagal 10 formule.

Jeigu alternatyvy skaiCius yra laikomas pakankamai dideliu (k>7), tuomet konkordacijos

koeficiento reik§mingumui taikomas ? kriterijus, apskai¢iuojamas pagal 12 formule (Podvezko 2005).
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12%S
r«m+(m+1)’

x:=Wxrx(m—-1) = (12)

¢ia: W — konkordacijos koeficientas, apskai¢iuojamas pagal 11 formulg;
r — ekspertai, kurie vertina;
m — vertinimo objektai;

S — kvadraty suma, apskai¢iuojama pagal 8 formule.

Jeigu apskaiGiuota y? reik§mé yra didesné uZ it (reik§me paimta i§ skirstinio lentelés su v=m-1

laisvés laipsniu), tuomet eksperty vertinimai yra suderinti ir pirmoji i$sikelta hipotezé (Hp) atmetama.

Efektyviausio vertinimo i$siaiSkinimui yra atliekama daugiakrité duomeny analizé. Kurios metu
skaiCiuojama visy rodikliy pasverty normalizuoty reik§miy suma S;j (zr. 13 formul¢) kiekvienam j-am

objektui (Podvezko 2005).

Sj = X%, wifij (13)
Cia:wj — i-tojo rodiklio svoris;
f;; — i-tojo rodiklio normalizuota reikSmé j-ajam objektui, kuri apskaifiuojama pagal 14 formule
(Podvezko 2005).

fij = ?:jrij ) (14)

¢ia: rjj — i-tojo rodiklio reikSmé j-ajam objektui.

Efektyviausias vertinimas yra tas, kurio S; reikSmé bus didziausia, tai reiks, kad jo nuomoné

geriausiai atspindi bendrg tendencija (Podvezko 2005).

Didziausia problema ta, kad apskaiciuotas koreliacijos koeficientas neatsako } klausimg, ar yra
eksperty, kuriy vertinimas skiriasi nuo daugumos ir kokie tai ekspertai. Norint nustatyti tokius
ekspertus rekomenduojama jvertinti eksperty kompetencija. Be Sios klaidos, vykdant eksperty
apklausas daznai pasitaiko netinkamas eksperty pasirinkimas, kas jtakoja visos apklausos nekokybiskus

duomenis.

3.2.4. Marketingo strategijoms rengti ir jgyvendinti organizuojant tarptautinius sporto
renginius budingos praktikos analizés (tipinio tarptautinio sporto renginio
organizavimo patirties pavyzdZiu) metodika

Atvejo analizé — tyrimas, kurio metu iSsikeltos problemos analizuojamos istiriant tik vieng ar kelis

Ju raiSkos atvejus. Atvejo analize, tai tyrimo strategija numatanti detaly, gily vieno ar keliy atvejy
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1Styrimg remiantis kuo daugiau socialinés informacijos Saltiniy ir pritaikant kuo jvairesniy socialiniy
tyrimy metodus. Pasak Stake (2005) atvejo analizéje néra itin svarbu, kokie metodai parenkami —
svarbiausia, kad jie atsakyty i tyrimo klausimus. Atliekant instrumenting atvejo analiz¢ pagrindinis
tikslas — tirti tam tikrg platesn¢ problema, atvejis parenkamas kaip iliustruojantis problemos israiska.
Stengiamasi parinkti tokius atvejus, kurie reprezentuoty visuma, taip pat gali buti parenkami itin vienas

kitam priestaraujantys atvejai (Morkevi¢ius, Telesiené, Zvaliauskas 2008).

Remiantis P. Baxteriu ir S. Jacku (2008), atvejo analizés metodo naudojimas tikslingas, kai: tyrimo
tikslas atsakyti j klausimus ,,Kaip?* ir ,,Kodél?*; norima issiaiskinti kontekstg ir saglygas, nes manoma,
kad tai susij¢ su tiriamu reiSkiniu; ribos néra aiSkios tarp reiskinio ir konteksto. Autoriy V.
Morkevi¢iaus, A. TeleSienés ir G. Zvaliausko (2008), Y.-Ch. Gagnon (2010) apibréziama atvejo

analizés eiga:

e Pirmiausia nusprendziama, ar atvejo analizé — tinkama strategija planuojamam tyrimui. Atvejo
analizés taikytinos tik tuomet kai galima aiSkiai nusakyti atvejo ribas. Paprastai atvejo analizés
pasirenkamos kai siekiama suprasti, paaiskinti konkrecius atvejus, tarpusavyje palyginti keleta
atvejy.

e Reikia atsakyti j klausimus: Kas taps tiriamuoju atveju? Kaip galima apibrézti atvejo/atvejy ribas?
Atvejo/atvejy parinkimui galima taikyti jvairius atrankos tipus — dazniausiai taikoma tiksliné
atvejy atranka. Sitiloma tyrimui parinkti besiskiriancius atvejus, kurie leisty atskleisti jvairesnius
problemos, proceso ar jvykio aspektus.

e Duomeny rinkimas. Atvejo analizése duomeny rinkimui dazniausiai pasitelkiami interviu,
steb¢jimo, dokumenty analizés metodai. Taip pat gali biiti renkama audiovizualiné medZziaga, o
labiau kiekybinése atvejo studijose gali biiti atliekamos ir apklausos.

e Duomeny analizé. Analizuojant pirmiausia sudaromas kuo i§samesnis atvejo apraSymas, kuriama
nurodo istorija, jvykiy chronologija ir pan. ApraSomaja analiz¢ seka temy analizé, kai sutelkiamas
démesys | keleto temy, keleto dalyky analiz¢. Taip pat analizuojami kontekstai, aplinkybés,
salygos susijusios su tiriamu atveju. Jeigu atliekama keliy atvejy analizé, tuomet kiekvienas atvejis
pirmiausia analizuojamas atskirai ir po to atlickama visy atvejy tematiné analizé ir prieinama prie
rezultaty interpretacijos.

e Rezultaty interpretavimas. ISdéstoma kuo reikSminga atliktoji atvejo analizé nurodant, kaip tirtieji
atvejai jgalino gilesnj/platesnj tyrimo problemos supratimg arba kaip atliktoji studija pad¢jo geriau

suprasti atvejj.
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Autoré M. Ratajczak-Mrozek (2012) iSskiria Saltiniy, i§ kuriy renkama informacijos atvejo

analizei, kategorijas:

e Lauko* tyrimas (angl. field research) — kai pasirinktoje organizacijoje atliekamos apklausos ir
tyrimai.

e Tyrimas ,,i$ darbo vietos* (angl. desk research) — kai duomenys surenkami i$ bendroviy ataskaity,
laikras¢iy ir Zurnaly straipsniy.

e Patirtimi grjstos® atvejo analizés (angl. armchair cases) — kai rasoma remiantis autoriaus

patirtimi.

Antriniai duomenys 7 Vidiniai
(tyrimai i§ ,,darbo vietos*,

7

»lauko* tyrimas) ISoriniai

Informacijos $altiniai |

Pirminiai duomenys
(;,Jauko tyrimas*)

19 pav. Informacijos $altiniai ir jy panaudojimas renkant duomenis atvejo analizei (Ratajczak-Mrozen 2012)

ISskirtos kategorijos susijusios du dviem pagrindiniais duomeny $altiniais (Zr. 19 pav.): antriniais
duomenimis ir pirminiais duomenimis. Antriniy duomeny gavimas yra laikomas nesudétingu, nes tie
duomenys jau yra surinkti kitu tikslu, todél jy privalumas — mazos surinkimo sgnaudos ir trumpesnis
laikas. DidZiausias iSskiriamas trikumas — duomenys dazniausiai biina per daug apibendrinti. Jeigu
duomenys skelbiami vieSai, juos galima surinkti tiesiog 1§ ,,darbo vietos“. Pirminiy duomeny
pranasumas — konkreti, aktuali ir naujausia informacija. Pirminiy duomeny pagrindinis trikumas —
didéles laiko ir 1€y sanaudos. Patartina ,,Jauko* tyrimui panaudoti tyrimo i$ ,,darbo vietos* duomenis.

Surinkti antriniai duomenys supaprastina ,,Jauko* tyrimo procesa (Ratajczak-Mrozek 2012).

3.2.5. Tarptautiniam sporto renginiui organizuoti skirty dokumenty analizés metodika

Turinio analizés, dar kitaip vadinamas kontent-analizés, metodas yra socialinés informacijos
turinio kiekybin¢ analizé. Bendriausia prasme turinio analiz¢ yra technika, leidzianti, objektyviai ir
sistemingai i1Snagrinéjus teksto ypatybes, daryti patikimas i§vadas. Metodo esmé — iSskirti dokumento
tekste tam tikrus prasminius vienetus, atskleisti, susisteminti ir apibendrinti informacijg (Lewis,

Zamith, Hermida 2013).

Autorés Y. Zhang ir B. M. Wildemith (2009) isskiria dokumenty raisis, kurios yra turinio analizés
objektai:
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e raSytiniai dokumentai (oficialiis dokumentai, periodiniai leidiniai, moksliniy tyrimy duomeny
bankai, asmeniniai dokumentai),

e vaizdiniai dokumentai (vaizdo, kino filmai, nuotraukos, paveikslai, skaidruolés, televizijos laidos,
kompiuterinis elektroninis pastas, internetas ir kt.),

e garsiniai dokumentai (radijo, garso, diktofono jrasai, kalbos, dainos ir kt.).

Turinio analizé¢ taikoma: tiriant jvairius socialinius reiSkinius; tyriné¢jant laiSkus jvairioms
organizacijoms; politologijoje, socialingje psichologijoje, pedagogikoje, kriminologijoje, menotyroje ir
kt.; politiniy dokumenty, visuomeniniy jud¢jimy programy, masiniy susirinkimy, suvaziavimy, mitingy

vaizdo jrasy studijavimui; lyginant tarptautinius duomenis ir kt.
Naudojant turinio analizés metoda, rekomenduojami etapai (Zhang, Wildemith 2009):

e Atrinkti analizei dokumentus ir jvertinti jy: autentiSkuma; reprezentatyvumg; prasminguma;
i§samumg ir patikimuma.

e ISsiaiSkinti dokumento turinio sgvoky, kategorijy atitiktj, keliamus tyrimo tikslus ir hipoteziy
turinio sgvokas.

o Isskirti skaiCiavimo vienetus (indikatorius), gali biiti tokie: tema; sgvokos, kategorijos, terminai;
mokslininky, istoriniy asmenybiy, politiky, partijos lyderiy pavardés, organizacijy, mokslo jstaigy
pavadinimai; jvykiai, faktai, atvejai, oficialiy dokumenty priémimas ir t. t.

e ISskirti turinio vieneto prasme (pasirinkus indikatortumi Zodj, reikia iSsiaiSkinti jo vartojimo
prasme. Prasminiu vienetu taip pat gali biiti iSskiriamas sakinys, pastraipa, tema, skyrius).

e Nustatyti kiekybiniy charakteristiky skai¢iavimo sistemg: tyrin¢jamos kategorijos, sgvokos buvimo
ar nebuvimo nustatymas; kategorijos pasikartojimo daznumo nustatymas; ploto vieneto i$skyrimas;

teigiamo intensyvumo vertinimas.

3.2.6. Tarptautinio sporto renginio organizatoriaus poziirio j marketingo strategijas

analizés metodika

Interviu daZzniausiai skirstomi j struktiirizuotus ir nestruktiirizuotus. Nestruktlirizuotas interviu,
daznai dar vadinamas giluminiu interviu. Giluminis interviu — tai ilgai trunkantis interviu, kurio metu
respondentui yra pateikiami atvirojo tipo klausimai. DaZniausiai pokalbis vyksta ,,vienas su vienu®, bet
gal vykti ir esant vienam apklausos vykdytojui ir dviem respondentams. Galima teigti, kad giluminis

interviu yra prieSingas anketavimui: respondentui néra pateikiami klausimai, bet yra leidziama laisvai
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pasisakyti, netaupant laiko. Tam reikalingas specialiai apmokytas apklausos tyré¢jas, Zinantis, kg jis gali

daryti ir ko jokio buidu negalima daryti (Virvilaité, Jefimov 2008).

ISskiriamas pagrindinis giluminio interviu bruozas — vengimas bet kokios apklausos vykdytojo
jtakos respondentui, leidziant jam kalbéti visiSkai laisvai ir spontaniSkai. Idealiu atveju respondentas i$
Viso neturi zinoti, kg butent sickiama iSsiaiSkinti ar apie kokig preke yra kalbama (Zaharia, Grundey,
Stancu 2008).Giluminio interviu tikslas yra ,,nupiesti paveikslg* aptariamos temos. Dazniausiai interviu
metu yra siekiama, kad pasnekovas pasakoty savo nuomong, jausmus ir patirtj susijusig su pagrindine
tema. Taip yra galimybé suprasti, kaip pasirinktas Zmogus interpretuoja informacija, siekiant
iSanalizuoti ir paaiSkinti Zmoniy nuomongés ir patirties toje srityje priklausomybe. Giluminio interviu
tyréjas pasiruosia tik pokalbio gaires, suZymi biisimas interviu temas (Zaharia, Grundey, Stancu 2008;

Morkevicius, Telesiené, Zvaliauskas 2008).

Nestruktiirizuotas — giluminis interviu yra nepakei¢iamas metodas ankstyvose zvalgomosiose
tyrimo stadijose, kai tyréjui reikia kuo daugiau suzinoti apie tyrimo objekta. Interviu metu gauti
rezultatai yra daugiau aiSkinamojo pobudzio, juos sunkiau apibendrinti ir kvantifikuoti (Zaharia,

Grundey, Stancu 2008).
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4. EMPIRINIAI TYRIMAI, SKIRTI MARKETINO STRATEGIJOMS
RENGTI IR JGYVENDINTI, ORGANIZUOJANT TARPTAUTINIUS
SPORTO RENGINIUS

4.1. Empiriniai tyrimai, skirti tarptautiniy sporto renginiy praktikoje

iSrySkéjusiytendencijy analizei

4.1.1. Tarptautiniuose sporto renginiuose dalyvavusiy Zilirovy pozitiriy i marketingg analizé

Pagrindinis atliekamo tyrimo tikslas — issiaiskinti Lietuvos gyventojy poziiirj j sporto renginius.
Tikslui pasiekti parengta internetiné apklausa (zr. priedg B), tinklapio www.manoapklausa.lt pagalba.
Remiantis pirma formule, apskaiCiuotas imties dydis — maziausiai 384 respondentai. Apklausoje
dalyvavo 418 respondenty i$ visos Lietuvos — tiek vyrai, tick moterys, neapibréziant amziaus cenzo,
nes daroma prielaida, kad visi gali dométis sporto renginiais. Remiantis apskaiciuota teorinéje dalyje

reikiama imtimi, apklausa buvo vykdoma kol pasieké reikiamg rezultata, t. y. ménesj.

IS visy apklaustyjy, net 342 respondentai (t.y. 82 proc.) — domisi sporto renginiais — 79 proc.
motery ir 88 proc. vyry. I§ besidominéiy sporto renginiais 82 proc. lankosi sporto renginiuose (is jy — 3
proc. kaip dalyviai, 58 proc. kaip zitrovai, 39 proc. kartais kaip dalyviai, kartais kaip zitirovai).
Daugiausiai jy (52 proc.) lankosi 1-3 kartus per metus. DidZiausig jtakg tam daro patinkancios sporto
Sakos (27 proc.), mégstamos komandos pasirodymas (18 proc.), Salies rinktinés/atstovy pasirodymai
(18 proc.), o reklama daro jtaka tik 4 procentams apklaustyjy. Zemiau pateiktoje (zr. 7 lentelg)
lenteléje matomi veiksniy, turinciy jtaka lemti respondenty lankymasi sporto renginiuose,

pasiskirstymg tarp vyry ir motery ir pagal amziy — iki 26 mety ir daugiau kaip 26 mety.

7 lentelé. Veiksniy, turinéiy jtakos lemti respondenty lankymasi sporto renginiuose, pasiskirstymas (sudaryta autorés)

Lankytis sporto renginiuose jtakg | Moterims, proc. | Vyrams, proc. | Respondentams iki | Respondentams
darantys veiksniai 26 m., proc. daugiau kaip 26 m,,
proc.
Patinkancios sporto Sakos 61 78 72 51
Mégstamos komandos pasirodymas 45 48 53 26
Salies rinktinés/atstovy 45 47 53 25
pasirodymai
Draugy jtaka 46 30 46 24
Reklama 9 11 10 9
Pazjstamy pasirodymai 43 32 42 30

Apibendrinant veiksniy stiprumg, galima daryti iSvadas, kad patinkancios sporto Sakos visuose
18skirtuose segmentuose turi didZiausig jtaka lankytis. Taip pat pastebima, kad vyresnius nei 26 mety
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labiau skatina lankytis pazjstamy pasirodymai. Galima teigti, kad moterims daugiau jtakos turi draugai

nei vyrams.

Dazniausiai sporto renginiai yra stebimi per televizija (53 proc.), 0 maziausiai — per internetg (16
proc.), o gyvai linkusiy stebéti yra 31 proc. Net 65 proc. atsaké, kad dalyvauty sporto renginyje, jeigu
jis vykty Lietuvoje. Apklaustyjy nuomone, renginiy reklamoje svarbiausia akcentuoti programa, datg ir
vietg. Labiausiai pastebima sporto renginiy reklama buvo isrinkta televizijos (65 proc.), internetiné (62
proc.), lauko (50 proc.), maZiausiai pastebimos — radijo ir netradiciné (po 26 proc.). Zemiau pateiktoje
lenteléje (zr. 8 lentele) pateikiamas respondenty poziiiris | jvairias reklamos rusis iSskiriant vyrus ir
moteris, pagal amziy — iki 26 mety ir daugiau kaip 26 mety, taip pat dar iSskaidant j besidominciy ir

nesidominéiy sportu respondenty grupes.

8 lentelé. Reklamos riisiy pastebimumo pasiskirstymas tarp respondenty (sudaryta autorés)

Fl)’:itlzt;:r:sa Pastebinciy motery, proc. Pastebinciy vyry, proc. Pastebinciy respondenty iki 26 Pastebinciy respondenty daugiau
. m., proc. kaip 26 m. proc.
rusis
. Besido | Nesidomi Besido | Nesido Besido | Nesido Besido . .
Is s .. . s .. . s s L s Nesidominciy
. mincry nciy 18 viso minry | minCiy I8 viso mincly | mincly I8 viso minciy
Viso sportu
sportu sportu sportu sportu sportu sportu sportu
Televizijos | 69 70 63 57 61 27 6l 62 54 76 79 59
Interneto 60 60 61 66 65 73 66 67 63 50 49 65
Radijo 23 24 21 27 29 13 24 24 22 27 30 12
Lauko 52 52 53 45 45 47 52 52 54 45 45 41
Autobusy | 36 36 35 23 21 33 38 38 36 18 15 29
Spaudos 33 31 40 27 27 27 29 25 44 38 41 18
Netradicing | 28 30 18 25 25 27 29 31 20 21 22 18

Apibendrinant reklamos riiSiy naudingumag (pastebimuma), galima teigti, kad respondentai iki 26
mety labiau linke pastebéti interneting, lauko, autobusy ir netradicines reklamas, nei vyresni, o vyresni
nei 26 mety amziaus labiau atkreipia démesj | televizijos ir spaudos reklamas. Vyresni nei 26 mety
amziaus respondentai yra labiau linke atkreipti démesj j tradicines ir laiko patikrintas reklamos riisis,
nei jaunesni respondentai. Lyginant motery ] vyry nuomones, moterys labiau atkreipia démesj ]
televizijos, lauko, autobusy ir spaudos reklama, o vyrai — | internetines ir radijo. Matoma aiSki
tendencija, kad visose iSskirtose grupése (vyrai, moterys, iki 26 mety, daugiau kaip 26 mety)
respondentai besidomintys sporto renginiais labiau pastebi televizijos, radijo ir netradicines reklamas, o

nesidomintys sportu — internetines.
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4.1.2. Domé¢jimosi tarptautiniais sporto renginiais ir reklamos rusiy priklausomybés

nustatymo tyrimo rezultaty analizé

Remiantis apklausos tyrimo metu gauta informacija naudojama koreliaciné regresinéms analizéms
tam, kad bty patikrinta ir nustatyta koks rySys egzistuoja tarp zmoniy besidominc¢iy sporto renginiais
(342 respondentai) ir reklamos, kurig jie dazniausiai pastebi. Taip pat tarp Zzmoniy besilankanciy sporto
renginiuose (263 respondentai) ir renginiy reklamos, kurig jie pastebi. Visi respondentai suskirstyti j

Sesias grupes pagal pinigy suma, i§leidZziama laisvalaikiui per ménes;j.

Remiantis deSimta formule apskaic¢iuojami koreliacijos koeficientai visiems veiksniams (reklamos
risims naudojamoms renginiams, kurias pastebi respondentai besidomintys sporto renginiais).

Pasirenkama ta reklamos rusis, kurios didziausias koreliacijos koeficientas (Zr. 9 lentelg).

9 lentelé. Reklamos riisiy, pastebimy sportu besidominc¢iy Zzmoniy, koreliacijos koeficientais (Sudaryta autorés)

Domisi
sporto
Eil. Nr. | renginiais | Televizijos | Internetines | Radijo | Lauko | Autobusy | Spaudos | Netradicines
1 55 39 29 14 26 16 12 22
2 46 29 27 12 21 12 17 10
3 29 21 23 8 13 10 13 9
4 73 44 52 23 40 21 23 17
5 77 57 48 22 48 29 17 27
6 62 40 32 9 23 20 19 14
r (koreliacijos koef.) 0,95626079 0,896417747 0,817 | 0,9211 0,929842 | 0,635976 0,761873104

Televizijos reklamos didziausias koreliacijos koeficientas yra didZiausias (r = 0,95626079). Norint

patvirtinti koeficiento dydzio reik§minguma apskaiciuojama imties statistika (3 formule):

342 — 2
£= 095626079 |z ooy = 17.6088502 > t§h5547-7 = 1.372947277

Pagal nustatytus imties duomenis galima daryti iSvada, kad stochastinis rySys tarp doméjimosi

sporto renginiais ir pastebimy reklamos rtiSiy naudojamy renginiams, egzistuoja.

Koreliacijos koeficientas yra reikSmingas ir teigiamas tiesinis rySys tarp domeéjimosi sporto
renginiais ir pastebimumo televizinés renginiy reklamos egzistuoja. Koreliacijos koeficientas parodo,
kad keiciantis renginiy reklamoms televizijoje keisis ir Zmoniy doméjimasis sporto renginiais (pvz.: jei
bus rodoma maziau renginiy reklamos televizijoje, maziau Zmoniy jais domésis).
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Toliau atlickama regresiné analizé tam, kad bty iSsiaiSkinta ar lygtis y = ag+a;*x (konkreciu
atveju y = 4,370354365+1,372947277*x) adekvaciai apraso rysj tarp renginiy reklamos televizijoje ir
zmoniy doméjimosi sporto renginiais. Adekvatumo jvertinimui skai¢iuojamos regresijos (4 formul¢) ir
likuting (5 formulé) dispersijas. Srzegr = 1453.951167, 0 Sf;, = 6.464523. Dispersijy santykis (6
formul¢) F = 224,9110008, o Fyit = 3.8689542 su reikSmingumo lygmeniu a = 0,05 ir laisvés laipsniu

v1 = 1; vy = 340. Kadangi F > Fy, tiesé yra adekvati realiai padéciai.

Atlikus koreliacing regresing analiz¢ tarp respondenty besidominciy sporto renginiais ir renginiy
reklamos riiSiy, kurias jie labiausiai pastebi, paaiSkéjo, kad efektyviausia renginiy reklama yra
televizijoje vieSinama reklama. Maziausiai efektyvia renginiy reklama buvo nustatyta spaudos ir

netradicinés reklamos rasys.

Remiantis deSimta formule apskaiciuojami koreliacijos koeficientai visiems veiksniams (reklamos
riSims naudojamoms renginiams, kurias pastebi respondentai besilankantys sporto renginiuose).

Pasirenkama ta reklamos rasis, kurios didziausias koreliacijos koeficientas (zr. 10 lentelg).

10 lentelé. Reklamos rasiy, pastebimy sporto renginiuose besilankandiy respondenty, koreliacijos koeficientai (sudaryta autorés)

Lankosi
sporto
Eil. Nr. | renginiuose Televizijos | Internetines | Radijo Lauko | Autobusy | Spaudos | Netradicines
1 43 29 21 14 20 11 9 17
2 32 22 20 10 15 9 11 8
3 26 20 20 7 13 9 13 7
4 62 37 43 19 33 16 19 15
5 61 46 38 17 39 22 15 22
6 39 23 20 6 17 16 12 9
r (koreliacijos koef.) 0,93746726 0,922149834 | 0,888227 | 0,9623 0,827333 0,675056 0,840345184

Lauko reklamos didZiausias koreliacijos koeficientas yra didziausias (r = 0,962251). Norint

patvirtinti koeficiento dydzio reikSminguma apskaiciuojama imties statistika (3 formul¢):

263 — 2
t=0962251 |~ o>y = 1551804 > 55632 = 1.969095

Pagal nustatytus imties duomenis galima daryti iSvada, kad stochastinis rySys, tarp lankymosi

sporto renginiuose ir pastebimy reklamos riiSiy naudojamy renginiams, egzistuoja.
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Koreliacijos koeficientas yra reikSmingas ir teigiamas tiesinis rySys tarp domeéjimosi sporto
renginiais ir pastebimumo televizinés renginiy reklamos egzistuoja. Koreliacijos koeficientas parodo,
kad keiciantis renginiy lauko reklamoms keisis ir zmoniy lankymasis sporto renginiuose (pvz.: jei bus

vieSinama maziau renginiy reklamos lauko reklamoje, maziau Zmoniy juose lankysis).

Toliau atlickama regresiné analizé tam, kad bity iSsiaiskinta ar lygtis y = apta;*x (konkreciu
atveju y = 13,0767188+1,347005016*x) adekvaciai apraSo ry§j tarp renginiy reklamos televizijoje ir
zmoniy doméjimosi sporto renginiais. Adekvatumo jvertinimui skai¢iuojamos regresijos (4 formul¢) ir
likuting (5 formulé) dispersijas. Srzegr = 1024,846317 o S?, = 10,39852. Dispersijy santykis (6
formulé¢) F = 98,55696722, o Fyit = 3.877334032 su reikSmingumo lygmeniu o = 0,05 ir laisvés

laipsniu vy = 1; v, = 340. Kadangi F > Fyt, tiesé yra adekvati realiai padéciai.

Atlikus koreliacing regresing analizg tarp respondenty besilankanciy sporto renginiuose ir renginiy
reklamos riisiy, kurias jie labiausiai pastebi, paaiskéjo, kad efektyviausia renginiy reklama yra lauko

reklama. Maziausiai efektyvia renginiy reklama buvo nustatyta spaudos ir autobusy reklamos riisys.

4.1.3. Ekspertiniai vertinimai, skirti praktiniam reklamos naudojimui organizuojant

tarptautinius sporto renginius

Eksperty apklausai buvo pasirinkti septyni jvairiy sporto ir kultliros renginiy organizacijy
darbuotojai (,,EuroBasket 2011 organizacinio komiteto direktorius, Lietuvos irklavimo federacijos
regaty komisijos pirmininkas, Lietuvos tautinio Olimpinio komiteto atstovas spaudai, ,,EuroBasket
2011 ziniasklaidos ir komunikacinés grupés vadovas, 5-yjy TAFISA zaidyniy marketingo skyriaus
vadové, Siauliy arenos reklamos skyriaus vadové, UNESCO tarpvyriausybinio fizinio lavinimo ir
sporto vystymo komiteto vicepirmininkas). Kiekvienas i$ jy dirba $ioje srityje daugiau nei penkerius
metus ir yra organizave ne vieng didelio masto renginj, todé¢l turi sukaupe Ziniy, kuriomis galéty
pasidalinti apie reklamos efektyvumg. Kadangi Sie specialistai organizuoja skirtingus renginius jy
nuomones turés didele reikSme nustatant kokia reklama yra efektyviausia, nes TAFISA Zaidynés apima

ir kultiiros ir sporto renginius.

Apklausos metu eksperty buvo praSoma pateikti savo nuomong apie tai, kokie reklamos biidai,
organizuojant didelio masto renginius yra svarbiausi (zr. prieda C). Ekspertams buvo pateikta lentelé,
kurioje parasytoms reklamos rii§ims jie turéjo paskirstyti vieng balg (zr. 11 lentele), tai yra kiekvienai
atskirai suteikti tam tikrg svorj. Kuo didesnis svoris, tuo reklamos riisis jy manymu yra efektingesné

reklamuojant didelio masto renginius. Ekspertams buvo pateiktos pagrindinés reklamos riiSys (didZioji
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dalis kaip ir apklausoje). Ekspertai turéjo jvertinti Sias reklamos rasis: lauko reklama; televizijos
reklama; internetiné reklama; spaudos reklama; reklama lankstinukuose ir skrajutése; radijo reklama;

netradiciné reklama (flashmob’ai, renginio simbolis).

11 lentelé. Eksperty vertinimas — svoriy paskirstymas (sudaryta autorés)

| I 1l v vV \Y/| VIl
Lauko reklama 0,1 0,02 0,05 0,05 0,15 0,03 0,05
TV reklama 0,2 0,03 0,3 0,3 0,3 0,3 0,3
Interneto reklama 0,15 0,2 0,25 0,25 0,05 0,2 0,25
Spaudos reklama 0,15 0,05 0,2 0,15 0,25 0,25 0,15
Lankstinukai/ skrajutés 0,05 0,25 0,02 0 0,2 0,02 0,03
Radijo reklama 0,15 0,3 0,03 0,05 0,02 0,05 0,2
Netradiciné reklama 0,2 0,15 0,15 0,2 0,03 0,15 0,02
Suma: 1 1 1 1 1 1 1

Ekspertinis vertinimas remiasi prielaida, kad sprendimas gali buti gautas tik esant eksperty
nuomoniy suderinamumui, tod¢l i§ eksperty grupés pasalinami ekspertai, kuriy nuomonés skiriasi nuo
daugumos. Tam tikslui reikia patikrinti eksperty nuomoniy suderinamuma. Kadangi eksperty yra
daugiau nei du, tai nuomoniy suderinamumas bus tikrinamas remiantis konkordacijos koeficientu.

Koeficiento skai¢iavimai pateikiami prieduose (Zr. prieda D). Gauta konkordacijos koeficiento

12%551
49%x7%48

reikSmeW = = 0.401603. Kadangi alternatyvy, kurias vertina ekspertai yra 7, tai

suderinamuma galima tikrinti pagal y’kriterijy. Pirmiausia apskai¢iuojame y?, kurio reik§mé
gaunama pagal 7 formule , 0 kit reiksmé paimta i§ skirstinio lentelés su v = 7-1=6 laisvés laipsniu
ir reik§mingumo lygmeniu o = 0.05, yra 12.59159. Apskai¢iuota reikmé y°= 16.86735 yra didesné uz

kritineg (12,59159), todél eksperty nuomonés yra suderintos.

ISsiaiskinus, kad eksperty nuomongs yra suderintos, jos yra naudojamos tolimesnei analizei. IS visy
eksperty, VI ekspertés vertinimai geriausiai atspindi visy eksperty nuomong (zr. 12 lentele). Pagal
SeStosios ekspertés suteiktus svorius reklamos riiSys pagal efektyvuma pasiskirsto taip:

1) televizijos reklama,
2) spaudos reklama,

3) internetiné reklama,
4) netradiciné reklama,
5) radijo reklama,

6) lauko reklama,

7) reklama lankstinukuose/skrajutése.

82



12 lentelé. Eksperto, atspindincio visos grupés nuomone, nustatymas (sudaryta autorés)
I Il 1l v \% VI VI
1,178571 1,375 0,982143 1,080357 0,785714 1,178571 0,982143
0,095663 0,382653 0,063776 0,063776 0,063776 0,063776 0,063776
0,428571 0,321429 0,214286 0,214286 0,535714 0,321429 0,214286
0,489796 0,612245 0,367347 0,489796 0,244898 0,244898 0,489796
1,392857 0,397959 1,392857 1,392857 0,596939 1,392857 1,193878
0,642857 0,160714 0,964286 0,883929 1,125 0,803571 0,482143
0,225765 0,602041 0,602041 0,451531 0,903061 0,602041 1,053571

Suma 4,454082 3,852041 4,586735 4,576531 4,255102 4,607143 4,479592

Remiantis §ia nuomone, didziausias efektas yra gaunamas i reklamos televizijoje. Antroje vietoje
— reklama spaudoje. Sj reklamos biida atitinkamai vertindami kiti ekspertai komentavo taip, kad
efektyviausia reklama spaudoje yra ne logotipo ar kokio plakato jdé¢jimas, bet uzsakomieji straipsniai.
Keliy eksperty nuomones visiskai i$siskyré dél netradicinés reklamos (viena iSreiské nuomong, kad tai

yra pati efektyviausia reklama, Kkiti — prieSingai, jvardino ja maziausiai efektyvia).

4.2. Marketingo praktikai ir marketingo strategijoms rengti ir jgyvendinti
organizuojant tarptautinius sporto renginius, skirta atvejo analizé (Europos

krepSinio ¢empionatas Lietuvos praktikoje)

4.2.1. Tarptautiniy sporto renginiy 2008 — 2011 metais apZvalga

Siekiant apzvelgti tarptautiniy sporto renginiy statistika, nuspresti nagrinéti 5 mety laikotarpj
dviem pjaviais — Lietuvos mastu (zr. 13 lentel¢) ir Europos mastu (zr. 14 lentelg), analizuojami
renginiai kurie priskiriami prie didziyjy renginiy kategorijos t. y. Olimpinés zaidynés, Europos ir
pasaulio futbolo cempionatai bei, atsizvelgiant j lietuviy pozitirj ] krepSinj, Europos ir pasaulio
krepSinio ¢empionatai.

13 lentelé. Lietuvoje vyke tarptautiniai sporto renginiai 2008 — 2013 metais (sudaryta autorés remiantis ,,FIBAEurope“* ir FIBA**
duomenimis)

Metai Renginio pavadinimas

2009 Europos jaunuciy (iki 16 mety) vaikiny krepsinio ¢empionatas
2010 Europos jauniy (iki 18 mety) vaikiny krepSinio ¢empionatas
2011 Europos vyry krepsinio ¢empionatas

2012 Europos jauniy (iki 18 mety) krepSinio cempionatas

2012 Europos jaunuciy (iki 16 mety) krepsinio ¢empionatas

2012 Pasaulio jaunimo (iki 17 mety) vaikiny krepSinio cempionatas

*FIBAEurope — Tarptautinés krepsinio federacijos padalinys Europoje.
** FIBA — Tarptautiné krepSinio federacija.
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Lietuvoje per paskutinius penkerius metus buvo suorganizuoti $e$i tarptautiniai sporto renginiai, i$
pasirinkty renginiy grupés. Vienas, pasaulio jaunimo (iki 17 mety) vaikiny krepSinio ¢empionatas,
pasaulio mastu, Kiti — Europos. Europos mastu organizuoty renginiy duomenys pateikti devintoje

lentel¢je.

14 lentelé. Europoje vyke tarptautiniai sporto renginiai 2008 — 2013 metais (sudaryta autorés remiantis ,,FIBAEurope®, FIBA, FIFA*,
UEFA** ir IOC*** duomenimis)

Metai Renginio pavadinimas Salis organizatoré

Europos futbolo ¢empionatas Austrija ir Sveicarija
Europos jaunimo (iki 20 mety) vaikiny krep$inio ¢empionatas Latvija

2008 Europos jaunimo (iki 20 mety) merginy krepsinio éempionatas Italija
Europos jauniy (iki 18 mety) vaikiny krep§inio ¢empionatas Graikija
Europos jaunuéiy (iki 18 mety) merginy krepsinio éempionatas Slovakija
Europos jaunuéiy (iki 16 mety) vaikiny krep§inio Cempionatas Italija
Europos vyry krep$inio éempionatas Lenkija
Europos motery krepsinio ¢empionatas Latvija
Europos jaunimo (iki 20 mety) vaikiny krepSinio ¢empionatas Graikija

2009 Europos jaunimo (iki 20 mety) merginy krepsinio ¢empionatas Lenkija
Europos jauniy (iki 18 mety) vaikiny krepSinio cempionatas Pranctzija
Europos jaunuciy (iki 18 mety) merginy krepSinio cempionatas Svedija
Europos jaunuciy (iki 16 mety) vaikiny krepSinio cempionatas Lietuva
Pasaulio vyry krep$inio ¢empionatas Turkija
Pasaulio motery krepsinio ¢empionatas Cekija
Europos jaunimo (iki 20 mety) vaikiny krep§inio ¢empionatas Kroatija

2010 Europos jaunimo (iki 20 mety) merginy krepSinio cempionatas Latvija
Europos jauniy (iki 18 mety) vaikiny krepSinio cempionatas Lietuva
Europos jaunuéiy (iki 18 mety) merginy krep§inio ¢empionatas Slovakija
Europos jaunuéiy (iki 16 mety) vaikiny krepSinio éempionatas Juodkalnija
Europos vyry krepSinio cempionatas Lietuva
Europos motery krepsinio ¢empionatas Lenkija
Europos jaunimo (iki 20 mety) vaikiny krep§inio ¢empionatas Ispanija

2011 Europos jaunimo (iki 20 mety) merginy krepsinio ¢empionatas Serbija
Europos jauniy (iki 18 mety) vaikiny krepSinio ¢empionatas Lenkija
Europos jaunuciy (iki 18 mety) merginy krepsinio ¢empionatas Rumunija
Europos jaunuciy (iki 16 mety) vaikiny krepSinio cempionatas Cekija
Vasaros Olimpinés zaidynés Didzioji Britanija
Europos futbolo ¢empionatas Ukraina ir Lenkija
Europos jaunimo (iki 20 mety) vaikiny krep§inio ¢empionatas Slovénija
Europos jaunimo (iki 20 mety) merginy krepSinio cempionatas Vengrija

2012 Europos jauniy (iki 18 mety) vaikiny krep$inio ¢empionatas Lietuva ir Latvija
Europos jaunuciy (iki 18 mety) merginy krepsinio ¢empionatas Rumunija
Pasaulio jaunimo (iki 17 mety) vaikiny krepSinio ¢empionatas Lietuva
Pasaulio jaunimo (iki 17 mety) merginy krepsinio cempionatas Olandija
Europos jaunuciy (iki 16 mety) vaikiny krepSinio ¢empionatas Lietuva ir Latvija
Europos vyry krepSinio ¢empionatas Slovénija
Europos motery krepsinio ¢empionatas Prancizija
Europos jaunimo (iki 20 mety) vaikiny krep$inio ¢empionatas Estija

2013 Europos jaunimo (iki 20 mety) merginy krep$inio ¢empionatas Turkija
Europos jauniy (iki 18 mety) vaikiny krepSinio ¢empionatas Latvija
Europos jaunuciy (iki 18 mety) merginy krep$inio cempionatas Kroatija
Europos jaunuciy (iki 16 mety) vaikiny krepSinio ¢empionatas Ukraina

*FIFA — Tarptautiné futbolo federacijy asociacija.
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**UEFA — Europos futbolo federacijy asociacija.
***|OC — Tarptautinis Olimpinis komitetas.

Per 2008-2013 metus Europoje buvo suorganizuoti 43 tarptautiniai, pasirinktos grupés, sporto
renginiai, kiekvienais metais vidutiniSkai organizuojami septyni. 2012 metais suorganizuota
daugiausiai, nagrinéjamu laikotarpiu, tarptautiniy sporto renginiy — devyni. Daugiausiai renginiy

organizavusios Salys — Lietuva (6 renginiai), Latvija (6 renginiai) ir Lenkija (5 renginiai).

4.2.2. Marketingo veiklos ir marketingo strategijy, organizuojant Europos KkrepSinio

¢empionatg Lietuvoje, analizé

Lietuvoje vis daugéja jvairiy didelio masto sporto renginiy. Tai tarptautiniai ar Europos sporto
¢empionatai. DidZiausias renginys, vykes Lietuvoje — 2011 metais, 37-tas Europos vyry krepSinio
¢empionatas, kuris darbe analizuojamas remiantis oficialia ,,EuroBasket 2011 ataskaita ir renginio
VOK direktoriaus M. Spoko (2011) pateikta informacija. Tai jau antrasis kartas, kai Lietuvai teko
garbé organizuoti §j Sempionata, pirmasis vyko 1939 metais Kaune. Cempionatas buvo neeilinis tiek
Lietuvos, tiek visos Europos istorijoje. Pirma karta senojo zemyno pirmenybése dalyvavo dvideSimt
keturios pajégiausios Europos krepSinio rinktinés, beveik trys Simtai krepSininky, kuriy daugiau nei
desimtadalis atvyko i3 stipriausios pasaulyje profesionalios Siaurés Amerikos krepginio lygos (toliau —

NBA).

Europos krep$inio ¢empionatas turéjo teigiamy ilgalaikiy pasekmiy Lietuvai — organizuojanciajai
Saliai. Rengiantis Siam ¢empionatui buvo atnaujinta sporto areny infrastruktira — t.y. buvo pastatytos
penkios naujos arenos. I§ jy ,,Cido* arena Panevézyje ir ,,Siauliy* arena Siauliuose buvo atidarytos pora
mety prie§ Gempionata, o ,,Alytaus* arena Alytuje, ,,Svyturio™ arena Klaipédoje ir ,,Zalgirio® arena
Kaune — likus porai ménesiy iki ¢empionato pradzios. Naujy areny atidarymai turéjo ne tik
trumpalaikés naudos (Europos krepSinio ¢empionatui), bet ir ilgalaikés visai Saliai. Turint net SeSias
standartus atitinkancias arenas $alis gali pretenduoti rengti ir ateityje jvairius sporto renginius. Taip pat
Sios arenos yra naudojamos ne tik sporto bet ir kultiros renginiams — jvairiy atlikéjy koncertams,

dailiojo ¢iuoZimo pasirodymams ir t.t.

Rengiantis ¢empionatui buvo planuojamas didelis potencialas tiek naujy turisty atzvilgiu, tiek
Lietuvos jvaizdziui kurti, tiek pritraukiamiems pinigams. Ne visi uzsibrézti tikslai buvo jgyvendinti (Zr.
15 lentele) dél vienokiy ar kitokiy priezas¢iy. Taciau galima teigti, kad Zitrint i§ marketingo pusés —
norimas rezultatas buvo pasiektas. Likus dviem ménesiams iki cempionato pradzios pradéta aktyvi

85



marketingo kampanija atne$¢ norimy rezultaty. Lietuvoje turbiit neliko nei vieno Zmogaus, kuris
nezinoty apie artéjantj Cempionatg. UZsienieCiams besidomintiems krepS$iniu, taip pat neliko klausimy,
kur vyks 37-tas Cempionatas. Tiesa, didel¢ jtaka tur¢jo ir tai, kad ¢empionaty Seimininkai néra laikomi
paslaptyje, artéjant vienam Cempionatui jau zinoma, kas organizuos ir kitg, tam, kad bity galima
pasiruosti kuo geriau. Taip pat pasibaigus cempionatui yra akcentuojama, kur vyks ateinantis. Apie tai,
kad 37-tas Europos krep$inio ¢empionatas vyks Lietuvoje buvo zinoma jau nuo 2004 mety Tikri

sporto mégéjai seka naujienas, todél jiemslikus porai ménesiy pakanka priminti apie ¢empionato vieta.

15 lentelé. Cempionato ,,EuroBasket 2011 rezultatai (sudaryta autorés remiantis Lietuvos krepsinio federacija 2012; Spokas 2011)

9 700 000 lity i§ Vyriausybés per KKSD;
19 153 000 lity i biliety;
1 500 000 lity miesty indélis;
Cempionato 1 500 000 lity i§ réméjy pakety;
pajamos 3 000 000 lity i§ Vilniaus miesto savivaldybés.
IS viso: 34,8 min. lity.
Pridétiné renginio reklama, sukurta pagal ,,ziniasklaidos komunikacijos ir rinkodaros vertg* siekia
apie 300 mln. eury.
Tiesioginés 1630s j 5187000 l%tq nuo biliety (24,7 min. lity); .
valstybés biudzeta 6 930 000 lity nuo bendry islaidy sgmatos (33 min. lity);
. 14 910 000 lity nuo turisty skaiciaus (71 min. lity).
15§ PVM . .
IS viso: 27 min. lity.
Cempionato Planuojama buvo 22 mln. lity;
iSlaidos Realiai gavosi 33 min. lity.
. o I etapas (Panevézyje, Alytuje, Siauliuose ir Klaipédoje) — 9000 turisty; 25 mln lity.
ﬁlfissltlznls‘li‘;isé‘fus | 11 etapas (Vilnius) - 4900 turisty; 17 min iy,
o 111 etapas (Kaune) — 5000 turisty; 16 min lity.
Ju islaidos IS viso: apsilanké 18900 turisty; iSleido 58 mlin lity.
Vietiniy 135000 zitirovy arenose;
susidoméjimas i$ juy 120000 ,,aistruoliy zonose*.
Planuota parduoti buvo 50 proc. visy biliety t. y. 100 000 biliety.
Planuota vidutiné bilieto kaina: 140 lity.
Planuota gauti pajamy uz bilietus: 14 000 000 lity.
Biliety I§ tikro parduota buvo 74,26 proc. \_/isq biliety t. y. 157 392 bilietai (i§ viso pardavinéjama biliety
pardavimas buvo ne 200 000, 0 211 962 vienetai).
Vidutiné bilieto kaina: 157 lity.
Pajamos uz bilietus: 24 766 377,52 lito.
Plano ir fakto skirtumas: +10 766 377,52 lito (76 proc.); + 57,39 proc. parduoty biliety; +12,14
proc. bilieto kaina.
150 salyse;
- 90 tiesioginiy transliacijy;
g;;%iﬂ:mj K 180 mln. televizijos Zilirovy stebgjo tiesiogines transliacijas.
1200 ziniasklaidos atstovy i§ daugiau nei 35 valstybiy nuolat (per tris pagrindines savaites)
informavo gerbéjus apie krepsinio eiga.
Marketingo Reklama: interneto, televizijos, spaudos, radijo, lauko, netradicinés.
kanalai Tiesioginiy transliacijy: interneto, televizijos, radijo.
Cempionato »FIBA Europe Properties® _(org_anizacija, atsakinga uz Europos pirmenybiy rengima ir
N koordinavimg) jvertinimu — tai geriausiai suorganizuotas ¢empionatas per visa Europos krepsinio
jvertinimas istorija.
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Tiesa, kuo artimesné valstybé organizuoja ¢empionatg, tuo didesnés galimybés nuvykti j ji. Nors
Lietuvos kaimynés tiek Latvija, tiek Lenkija nepasizyméjo stipria $alies rinktinés komanda, o Estija
i$vis jos nesiunt¢ — buvo sulaukta gan didelio kaimyny susidoméjimo. Kasdien j Siaulius (pirmajj
¢empionato etapg) atvykdavo apie tiikstant; Latvijos sirgaliy, kurie stebédavo jvairias rungtynes
(Jankuviené 2011). Pagrindinis démesys buvo skiriamas kuo geriau pristatyti Lietuvos Salj, kaip

krepsinio Salj.

Vienas i§ marketingo kampanijos tiksly — parodyti Europai, kad Lietuva — krepsinio $alis. Tikslui
pasiekti pastangy jdéta daug. Visy pirma, norint save taip vadinti, reikia jrodyti, kad ne tik pavieniai
sirgaliai mégsta krepSinj, bet visi gyventojai. Organizuojamos akcijos, kaip krepSinio kamuolio
varymas per Lietuvag — siekiamybé jrodyti, kad ne tik didZiuosiuose miestuose, ne tik jauni vaikinai
domisi krepsiniu, bet ir visi kiti Lietuvos gyventojai. Sia akcija dar labiau sustiprino Lietuvos
Respublikos Prezidentés Dalios Grybauskaités prisijungimas — parodant, kokig reik§me krepSinis uzima
visiems, neiSskiriant socialiniy sluoksniy ar gyvenamuyjy viety skirtumy. Kuriant krepSinio Salies
ivaizdj labai stipriai prisidéjo ir daugybé rémejy. Nuo Siuksliadéziy apipavidalinimo iki specialiai Siam

¢empionatui sukurty maisto ir gérimo produkty.

Biliety pardavimo strategijoje buvo numatytos biliety kategorijos, tipai, kainos, pardavimo etapai,
komunikavimo budai ir galimybés. Bilietai pardavinéjami keturiais etapais: I etapas — pardavimas
uzsienio krepSinio federacijoms; II etapas — bilietai skirti VOK, FIBA ir ,,FIBA Europe* réméjams,
partneriams, lojaliems sirgaliams; 111 etapas — iSankstiné prekyba bilietais ,,EuroBasket 2011 Fan Club*

nariams; 1V etapas — vie$oji prekyba. Pardavimy pasiskirstymas matomas 20 paveiksle.

Biliety pardavimai 1 etapas
15%

11l etapas
25%

20 pav. ,,EuroBasket 2011 biliety pardavimai pagal etapus(Lietuvos kreps$inio federacija 2012)

Organizatoriai pardavinéjant ,,EuroBasket 2011 bilietus pasitelké taip pat renginio partnerius ir
rémejus: ilgamet] LKF réméja — maZmeninés prekybos tinklg ,,Iki*; oficialy ,,EuroBasket 2011 rémé¢ja
— degaliniy tinklg ,,Statoil”; oficialy ,,EuroBasket 2011 vezéjg — kelioniy agentiirg ,,Saitas*. Su jy

pagalba buvo siekiama jgyvendinti saliy uZpildymo strategija ne tokioms populiarioms rungtynéms.
87



Rémeéjams buvo suteikta galimybé vykdant akcijas degaliniy ir prekybos centry tinkle, sitilyti Zmonéms
isigyti biliety (i ne Lietuvos rungtynes pirmajame etape) su 50 proc. nuolaida arba rezervuoti biliety |
antrojo ir treciojo ¢empionato etapy rungtynes. Kadangi antrojo ir treCiojo etapy rungtynés buvo
paklausios, réméjo klientai turéjo iSskirting galimybe jsigyti biliety, kuriy jau nebebuvo prekyboje.
Kelioniy agentiirai buvo rezervuotas sutartas skaiCius biliety, tam, kad ji sitilyty visg Cempionato
paslaugy paketa (kelioné + vieSbutis + rungtyniy bilietai). Partneriy prekyba bilietais pateikiama 21
paveiksle.

Partneriy prekyba bilietais

"Saitas"
25%

"Statoil"
12%

21 pav. ,,EuroBasket 2011 biliety pardavimas pasitelkiant partnerius ir réméjus (sudaryta autorés, remiantis Lietuvos krepSinio
federacija 2012)

Mazmeninés prekybos tinklas ,,Iki“ pardavé 80,37 proc.; degaliniy tinklas ,,Statoil* — 16,64 proc.;
kelioniy agentiira ,,Saitas* — 33,83 proc. biliety skirty kiekvieno pardavimui. I$ viso taip buvo parduota
20 350 bilietai. Tokiu bidu buvo pirmojo etapo rungtyniy biliety kainos (ne Lietuvos rinktinés
rungtyniy) tapo labiau prieinamos Lietuvos zmonéms, dél to neprireiké mazinti oficialiy biliety kainy —
nebuvo sumazintos atvykstanciy uzsienio sirgaliy atneSamos pajamos. Drauge gauta nemokamos

renginio reklamos ir skatintas biliety pardavimas.

Turint omeny, kad Zenklus biliety kiekis buvo parduotas 2011 mety pradzioje, pagrindiniu
komunikacijos tikslu tapo poreikis sukurti ¢empionato atmosfera — komunikuoti nepriekaistinga
paslaugy kokybe, detalius, placiai prieinamus informacijos Saltinius ir visa tai uZbaigti svetingumo
emocija. Visomis komunikacijos kampanijos priemonémis siekiama mobilizuoti Lietuvos zmones,
skatinti jy savigarbos jausma, uzkrésti laukimo nuotaika. ISskirtingje krepSinio Sventéje dalyvavusius
uzsienio svecius buvo siekiama jtikinti valstybés — ¢empionato Seimininkés kompetencija ir jtvirtinti
svetingos Salies statusg. Komunikacijos kampanijos jgyvendinimas vyko trimis etapais: pasirengimo
(renginio ir kuriamos nuotaikos pazado anonsavimas vietinei ir uzsienio auditorijoms), aktyvavimo

(auditorijos pritraukimas naudojant patrauklius emocija kuriancius jrankius) ir jtraukimo (auditorijy
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jtraukimo j bendros $ventinés nuotaikos kiirimo procesg). Pagrindiniai veiksmai kiekvieno etapo metu

pateikiami 16 lenteléje.

16 lentelé. Cempionato ,,EuroBasket 2011 komunikacijos kampanija (sudaryta autorés remiantis Lietuvos krepsinio federacija 2012)

Etapas Veiksmai Apra§ymas
. v Varzyby sistema analogiska ,,EuroBasket 2011. Dalyvavo 24 MKL komandos,
Moksleiviy krepSinio kuri - i kritis ir did¥iuosi . .
lyga (MKL) urios atstovavo visas Lietuvos apskritis ir didziuosius miestus, buvo pavadintos
,EuroBasket 2011 dalyvaujanéiy valstybiy pavadinimais.
,,EurV(.)Bask'e t 2.01 ! Pristatyti oficialiis cempionato renginiai ir atributika

Simtadienis

| etapas: Fotoalbumas Sukurtas albumas, kuriame jtrauktos jdomiausios atsiystos nuotraukos su jamzintais
pasirengimas »KREPSINIS = krepsinio lankais, krepsinio rinktinés ir areny nuotraukos, tapes oficialiu suvenyru
LIETUVA*“ atvykusiems sveéiams.

Amberio istorija

ISrinktas oficialus talismanas, kurio tikslas ne tik reprezentuoti Salies tradicijas ir
istorija, bet ir nesti sékme, dziuginti zaidéjus net ir pralaiméjus rungtynes.
Pasakojant, kiek svarbus ir sékme nesantis sékme yra Amberio personazas, sukurtas
40 sekundziy filmukas.

Reklamos
kampanijos ,,Ar tu
pasiruoses?*

Naudojant simboliskus, taciau netikétai pateiktus instrumentus, kurie asocijuojasi
su sporto Sventés nuotaika. Jgyvendinimas: suzadinanti susidoméjima (angl. teaser)
lauko reklamos kampanija; spausdinta lauko reklamos kampanija, interneto
kampanija, lauko reklamos kampanija ,,decibelinés stotelés®.

Oficialus himnas,
muzikinis Klipas ir tv

Sukurti oficialiis atrinktos dainos lietuviski ir angliski muzikiniai klipai, sukurti
penki 20 sekundziy skirtingi reklaminiai klipai, vaizduojantys skirtingas laukimo ir
palaikymui pasiruoSimo situacijas (baikeriai garazuose su tautine véliava; jauni
zmongs, siuvantys didele véliava ant pastato stogo; krepSinio Sokéjy treniruoté

musinéjimo rekordas

aI!tIy?/t:\F/)i?wiés reklaminiai lipai teatre; paprasty gyventojy buigny repeticija parke; spaustuvés darbuotojy konfeti
karas), kuriose jtraukiami kasdienio gyvenimo rutinos apimti Zmonés.
NBA kanalo L . - . .
transliacijoms Spec¥a!1a1 NBA kanalui sgkgrtas reklaminis klipas su Vseptqu kalby garso
sukurti reklaminiai takeliais, ”transhuotas 13 skirtingy NBA kanaly Europos Salyse per NBA 2011
Klipai finaly serija.
skyti?ﬁ?mgzlcom Suk.urt.i requminiai skydeliai nba.com kanalui siekiant pakviesti kuo daugiau
kanale uzsienio sveciy.
Kvieciami gyventojai kurti skanduotes, kurios palaikyty nacionaling rinkting per
krepsinio ¢empionatg. Konkursas vyko sirgaliy platformoje
Skanduociy www.fanspace2011.com, komisija, kurig sudaré: L. Kunigélis, M. Kalnietis, M.
konkursas Mikutavicius, T. BalaiSis-Sékla, E. Stankevicius, atrinko 10 labiausiai patikusiy
skanduoc¢iy i§ kuriy visi norintieji iSrinko geriausiag ,,Tikslas, ryztas ir galia —
LIETUVA, mes uz Tave!*
Siggﬁﬁfscéq Juokingia}usiq ar  net abs_urdi§k_iausiq skanduo¢iy naudojimas interneto
komunikacija reklaminiuose skydeliuose. Taip skatinamas dalyvavimas skanduoc¢iy konkurse.
111 etapas: LIEtU\I::fngoﬁ?jau“o Vienu metu 5 minutes masiSkai musinéjami 60 000 kamuoliy, taip paskelbiamas
jtraukimas ¢empionato atidarymas.

Kamuolio musingjimo rekordo metu buvo kvie¢iama aukoti L. Kleizos labdaros ir

Soc1alme. paramos fondui. | kamuolio muSingjimo akcija jtraukti 6 socialiniai centrai —
atsakomybé . S R .
seneliy globos namai, jaunimo socializacijos centrai, kalé¢jimas.
Reklaminé Siekiama pritraukti dalyvius kamuolio musinéjimo rekordui pasiekti. Naudojama
kampanija internetiné reklama, lauko reklama, interaktyvis reklaminiai skydeliai.
Mokoma tarti pavardes taisyklingai, pasitelkiant j pagalba angly kalbos Zodzius.
Naudojama lauko reklama 6 Lietuvos miestuose (autobusy stotelése, vitrinoSe,
Kalby mokykla

stenduose, transparantuose, kolonose), socialiné komunikacija tinkle ,,Facebook*
sukiirus grupg ,,EuroBasket 2011 language school®.
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Remiantis 15 lentele, matyti, kad pagrindinés komunikacijos jgyvendinimo priemonés
naudojamos: lauko reklama, internetiné reklama ir netradiciné reklama. Taip pat nuolat buvo ruoSiami

pranesimai ziniasklaidai (zr. 22 pav.).

=¢="Paruodty pranesimy Ziniasklaidai skai¢ius  =ll=Zinu¢iy pagal pranegimus Ziniasklaidai skai¢ius

9

217 208 214

13 6 18 0
Kovas Balandis Geguzé Birzelis Liepa Rugpjatis Rugséjis Spalis

22 pav. Prane$imy spaudai, 2011 m. kovo — spalio ménesiais, vieSumas (sudaryta autorés remiantis Lietuvos krep$inio federacija 2012)

Daugiausiai praneSimy paruosta buvo rugs¢jo ménesj todé¢l, kad bitent tuo metu vyko cempionato
varzybos. Didziausia pasiekta auditorija per delfi.lt, 15min.It ir Irytas.lt. Pasiekta bendra auditorija
sudaré 90,6 proc. televizijos, 55 proc. interneto, apie 41 proc. lauko reklamos (sunku jvertinti, nes
nebuvo atliekami auditorijos tyrimai, pateikiamas ekspertinis vertinimas), 56,9 proc. radijo. Remiantis

ekspertiniu vertinimu pasiekta apie 96 — 98 proc. bendros auditorijos.

RySiai su valstybinémis institucijomis: Lietuvos Respublikos uzsienio reikaly ministerija,
Susisiekimo ministerija, Valstybiniu turizmo departamentu prie Lietuvos Respublikos tikio ministerijos

(nors buvo pasiraSyta bendradarbiavimo sutartis, realaus bendradarbiavimo nebuvo).

Apibendrinant, ,,EuroBasket 2011“ reklamos kampanijos ir ry$iy su visuomene palaikymas
Lietuvoje nebuvo sudétingi sklaidos prasme — susidomejimas krepSiniu ir Europos pirmenybémis
nepaprastai didelis. Antra vertus, milZiniSkas démesys reiSke ir daugiau galimy kritiniy situacijy, apie
kurias reikéjo i$ anksto pagalvoti. Vienu svarbiausiu ir teigiamu aspektu jvardijama ,,EuroBasket 2011
ambasadoriaus A. Sabonio kelionés po Europa, tokig idéjg peréme ir 2013 metais Europos pirmenybes
organizuojantys slovénai. Vis d¢l to, galima teigti, kad buvo nemazai neiSnaudoty komunikacijos
kanaly, tokiy kaip uzsienio naujieny portalai (tiesioginis bendravimas su uzsienio zurnalistais) ir
socialiniai tinklai. To priezastimi galima laikyti mazus turimus finansinius iSteklius. Galima iSskirti
pasteb¢jimus, kad organizuojant bet kokius tarptautinius renginius Lietuvoje, reikéty daugiau bendrauti
su tiksline uzsienio ziniasklaida, daugiau lésy ir laiko skirti akcijoms per socialinius tinklus. Tai biity

naudinga tiek jvaizdzio, tick ekonomine prasme.
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4.2.3. Europos krepSinio ¢empionatui organizuoti skirty dokumenty analizé

Organizuojant Europos vyry krepsinio ¢empionata pagrindinis ,,FIBAEurope* organizatorius
pateikia vadova, kuriuo remiantis turi biiti organizuojamas renginys. Dokumentas (The board of FIBA
Europe, 2005) analizuojamas atsizvelgiant | visus punktus, kurie susij¢ su marketingo strategija ir

jiems keliamus reikalavimus.

Prekeé:Reikalavimuose yra nurodomas programos turinys, kurio negalima keisti ar papildyti. Taip

pat nurodomas laikotarpis, kuriuo organizuojamas renginys turi jvykti.

Kaina:Reikalavimuose nurodomi pagrindiniai veiksniai, kurie turi lemti biliety kainas: paklausa ir

interesas, salé talpa, dienos metas, Salyje rengiamy varzyby lygis ir biliety kainos.

Kuo didesnis susidoméjimas ¢empionatu, tuo didesné biliety paklausa, todél galima nustatyti
didesn¢ biliety kaing. Interesa per tam tikrg laikotarpj galima sukurti — jgyvendinant reklaming
programg, nuolat informuojant ir Svie€iant potencialius biliety pirkéjus apie renginio pobidi, laika,

komandas ir t.t.

Salés talpa — jeigu viety skai€ius ribotas, o susidoméjimas varzybomis didelis, tuomet biliety kaina
gali biiti didesné. Taciau netgi esant susidoméjimui renginiu visada reikia atsizvelgti j salés, kurioje

vyks varzybos, talpa.

Dienos metas — turi biiti uztikrinta, kad rungtyniy laikas baty tinkamas ir atitikty vietos salygas.

Visus rungtyniy laikus turi patvirtinti ,,FIBA Europe®, nes reikia atsizvelgti } TV poreikius.

VarZzyby lygis ir kaina — svarbu uztikrinti prieinamas kainas, konkuruojancias su kity varZyby
kainomis. Kainos strategija turi apimti visas rungtynes, ir kuriose zaidzia ir kuriose neZaidZia Salies
atstovai, taip pat jeigu Salies komanda nepatenka j finalg. Jeigu ¢empionato rungtynés vyks jvairiuose
Salies miestuose, turi biiti lanksti kainy struktiira, bei sukurtas atsarginis planas tus¢iy viety uzpildymui.
Potencialios biliety pirkéjy grupés: vietos krepSinio klubai, jvairios vietos mokyklos, vietos etninés

organizacijos, susijusios su dalyvaujanciomis komandomis, dalyvaujan¢iy komandy Salys.

Vieta:Nurodoma tiksliai kokie keliami reikalavimai sporto bazéms, kuriose turés vykti renginys.
VOK turi teis¢ parinkti vietas, kuriose vyks renginys. Vadove nurodyti reikalavimai: varzyby zonai,
teiséjy rubinéms, komisary patalpoms, programinés grupés riibinei, pirmosios pagalbos patalpoms,
dopingo kontrolés centrui, tribtinoms, sédimoms vietoms, pagalbinéms paslaugoms, biurams,

ziniasklaidos priemonéms, fotografy zonai, kompiuteriy patalpoms, akreditavimo centrui, savanoriy
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centrui, sandéliavimo patalpoms komerciniams partneriams, komerciniy partneriy kioskams, reklamos
zenkly saugojimo patalpoms, iSkrovimo ir pakrovimo zonai, saugos biurui, aplinkinei teritorijai,
automobiliy aikstelei, arenos prieigai, zitrovy jéjimui, biliety kasoms, techninéms priemonéms. Visi
keliami reikalavimai dazniausiai lemia kuriose vietose vyks renginys, ir VOK nebelicka galimybés

rinktis (nebent atitinkanciy viety skaicius yra didesnis, tuomet VOK turi teis¢ pasirinkti).

Rémimas:isskiriamas j dvi dalis: skatinimas ir reklamavimas; réméjai ir komercinés teisés.Reklama
organizuojant ,, EuroBasket yra labai grieztai apibréziama. Pradedant nuo smulkiu reikalavimy
technikai, arenose ir baigiant logotipo sukiirimo reikalavimais, kurie yra pateikiama atskirame
dokumente. Nacionalinis ziniasklaidos ir skatinimo planas privalo apimti skatinimo veiklg radijuje,
laikras¢iuose, Zurnaluose, televizijoje ir internete. Taip pat reikalaujama, kad ; reklamos kampanijas
jsitraukty nacionalinés komandos zaidéjai ir prie§ 18 ménesiy iki renginio pradzios buty pradétas

skatinimas per nacionalines krepS$inio lygas, programas bendruomenés ir mokykly lygmeniu.

Cempionatui skirti TVepizodai ir reklaminiai intarpai — ,,FIBA Europe* kartu su transliacijos
partneriais paruoSia jvadinj ir baigiamajj TV epizodus bei pertrauky intarpus, kuriuos Pagrindinis
transliuotojas naudos kiekvienoms Cempionato rungtynéms. Jei jmanoma, transliacijos partneriams
pateikiami ir reklaminiai intarpai, kuriuos jie stengiasi naudoti kiek jmanoma dazniau prie§ cempionata

ir jo metu.

Siekiant, kad apie rengin] Zinoty visi gyvenantys Salyje, kuri organizuoja c¢empionata,
reikalaujama, kad likus ne maziau kaip 1 savaitei iki ¢empionato ir jo metu, visose oficialiosiose
¢empionato vietose (vieSbuciuose, arenose, oro uoste, miesty centruose, miesty autobusuose ir kt.) biity
iSkabinama ¢empionato véliavos. Ne maziau kaip 40 proc. véliavy turi bati sudétinio dizaino — jose turi

biti komerciniy partneriy logotipai ir cempionato logotipas.

Visos rinkodaros teisés j ¢empionatg priklauso ,,FIBA Europe®. Visus komercinius partnerius
skiria ,,FIBA Europe®. Jeigu VOK noréty paskirt kurig nors vietos jmone, ji turi pateikti jos duomenis
»FIBA Europe®.

»FIBA Europe® turi iSimting teis¢ cempionato arenose naudoti bet kurias bet kuriy produkty ar

paslaugy reklamos priemones.

VOK turi teis¢ pasiiilyti vietinius réméjus tik toms sritims, kuriose néra ,,FIBA Europe® paskirty

rémejy.
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»FIBA Europe® turi iSimtin¢ teis¢ vartoti terming ,,oficialus® rySium su renginiu. N¢& viena i$
¢empionate dalyvaujan¢iy komandy ir VOK neturi teisés vartoto Sio termino komercinéms reikméms.
Taip pat ir logotipo naudojimas galimas tik tada kai ,,FIBA Europe* leidzia tai daryti, dazniausiai tai

btina komerciniams partneriams.

Siekiant uztikrinti sékmingg c¢empionato skatinimo veiklg reikalinga visy krepSinio subjekty
parama — tick Gempionata rengiandioje $alyje, tick tose 3alyse, kurios teiké savo kandidatiiras. Zaidéjai
ir treneriai yra patys svarbiausi renginio dalyviai ir skatinimo plane turéty biiti nurodyti jvairiy tautybiy
zaidéjai 1§ jvairiy komandy, kuriuos bty galima panaudoti kaip Europos ¢empionato ambasadoriaus ir
sirgaliy ,,garbinimo objektus®“. Tokius zaidéjus iSrenka ,,FIBA Europe®“ kartu su VOK, transliavimo
partneriais, komerciniais partneriais ir ziniasklaida. ,,FIBA Europe® ir VOK parengia strategija Sioms

iniciatyvoms jgyvendinti:

e Jtraukti tam tikrus zaidéjus | Cempionato leidinius.

e Jtraukti tam tikrus zaidéjus | Cempionato plakatus.

e Pasitlyti tam tikrus zaidéjus kaip zaidéjus, kuriems teikiama interviu pirmenybé.
e Jtraukti tam tikrus Zaidéjus | bendruomenés veikla.

e Sukurti i$samy tam tikry zaidéjy archyva — duomeny bazg.

e Parengti specialius straipsnius ¢empionato leidiniams.

Zmonés/publika:-VOK kartu su , FIBA Europe* parengia isamy varzyby pristatymo ir pramogy

organizavimo plang. Tokio plano tikslas — uztikrinti, kad zitirovai patirty unikaliy jspiidZiy tiek paciose
varzybose, tiek papildomuose Cempionato renginiuose, kurie néra grynai sportinio pobiidZio.
Pagrindiniai tokio plano elementai — vieSieji praneSimai saléje, video sienos, rezultaty tablo ir
pramoginiai elementai pertrauky metu (muzika, demonstravimas, zitirovus jtraukianti veikla). I plang
jeina atidarymo ir uzdarymo ceremonijos, taciau ceremonijos turi atitikti ,,FIBA Europe“ protokola.
Veiklos plano sudétis: atidarymo ceremonija, pertraukélés — treneriy instruktazai, zaidimo pertraukos,

laikas tarp rungtyniy, uzdarymo ceremonija.

Procesas:Viso ¢empionato procesas privalo biti aprasytas oficialioje programoje — Kuri turi atitikti
visus ,,FIBA Europe* reikalavimus, nuo iSdéstymo, formatavimo, popieriaus kokybeés, ploty
i$naudojimo iki informacijos turinio joje pateikimo. Programg turi sudaryti: iSsamus kiekvienos

komandos dalyvés pristatymas, i§samus kiekvienos komandos ,,zvaigzdZiy* pristatymas, ¢empionato
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istorija, varzyby grafikas, statistiné informacija, naudinga informacija apie Salies miestus, transporto

sistema, arenas. Programa turi biiti iSleista ne véliau kaip likus 3 dienoms iki renginio pradzios.

Fizinis akivaizdumas: Oficialioje renginio programoje nurodomas ¢empionato grafikas, kada ir kur

susitiks kokios komandos.

4.2.4. Europos krepSinio ¢empionato organizatoriaus poZiurio i marketingo strategijas

analizeé

Giluminis interviu buvo atlickamas su ,,EuroBasket 2011 rinkodaros grupés vadovu, nes jis
atsakingas uz renginio marketingo veikla. Bendravimas vyko tiesiogiai, pateikiant bendrojo pobiidzio
klausimus susijusius su vykusiu Europos krepSinio ¢empionatu: marketingo strategija, réméjai,
komunikacijos priemonés, vieSinimas, reklaminés kampanijos, taip stengiantis nedaryti jtakos

atsakymames, siekiant suzinoti tikraja situacija.

Pirmuoju ir paciu opiausiu klausimu susijusiu su ,,EuroBasket 2011 organizavimu, jvardino
jstatyminés bazés (konkreciu Lietuvos pavyzdziu) tvarkymo bitinuma. Yra dalyky, kurie potencialiai
gali ir turi nesti pajamas, taciau dél jstatyminés bazés spragy tos pajamos negaunamos. Pradedant nuo
dainy ktirimo, himno — tai dalykai, kurie turi nesti pinigus, bet kai bazé sutvarkyta taip kaip yra, pajamy

gauti nejmanoma, galima tik nusipirkti, t. y. i§leisti pinigus.

»EuroBasket 2011 rinkodaros grupés vadovo vietai uzimti buvo skelbiamas konkursas, kuriame
kandidatai turéjo pateikti sukurtas siilomas marketingo strategijas. Paklausus kokia buvo marketingo
strategija, kuri lémé sitilomy pareigy laimé¢jima, buvo atsakyta, jog visa siiiloma strategija rémeési
,»FIBA Europe* pateiktais reikalavimais renginiy organizavimui ir pagrindine mintimi, idéja panaudoti
ir visur akcentuoti Zodj religija. Kaip teigia vadovas, nuo siiilytos strategijos iki realiy darby atstumai

labai dideli, del daugybés keliamy apribojimy ir jstatyminés bazés trikumy.

Bendraujant ,,EuroBasket 2011 rémeéjy tema, paaiSkéjo, kad pirmiausia buvo kreipimasis |
visuomene su sitilymu paremti organizuojamg renginj, taciau reikalavimai réméjams buvo nurodyti
labai griezti. Buvo nurodytos galimos pozicijos (4 pagrindiniai ir 8 palaikomieji rémeéjai),
rekomenduojamos rémimo sumos, remiantis bendraja Europos praktika, kas buvo labai toli nuo
Lietuvos galimybiy, vertinant, kad tai buvo 2009 mety krizés pasekoje. Lietuvoje tai buvo pirmasis
tokio dydzio renginys, todé¢l atitinkamai jmonéms buvo sunku susipozicionuoti ar joms yra naudingas

rinkodarinis sprendimas uz Lietuvos riby, nes esming projekto dalj sudaré reklama uz Salies riby ir jos
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panaudojimas. Tai turéjo buti bendroves, kurios turi tarptauting patirtj. Taciau buvo issiaiskinta, kad net
ir tos jmongés, kurios iki Siol rémé sporta, orientuojasi tik j vidaus rinka. Buvo keista, kad kompanijos,
turin€ios patirtj tarptautinése rinkose, nesugebéjo iSnaudoti tarptautinio zenklo reklamos taip kaip reikia
ir vis tiek susiorientavo viskg j viding rinkg. Pagrindine problema visgi iSskiriama tai, kad noras remti
buvo, ta¢iau buvo didelis ziniy trikumas, kaip tokias galimybes iSnaudoti. To pasckoje, daugiausia
buvo dirbama su bendrovémis, kuriy akcininkai uzsienieciai ir turi patirtj. ISskirtinis atvejis — Bir§tono
mineraliniai vandenys, kurie rodé didele iniciatyva. Taip pat buvo sukurta programa ,,EuroBasket
Friendly®, kaip atskira pozicija maziems réméjams jeiti, kurios metu buvo siekiama jvesti bevielj
internetg (angl. wifi) baruose, kavinése, legalizuoti rungtyniy transliacijas. Visa tai buvo daroma uz
minimalius mokescius tiesioginiams tiekéjams (pvz. Viasat) gaunant norima paslaugg ir patvirtinima,
kad dalyvauja programoje. Taip buvo stengiamasi i§vengti nelegaliy transliacijy (nemokant mokesciy
uz vie$g transliavimg) ir siekiant prisidéti prie réméjy jvaizdzio kiirimo. Pagrindiniais $ios programos
laiméjimais laikomi Cili picerijose, Macdonalds, Statoil degalinése atsirade bevieliai internetai.
Remiantis ,,FIBA Europe™ reikalavimais, leidziamas ribotas skaiius réméjy, kuriuos galima
reklamuoti. D¢l jau anks¢iau minéto mazo biudzeto, réméjy reklama buvo tik pries pat cempionatg ir jo
metu, nors tai reikéjo daryti bent du metus iki renginio, kaip daro Ispanija (jau dabar reklamuojasi ir
reklamose, zinodami apytiksliai kur pavyzdziui, vyks Lietuvos varZybos — raso lietuviskai). Viena i§
Smaikstesniy reklamy suskurty ¢empionato metu buvo susijusi su Renault kompanija ir Lavrinoviciy
pavardes (Lavrinovi¢ius — Love Renault we choose). Siekiant atsidékoti réméjams ta reklama kabé¢jo

nors ir trumpa laika, dél dideliy kainy, taciau paciose geriausiose vietose — prie areny.

Kalbant apie Salies pristatyma tarptautiniu mastu paaiSkéjo, kad esant ribotam biudZetui ir
bendravimo su valstybinio turizmo departamentu nebuvimu, vienas i§ pagrindiniy veiksmy buvo
pristatomosios konferencijos jvairiose Salyse ir dalyvavimas didziausiuose turizmo parodose Berlyne ir
Maskvoje. | visas keliones vyko tuometinis ambasadorius A. Sabonis ir jo déka konferencijos
susilaukdavo didziulio démesio ne tik Salyse, kuriose krepSinis populiarus. Déka krepSinio autoriteto,
konferencijos pritraukdavo ne tik sporto Ziniasklaida, bet ir socialing ziniasklaida, kuri formavo tai kaip
1vyki], kad atvyko A. Sabonis ir atvyko Lietuva, kuri organizuoja ¢empionata. Finansavimo toje vietoje
nebuvo, buvo stengiamasi kurti pristatymus, vezti réméjy lietuviskus produktus, taip pristatant Salj.
Lietuvos ambasados su uzsienio reikaly ministerija padéjo daug, taciau liko daugybé neiSnaudoty
galimybiy dél Valstybinio turizmo departamento pasyvumo. Nors galimybiy tikrai buvo daug — geros
salygos tarptautiniuose oro uostuose, skirtingose avia linijose, ,,AIR Baltic* kompanijoje, ,,Vilniaus
recharge* programa, kuri dirba su avia kompanijom atskirai kaip Vilniaus oro uosto programomis.
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Vienas i§ didesniy projekty — reklaminiy klipy rodymas per NBA finalus, kuriy deja Lietuva

netransliavo, dél to lietuviai negaléjo pamatyti savo Salies reklamos uzsienyje.

Ziniasklaidos priemoniy tema kalbant, paaiikéjo, kad iSoriné reklama buvo naudojama stengiantis
padéti miestams, naudojant vieSuosius plotus, kuriy deja, geriausieji priklauso privatininkams. Tam,
kad biity komunikuojama su visais, pasirinkta komunikacijos kompanija, skelbiant konkursg. ISskiriant
televizijg — reikéjo naudotis nacionalinio transliuotojo paslaugomis, kurio déka buvo kuriami projektai,
tokie kaip burty traukimas, dainos rinkimo konkursas, atidarymas, tiesioginés transliacijos, buvo
siekiama kompromisy — tokiy kaip atidarymo ceremonija sujungta su Tv3 sezono atidarymu. Bendroji
komunikacija ziniasklaidoj buvo naudojama tik pagal komercijg ir jos ekvivalenta, pagal atliktus
tyrimus proporcingai paskirstyta. Naudojama ne tik respublikiné, bet ir regioniné spauda, biliety
platinimo sistema, kuri tur¢jo savo reklaminiy resursy ir buvo suinteresuota, absoliuciai visi interneto
portalai jskaitant i$skirtines teises tam tikriem dalykam, kaip pavyzdziui, talismano rinkimui suteikta
teisé nusSviesti Irytas.lt portalui ir Irytas laikras¢iui. Reklama biliety platinimui buvo nereikalinga, nors
del etiketo butina, o dél biliety reklamos kitose Salyse susidoméjimo tokio nebuvo ir masiSkai
reklamuoti kaip kokj Madonos koncerta nereikéjo, todél visos 1€Sos buvo skiriamos renginiams.
Renginiams tokiems kaip burty traukimo ceremonija, nacionalinio rekordo siekimo, 5 areny ir pramogy
zony atidarymas, uzdarymas ir uzbaigiamasis renginys skirtas Ziniasklaidai, kitaip tariant tai buvo
visuomeneés jtraukimo pobiidzio renginiai, kuriy metu kuriama pridétineé verté, nes kity budy apeiti
FIBA reglamentg nebuvo. Tik dél tos priezasties buvo pramogy zonos, kurios nebuvo pelningos ir netgi
nuostolingos, kaip buidas nors dalinai kompensuoti vie$3ja nuomong, kad néra biliety ir negali Zitréti

varzyby arenose. Kitas dalykas, tai taip pat buvo galimybeé réméjams reprezentuoti savo prekes.

Apibendrinant marketingo strategijas organizuojant tarptautinius sporto renginius, rinkodaros
skyriaus vadovas i$skyré tai, kad renginio organizavimui reikia pinigy, bet kuris geras renginys surinks
savo Zilirova. Yra iSskiriamos trys pagrindinés pozicijos: pirma — reikia pinigy renginio pravedimui,
antra — reikia pajamy Saltinio kompensuoti sgnaudas, Zvelgiant | sporto renginius, kartais tai gali biiti
jvaizdZio pobiidZio renginys, tuomet svarbu, kad nebiity tiesioginiy nuostoliy, trecia — j kuria, niekas
Lietuvoje neatkreipia démesio, turi biiti graZza rémejui, tai turi buti ne finansine, o jo jvaizdzio graza.
Kitaip sakant, sporto rinkodara skiriasi nuo daugelio rinkodary tuo, kad ji sitlo be tarpininky
sprendimus ir biidus kaip iSnaudoti investicijas. Marketingo strategija tai pajamy Saltiniai (teikiamos
paslaugos, uz kurias gaunamos pajamos), sgnaudy ir komunikacijos kontroliavimas, nes nepagrjstos

sgnaudos griauna visg strategija.
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Renginius tarptautinius daryti reikia, bet tam turi buti aiSku, kokie Zmonés privalo tame dalyvauti.
Tarptautiniai renginiai reikalauja valstybinio sektoriaus dalyvavimo — valstybés institucijos turi buti
sukoordinuotos ne tik politiniam lygmeny, bet ir praktiniam, reikia kvalifikuoty specialisty. Taip pat
reikia labai gero VOK vadovo, kad darbas vykty sklandziai ir koordinuotai. Ir svarbiausia reikia

praktikos, kurios Lietuvoje tikrai truko.
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5. MARKETINGO STRATEGIJOMS TOBULINTI ORGANIZUOJANT
TARPTAUTINIUS SPORTO RENGINIUS SKIRTI SPRENDIMAI

Atlikus mokslinés literatiiros ir atlikty empiriniy tyrimy analizg¢, sukurtas marketingo strategijai,
organizuojant tarptautinius sporto renginius, tobulinti skirtas modelis (Zr. 23 pav.), kurj sudaro septyni
etapai: situacijos analizé ir jvertinimas, misija ir vizija, strateginiai tikslai, marketingo tikslai,

marketingo strategijos kiirimas, marketingo strategijos jgyvendinimas ir kontrolé.

Situacijos analizé ir jvertinimas sitilomas atlikti dviem pjiiviais — vidinés aplinkos ir iSorinés
aplinkos. Vidinés aplinkos situacijos analizei ir jvertinimui pravartu naudoti SSGG (Stiprybiy,
Silpnybiy, Galimybiy ir Grésmiy) analizg, todél, kad tokiu metodu galima nuodugniai is$siaiskinti ka
reikia tobulinti ir kokiy prevencijy imtis galimoms grésméms. ISorinés aplinkos analizei tikslinga
naudoti ICEDRIBS analizg, nes ji apima aktualiausius, tarptautiniy sporto renginiy organizavimui,
aspektus: inovacijas, konkurentus, ekonominius aspektus, demografinius duomenis, infrastruktira,
partnerius, socialinj kryptingumg. Taip pat svarbu jvertinti iki tol susiformavusj tiek renginio, tiek
Salies, kurioje vyks, jvaizdj. Remiantis tuo, kad aktualus yra socialinis marketingas — kai preké yra
parduodamas jspiidis ar emocija, svarbu iSsiaiSkinti, kokios socialinés problemos yra susijusios su

organizuojamu renginiu, t. y. kokiy socialiniy problemy sprendimus gali propaguoti organizatoriai.

[vertinus esama viding ir iSoring situacija kuriama organizacijos ir renginio vizija, misija ir tikslai
joms jgyvendinti. Tiksly nustatymui patogu taikyti tiksly medzio sistemg, kurios metu pirmiausia
nustatomi bendrieji strateginiai tikslai, tokie kaip socialiniai, finansavimo, pasisekimo, jgyvendinimo,
tuomet apibréZiamas pagrindinis marketingo tikslas, kuris turi jtakos strateginiy tiksly pasiekimui, ir jis
detalizuojamas. Svarbiausias marketingo tikslas siilomame modelyje — renginio jgyvendinimas ir
pasisekimas, kuris marketingo strategijos modelyje detalizuojamas j tris tikslus: réméjy pritraukimas,

vartotojy pritraukimas ir jvaizdzio kiirimas, puosel¢jimas.

Pagrindiniam marketingo tikslui pasiekti kuriama marketingo strategija, kurios sudedamosios

strategijos yra skirtos kiekvieno i$skirto detalesnio tikslo pasiekimui
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....................................... > Situacijos analizé ir jvertinimas:
Vidiné aplinka:
SSGG
ISoriné aplinka:
ICEDRIBS analizé; susiformavusio jvaizdZio apie renginj analizé,
susiformavusio Salies jvaizdZio analizé, socialiniy problemuy, susijusiy su
organizuojamu renginiu analizé.

V
...................................... > Organizacijos misija ir vizija
Renginio misija ir vizija

v

BT Strateginiai tikslai:
Socialiniai, finansavimo (detalaus biudZeto numatymas), pasisekimo, jgyvendinimo.

> v

Marketingo tikslai:
JvaizdZio karimas/puoseléjimas;
Réméjy pritraukimas;
Vartotojy pritraukimas.

2

Marketingo strategijos kirimas:
Réméjy pakety pagal reikalavimus nustatymas atsizvelgiant j realig situacija;
Réméjy supazindinimo su galimybémis strategija;
Réméjams teikiamo jvaizdZio grazos strategija;
Papildomy réméjy jtraukimo strategija;
Programuy, skirty reméjy reklamai strategija;
----------- Papildomy renginiy strategija;
l I Biliety kainy strategija;

I Biliety platinimo strategijos: pagrindiné ir pasitelkiant partnerius ir réméjus;
Bendradarbiavimo su vyriausybinémis institucijomis strategija;
Bendradarbiavimo su Ziniasklaida strategija;
. Reklaminiy kampanijy skirtingais etapais ir skirtingoms

e3> auditorijoms strategijos.

Y

Marketingo strategijos jgyvendinimas:
Veiksmy programa;
Organizaciné struktdra;

...................................... >| <iaidu biuddetas.

2

Kontrolé

23 pav. Marketingo strategijai, organizuojant tarptautinius sporto renginius, tobulinti skirtas modelis (sudaryta autorés)

Strateginiai sprendimai, skirti jvaizdziui kurti ir puoseléti:

v" Paruosti papildomy renginiy strategijas. Papildomi renginiai susije su pagrindiniu renginiu ir

kuriantys tam tikrg jvaizdj, tradicijas. PavyzdZiais galima pateikti atidarymo, uzdarymo, burty
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traukimo ceremonijos, uzbaigiamieji laimétojy pasirodymai. Strategijos paruoSimui konsultuotis su
specialistais apie Salies tradicijas ir jy moderny pateikima.

Paruosti bendradarbiavimo su vyriausybinémis institucijomis strategijas. Bendradarbiavimo su
vyriausybinémis institucijomis strategijos turéty buti skirtos uzsienio reikaly ministerijai,
susisiekimo ministerijai, Valstybiniam turizmo departamentui ir kt. Pavyzdziui, sukiirus bendra
strategija su Valstybiniu turizmo departamentu ne tik gaunamas papildomas finansavimas, bet ir
iSnaudojamos Salies jvaizdzio kiirimo galimybés produktyviau nei veikiant atskirai.

Paruosti bendradarbiavimo su ziniasklaida strategijg, atsizvelgiant j atlikty empiriniy tyrimy
rezultatus, daugiausiai démesio reikia skirti televizijos reklamai.

Paruosti reklaminiy kampanijy skirtingais etapais ir skirtingoms auditorijoms strategijas.
Reklaminiy kampanijy skirtingais etapais ir skirtingoms auditorijoms strategijos skirtos kurti
renginio jvaizdj ir informuoti placigja visuomene apie jo artéjimg. Strategijos paruoSimui
konsultuotis su kity tarptautiniy sporto renginiy organizatoriais, analizuoti jau vykusius renginius.

Nuspresti kokig zinig norima perduoti visuomenei, ir kokj jvaizdj kurti.
Strateginiai sprendimai, skirti reméjy pritraukimui:

Paruosti strategija, skirta gauty reikalavimy i§ pagrindinio organizatoriaus iSsiaiSkinimui,
akcentuojant rémejy galimybes. Remtis oficialiais dokumentais ir iSsiaiSkinti ne tik kokios
galimybeés, bet ir kokie draudimai yra keliami réméjams.

ISanalizuoti visus réméjy paketus atsizvelgiant j realig situacija konkrecioje Salyje. Lyginti
siilomus variantus su realia Salies situacija ir esant biitinybei sudaryti keliamus reikalavimus
pritaikytus esamai situacijai.

Sukurti réméjy supazindinimo su galimybés strategija. Strategija, kurios metu pateikiamos
galimybés ir reikalavimai potencialiems réméjams, supazindinant su bendraja sistema veikiancia
organizuojant tarptautinius sporto renginius.

Sukurti réméjams teikiamos jvaizdzio grazos strategija, kurioje konkre¢iai nurodyti planuojamus
veiksmus ir galimybes, kuriomis réméjai galés pasinaudoti ir kokia nauda i$ to bus gaunama.
Sukurti strategija papildomy réméjy pritraukimui, poto kai i$siaiSkinama kiek ir kokiy réméjy gali
biti. Nustatyti kokios galimybeés, kitokios nei pagrindiniy oficialiy réméjy, bus sitilomo
papildomiems réméjams.

Nusprendus, kiek ir kokiy réméjy planuojama, sukurti programas skirtas rémeéjy reklamai — t. y.

konkreciai kur ir kaip kuris réméjas galéty biti reklamuojamas. Planuojama papildomy renginiy
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strategija turi jtakos réméjy pritraukimui, nes joje nurodoma kokios dar veiklos bus
organizuojamos, kuriose réméjai bus matomi, taip siekiant jtikinti juos rémimo naudingumu.

v" Sukurti biliety platinimo strategija jtraukiant réméjus ir partnerius, kuri turéty buti naudinga tiek
réméjams tiek organizatoriams. Pavyzdziai galéty biiti tam tikros akcijos réméjy prekyboje, kuriy
metu pirkéjai gauna iSskirtines teises jsigyti bilietus mazesnémis kainomis | mazesnio populiarumo
varzybas ar pan.

v 1§ anksto numatyti reklaminiy kampanijy strategija skirtg skirtingiems etapams ir skirtingoms

auditorijoms, kuri leisty réméjams jvertinti galimybes ir apsispresti.
Strateginiai sprendimai, skirti vartotojy pritraukimui.

v" Sukurti papildomy renginiy strategija, kurios déka renginys sudominty ne tik sporto mégéjus.

v' Parengti biliety kainy ir platinimo strategijg, kuri yra tiesiogiai susijusi su vartotojy skai¢iumi,
todél turéty buti atsizvelgiama j Salies ekonoming padét ir pateikiami keli variantai, kurie biity
prieinami jei ne visiems, tai didziajai daliai potencialiy vartotojy.

v" Sukurti bendradarbiavimo su ziniasklaida strategija, kuri turéty ne tik kurti renginio jvaizdj,
pranesti naujienas, bet ir drauge kurti renginio, kurio negali praleisti, laukimo atmosfera. PanaSus
tikslas ir reklaminiy kampanijy skirtingais etapais ir skirtingoms auditorijoms strategijos — jos

siekiamyb¢ pritraukti kuo daugiau uzsienio vartotojy.

Marketingo strategijos igyvendinimui iSskiriamos trys pagrindinés dalys: veiksmy programa,
organizacin¢ struktiira ir i§laidy biudzeto kontrolé. Numatyta veiksmy programa visoms strategijoms
lgyvendinti daZniausiai yra susijusi su kitais organizacijos padaliniais, tod¢l labai svarbi organizaciné
struktiira, kad darbas vykty sklandZiai. ISlaidy biudZeto kontrolé yra vienas opiausiy klausimy, kadangi
neretai planuotos islaidos padidéja renginiui artéjant ar prasidéjus, todél labai svarbu sekti visas iSlaidas
ir stengtis, kad jos nevirSyty plano, tuomet uzsibrézti tiek organizaciniai tiek renginio tikslai bus

igyvendinti.

Paskutinis zingsnis kontrolé — siekiant uztikrinti, kad renginys pavyks taip kaip planuota, labai
svarbu kontroliuoti, tikrinti kiekvieng etapa, o iSkilus problemai iSsiaiSkinti jos atsiradimo priezastis ir

jas iStaisyti.
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ISVADOS IR SIULYMAI

e Atlikus tarptautiniy sporto renginiy specifikos analiz¢ nustatyta, kad naudojant marketingo
priemones ir marketingo strategija galima iSspresti tokius probleminius aspektus, kaip sékmingas
renginio jgyvendinimas, renginio jvaizdzio kiirimas, tinkamos reklamos parinkimas ir zmoniy
sudominimas. Sékmingam renginio jgyvendinimui didele svarbg turi marketingo strategija, nes ji
apima ir réméjy paieskas, kurie lemia biudzeto dydj, o tai tiesiogiai lemia organizatoriy galimybes.
Renginio jvaizdziui kurti svarbiausia parinkti tinkamas reklamos priemones — norint, kad renginys
atrodyty solidziai, pravartu pasitelkti komunikacijos kanalus, kurie kelia Zmonéms pasitikéjima.
Taip pat svarbu akcentuoti, kas remia ir prisideda prie renginio organizavimo, sporto renginio
integralumg su kultiira. Siekiant sudominti kuo daugiau zmoniy, reikia atsizvelgti j veiksnius,
kuriuos jie pastebi ir kurie lemia doméjimasi kitais sporto renginiais. Nustatyta, kad pagrindinés
zmoniy dome¢jimosi tam tikrais renginiais priezastys yra sékmés istorija, atletai garsinantys $alj,
reguliarumas ir tradicijos.

e Atlikus lietuviy ir uZsienio autoriy marketingo strategijoms skirtos medziagos analize, nustatyta,
kad organizuojant tarptautinius sporto renginius reikia naudoti tarptautinio, socialinio, sporto ir
renginiy marketingo koncepcijy sintez¢, 0 marketingo kompleksa sudaro — produktas, kaina, vieta,
rémimas, zmonés/publika, procesas ir fizinis akivaizdumas. Taip pat nuspresta parengti Strategija,
kuri skirstoma j tris etapus ir pirmuoju Zingsniu laikoma situacijos analize.

e Sukurtas teorinis integruotos marketingo strategijos modelis, tinkantis tarptautiniams sporto
renginiams organizuoti, kurj sudaro trys etapai — analizavimas, formulavimas ir diegimas. Visi
etapai skaidomi j zingsnius, kuriy yra septyni — situacijos analizé ir jvertinimas, misija ir vizija,
strateginiai organizaciniai tikslai, marketingo tikslai, marketingo strategijos formulavimas,
marketingo strategijos jgyvendinimas, kontrol¢.

e Parengta empiriniy tyrimy, skirty tarptautiniy sporto renginiy specifikos analizei, metodika, kuri
gali buti skaidoma j du pagrindinius blokus: skirtus tarptautiniy sporto renginiy marketingo
strategijy analizei ir skirtus reklamos priemoniy efektyvumui organizuojant tarptautinius sporto
renginius jvertinti. Pirmajame bloke tyrimai atlikti konkretaus atvejo — ,,EuroBasket 2011% —
pavyzdziu. Antrojo bloko tyrimai nustaté visuomenés ir marketingo srities profesionaly pozitirius.

e Remiantis teoriniais ir praktiniais tyrimais sukurtas marketingo strategijos modelis, skirtas
tarptautiniams sporto renginiams organizuoti, kur pagrindiniai akcentai skiriami bendrosios

marketingo strategijos sudedamosioms dalims. Sitillomame modelyje marketingo strategija sudaro
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dvylika sudétiniy strategijy, kuriomis siekiamas marketingo tiksly - jvaizdzio

kiirimas/puoseléjimas, réméjy pritraukimas, vartotojy pritraukimas — jgyvendinimas.
Sialymai:

Atlikus mokslinés literatiiros analiz¢ pastebimos sgsajos su turizmu. Daugybé autoriy analizuoja sporto
renginiy jtakg turizmui, sporto turizma ir t. t. Atlikus tyrimus buty galima nustatyti organizacinio
komiteto bendradarbiavo su valstybiniu turizmo departamentu galimybes. ISsiaiskinti realy sporto
renginiy poveikj turizmui ir nustatyti bendry tiksly jgyvendinimui skirtg plang. Tokia strategija biity
aktuali ne tik sporto renginiy organizatoriams, bet ir Saliai ir jos ekonomikai. Sujungiant keliy
institucijy ir organizacijy piniginius fondus biity pasiekiama ekonomija ir gaunami geresni rezultatai
nei veikiant atskirai. Taip pat buity galima iSsiaiskinti atvykstanciy sporto turisty liikescius ir veiksnius
lemiancius pakartotinius apsilankymus Salyje. Visa tai turéty biti jtraukiama j marketingo strategija

siekiant populiarinti Salies vardg ir kurti teigiamg jvaizdi.

103



LITERATURA

1.

10.

11.

12.

13.

14.

Akkrawimut, K.; Ussahawanitchakit, P. 2011. Dynamic global marketing strategy and firm
survival: Evidence from exporting jewelry businesses in Thailand, International journal of
business strategy 11: 77-102.
Auruskevigiené, V.; Pundziené, A.; Skudiené, V.; Gripsrud, G.; Nes, E. B.; Olsson, U.H. 2010.
Change of attitudes and country image after hosting major sport events, Engineering Economics
21(1): 53-59.
Baade, R. A.; Baumann R.; Matheson, V. A. 2008. Selling the game: estimating the economic
impact of Professional sports through taxable sales, Southern Economic Journal 74(3): 794-810.
Baum, T.; Lockstone, L. 2007. Volunteers and mega sporting events: developing a research
framework, International Journal of Event management Research 3(1): 29-41.
Baxter, P.; Jack, S. 2008. Qualitative case study methodology: Study design and inplementation for
novice researchers, The Qualitative Report 13(4): 544-559.
Belovien¢, A.; Kinderis, R.; Williamson, Ph.; Ivanov, T.; Ortin, C. A. 2009. Event management
handbook. 86p.
Bileviciené, T.; JonuSauskas, S. 2010. Statistiniy metody taikymas rinkos tyrimuose. Vilnius:
Mykolo Riomerio universitetas, 295 p. ISBN 978-9955-19-242-8
Blake, A. 2005. The economic impact of the London 2012 Olympics, Working paper. Christel
DeHaan tourism and travel research institute, Nottingham University Business School.
Blakey, P. 2011. Sport marketing. Learning matters, Exeter. 224p. ISBN 9780857250902
Bodet, G.; Lacassagne, M.-F. 2012. International place branding through sporting events: a British
perspective of the 2008 Beijing Olympics, European Sport Management Quarterly 12(4): 357-374
Bouchet, P.; Bodet, G.; Bernache-Assollant, I.; Kada, F. 2011. Segmenting sport spectators:
Construction and preliminary validation of the sporting event experience search (SEES) scale,
Sport management review 14: 42-53
Brassington, F.; Pettitt, S. 2006. Principles of marketing. London: Pearson Education. 1264p.
ISBN 978-273-69559-2
Buhler, A.; Nufer, G. 2006. The nature of sport marketing. Reutlingen Working papers on
Marketing and Management, 1-11 [interaktyvus], [ziGréta 2013-03-20]. Prieiga per internets:
<http://www.esb-business-school.de >.
Cambridge dictionary [interaktyvus], [ziliréta 2012-12-10]. Prieiga per interneta: <
http://dictionary.cambridge.org >.

104



15

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

. Cashman, R. 2002. Impact of the Games of Olympic host cities: university lecture on the
Olympics. Barcelona: Centre d Estudis Olimpics. Prieiga internete:
<http://olympicstudies.uab.es/lectures/web/pdf/cashman.pdf> zitiréta [2012 11 12]

Chailom, P.; Kaiwinit, S. 2010. The effects of international experience, organizational learning for
export activities, and global competitive force on export marketing strategy, export advantage, and
performance of export firms in Thailand, International journal of business strategy 10(4): 156-166
Chandler, A. D. 1990. Strategy and stucture: Chapters in the History of Industrial Enterprise.
Cambridge: MIT press.

Chappelet, J. 2005. Sport and economic development, 2nd Maggligen Conference on Sport and
Development Input Paper for the Break-Out session.

Cheon, H. J.; Cho, Ch. H.; Suterland, J. 2007. A Meta-Analysis of Studies on the Determinants of
Standartization and Localization of International Marketing and Advertising Strategies, Journal of
International Consumer Marketing 19(4): 109-147

Chien, P. M.; Cornwell, T. B.; Pappu, R. 2011. Sponsorship portfolio as a brand-image creation
strategy, Journal of Business Research 64(2): 142-149.

Chung, W.; Woo, Ch. W. 2011. The effects of hosting an international sports event on a host
country: the 2008 summer Olympic Games, International Journal of Sports Marketing and
Sponsorship 12(4): 281-300

Coleman, R.; Ramchandani, G. 2010. The hidden benefits of non-elite mass participation sports
events: an economic perspective, International journal of sports marketing and sponsorship 12(1)
24-36.

Czinkota, M. R.; Ronkainen, I. A. 2012. International Marketing, Georgetown, 736p.

Caslavova, E.; Petratkova, J. 2011. The brand personality of large sport events, Kinesiology 43(1):
91-106.

Cingien¢, V.; Spokas, M. 2012. Mokymasis i§ patirties EuroBasket 2011. Moksliné studija. I§leista
EuroBasket 2011 1éSomis, spausdinta UAB ,,Indigoprint*, 133p.

Daniel, M.; Bogdan, G.; Daniel, Z. 2012. The use of event marketing management strategies,
Procedia — Social and Behavioral Sciences 46: 5409-5413.

Davidson, R.; Rogers, T. 2007. Marketing destinations and venues for conferences, conventions

and business events, Publishing House Elsevier, UK

105



28.

29.

30.

31.

32.

33.
34.

35.

36.

37.

38.
39.

40.

41.

42.

Davies, L.; Coleman, R.; Ramchandani, G. 2010. Measuring attendance: issues and implications
for estimating impact of free-to-view sports events, International journal of sports marketing and
sponsorship 12(1): 11-23.

Dong-Hun, L. 2010. Attraction of sports marketing as means of communications. Korean
consumer and society, 114-115.

Emery, P. 2010. Past, present, future major sport event management practise: The practitioner
perspective, Sport management review 13(2): 158-170.

Europos bendrija 2007. EUROPOS KOMISWA, Baltoji knyga dél sporto. Liuksemburgas: Europos
Bendrijy oficialiy leidiniy biuras. 21p. ISBN 978-92-79-06557-6

Evans, J.; Mavondo, F. T.; Bridson, K. 2008. Psychic Distance: Antecedents, Retail Strategy
Implications, and Performance Outcomes, Journal of International Marketing 16(2): 32-63

FIBA. 2013 [interaktyvus], [Zitiréta 2013-11-26]. Prieiga per interneta: <http://www.fiba.com >.
FIBA Europe. 2013 [interaktyvus], [ziliréta 2013-11-26]. Prieiga per internets:
<http://www.fibaeurope.com >.

FIFA. 2013 [interaktyvus], [ziGiréta 2013-11-26]. Prieiga per interneta: < http://www.fifa.com >.
Florek, M.; Breitbarth, T.; Conejo, F. 2008. Mega Event = Mega impact? Travelling fans‘
experience and perceptions of the 2006 FIFA World cup host nation, Journal of sport and tourism
13(3): 199-219.

Fuchs, M.; Kostner, M. 2010. Psychic Distance, International Commitment, Firm Experience,
International Marketing Strategy, and Export Venture Success: An Empirical Study of Austrian
SMEs. [interaktyvus], [Zitréta 2013-05-10]. Prieiga per interneta:

< http://ssrn.com/abstract=1564580 >.

Gagnon, Y.-Ch. 2010. The case study as research method, De L universite du quebec, 111p.
Garcia, B. 2001. Enhancing sport marketing through cultural and arts programs: Lessons from the
Sydney 2000 Olympic arts festivals, Sport Management Review 4:193-219.

Giannoulakis, Ch.; Stotlar, D.; Chatziefstathiou, D. 2008. Olympic sponsorship: evolution,
challanges and impact on the Olympic Movement, International journal of sports marketing and
sponsorship 9(4): 256-270.

Gibson, H. J.; Qi, Ch. X.; Zhang, J. 2008. Destination image and intent to visit China and the 2008
Beijing Olympic Games, Journal of sport management 22: 427-450.

Gobikas, M.; Kamariinas, Z. 2006. Sporto renginiy vadybos ypatumai, Kaunas: LKKA. 32p. ISBN
9955-638-39-7

106



43.

44,

45.

46.

47.

48.

49.

50.

51.

52.

53.

54.
55.

56.

57.

Gordon, R. 2012. Re-thinking and re-tooling the social marketing mix, Australasian Marketing
Journal 20: 122-126

Gratton, C.; Dobson, N.; Shibli, S. 2000. The economic importance of major sports events: a case-
study of six events, Managing Leisure 5: 17-28

Grawel, R.; Chandrashekaren, M.; Dwyer, F. R. 2008. Navigating local environments with global
strategies: A contingency model of multinational subsidiary performance, Marketing Science 27
(5): 886-902

Green, B. C. 2001. Leveraging subculture and identity to promote sport events, Sport Management
Review 4: 1-9

Groves, R. M.; Fowler, F. J.; Couper, M. P.; Lepkowski, J. M.; Singer, E.; Taurangeau, R. 2009.
Survey methodology. Hoboken, N. J.: Wiley, 461p. ISBN 9781118627327

Gwynne, M. A. 2003. Applied Anthropology: A carrer — oriented approach, University of New
York Stony Brook, 416p. ISBN 0205358667

Hautbois, Ch.; Parent, M. M.; Seguin, B. 2012. How to win a bid for major sporting events? A
stakeholder analysis of the 2018 Olympic Winter Games French bid, Sport management review 15:
263-275.

Heere, B.; Xing, X. 2012. BOCOG s road to success: predictors of commitment to organizational
success among Beijing Olympic employees, European Sport Management Quarterly 12(2): 161-
181.

Henseler, J.; Wilson, B.; Vreede, D. 2009. Can sponsorship be harmful for events? Investigating
the transfero f associations from sponsors to events, International Journal of Sports Marketing and
Sponsorship 10(3): 244-251.

Higham, J. 1999. Commentary — sport as an avenue of tourism development: an analysis of
positive and negative impacts of sport tourism, Current Issues in Toursim, 1(2): 82-90.

Hoyle, L. H. 2002. Event marketing: How to successfully promote events, festivals, conventions,
and Expositions. John Wiley & Sons, Inc., New York.

Horne, J. 2007. The four ,,knowns* of sport mega-event, Leisure studines 26(1): 81-96.

Hultman, M.; Robson, M. J.; Katsikeas, C. S. 2009. Export Producy strategy Fit and Performance:
An Empirical Investigation, Journal of International Marketing 17(4): 1-23

Humphreys, B. R.; Zimbalist, A. 2008. The financing and economic impact of the Olympic
Games, The business of sports, 1(5): 101-124.

IOC. 2013 [interaktyvus], [ziGréta 2013-11-26]. Prieiga per internetg: <http://www.olympic.org >.

107



58.

59.

60.

61.

62.

63.

64.

65.

66.

67.

68.
69.

70.

71.

Janeczko, B.; Mules, T.; Ritchie, B. 2002. Estimating the economic impacts of festival and events:
a research guide. Research report of Coorperative research centre of sustainable tourism. 46 p.
ISBN 1876685352

Jirawuttinaunt, S.; Ussahawanitchakit, P. 2011. Effects of marketing adaptation strategy on
customer response, marketing excellence and marketing performance of food product business in
Thailand 11: 1-16

Kahle, L. R.; Close, A. G. 2011. Consumer behaviour knowledge for effective sports and event
marketing, NY: Taylor and Francis Group. ISBN 978-0-415-87358-4

Kasimati, E.; Dawson, P. 2009. Assessing the impact of the 2004 Olympic Games on the Greek
economy: A small macroeconometric model, Economic Modelling 26: 139-146.

Katsikeas, C. S.; Samiee, S.; Theodosiou, M. 2006. Strategy fit and performance consequences of
international marketing standartization, Strategic Management Journal 27: 867-890

Kavetsos, G.; Szymanski, S. 2010. National well-being and international sports events, Journal of
Economic psychology 31: 158-171.

Kilkenny, S. 2006. The complete guide to successful event planning. Publishing House Atlantic
Group, United States. ISBN 978-1-60138-699-1

Kim, Ch.; Rhee, S. W.; Yu, J. C. et al. 1989. The impacts of Seoul Olympic Games in national
development. Korea Development Institute.

Kotler, Ph.; Armstrong, G.; Sauders, J.; Wong, V. 2003. Rinkodaros principai. Kaunas: Poligrafija
ir informatika, 854p

Kumar, V.; Christodoulopoulou, A. 2013. Sustainability and branding: An integrated perspective,
Industrial Marketing Management (article in press): 1-10.

Kuvykaité, R. 1998. Tarptautinis marketingas. Kaunas: Technologija, 225p. ISBN 9986135117
Lee, H.-S.; Cho, Ch.-H. 2009. The matching effect of brand and sporting event personality:
Sponsorship implications, Journal of Sport Management 23: 41-64.

Lee, H.-S.; Cho, Ch.-H. 2012. Sporting event personality: scale development and sponsorship
implications, International Journal of Sports Marketing and Sponsorship 14(1): 51-68.

Leonidou, L. C.; Palihawadana, D.; Theodosiou, M. 2011. National Export — Promotion Programs
and Drivers of Organizational Resources and Capabilities: Effects on Strategy, Competitive

Advantage, and Performance, Journal of International Marketing 19(2): 1-29.

108



72.

73.
74.

75.

76.

77.

78.

79.

80.

81.

82.

83.

84.

Lewis, S.; Zamith, R.; Hermida, A. 2013. Content Analysis in an Era of big data: A hybrid
approach to computational and manual methods, Journal of Broadcasting and Electronic media
57(1): 34-52.

Lietuvos krepsinio federacija. 2012. EuroBasket 2011 — renginio ataskaita. 196p.

Maclntosh, E.; Nadeau, J.; Seguin, B.; O Reilly, N.; Bradish, Ch. L.; Legg, D. 2012. The role of
mega-sports events interest in sponsorship and ambush marketing attitudes, Sport Marketing
Quarterly 21: 43-52.

Matheson, V. A. 2008. Mega-Events: Tha effect of the World's bigest sporting events on local,
regional and national ekonomies, The business of sports 1(4): 81-99.

Misener, L.; Mason, D. S. 2006. Creating community networks: Can sporting events offer
meaningful sources of social capital? Managing Leisure 11: 39-56

Moise, D.; Serbanica, D.; Constantinescu, M.; Filip, A. 2008. Events and their importance in
strategic marketing communication, Economic Science Series 17(4): 977-981

Moore, P. 2008. Events marketing: Planing Pizazz: Getting an event right takes meticulous
planning but delivering pizzazz is not as straightforward as it may seem, Marketing magazin,
Publishing House Auckland 27(3): 26-31

Morgan, N. A.; Katsikeas, C. S.; Vorhies, D. W. 2012. Export marketing strategy implementation,
export marketing capabilities, and export venture performance, Journal of the Academy of
Marketing Science 40(2): 271-2809.

Morkeviéius, V.; Telesiene, A.; Zvaliauskas, G. 2008. Kompiuterizuota kokybiniy duomeny
analizé su NVivo ir Text Analysis Suite, Kaunas: Pavyzdinis metrologinis mokomasis studijy
paketas, 274p.

Mullin, M. J.; Hardy, S.; Sutton, W. A. 2007. Sport marketing, USA: Sheridan Books. ISBN —
978-0-7360-6052-3  [interaktyvus], [zilréta 2012-10-25]. Prieiga per interneta: <
http://books.google.lt >.

Navickas, V.; Malakauskaite, A. 2007. Ivykio rinkodaros strategijy formavimosi ir plétros
ypatumai, Verslas: teorija ir praktika 8(3): 146-152

Nufer, G.; Buhler, A. 2010. How effective is the sponsorship of global events? A comparison of
the FIFA World Cups in 2006 and 1998, International Journal of Sports Marketing and
Sponsorship 11(4): 303-319.

Pabedinskaité, A. 2009. Kiekybiniai sprendimy metodai 1 dalis. Koreliaciné regresiné analizé.

Prognozavimas. Vilnius: Technika, 104 p. ISBN 9789-986-056-915.

109



85.
86.

87.

88.

89.

90.

91.

92.

93.

94.

95.

96.

97.

98.

99.

Pajuodis, A. 2005. Prekybos marketingas. Vilnius: Eugrimas. 385p. ISBN 9955-682-05-1

Parent, M. M. 2008. Evolution and issue patterns for major-sport-event organizing committees and
their stakeholders, Journal of sport management 22: 135-164.

Parent, M. M. 2010. Decision making in major sport events over time: Parameters, drivers and
strategies, Journal of Sport Management, 24(3): 291-318.

Podvezko, V. 2005. Ekspertiniy jver¢iy suderinamumas, Ukio technologinis ir ekonominis
vystymas 11(2): 101-107.

Pope, N. K. U.; Voges, K. E. 2000. The impact of sport sponsorchip activities, corporate image,
and prior use on consumer purchase intention, Sport Marketing Quarterly 9(2): 96-102

Powers, Th. L.; Loyka, J. J. 2010. Adaptation of Marketing Mix Elements in International Markets,
Journal of Global Marketing 23: 65-79

Preuss, H. 2006. Lasting Effects of Major Sporting Events, [interaktyvus], [ziGréta: 2013-11-23].
Prieiga per interneta: < http://www.idrottsforum.org >.

Raynaud, J.; Bolos, G. 2008. Sport at the heart of marketing: The integration debate, Journal of
Sponsorship 2(1): 31-35.

Ramanauskiené, J. 2008. Marketingas: organizacijy marketingo strategijos ir modeliai. Kaunas:
Spalwvy kraité, 264 p. ISBN 978-9955-921-05-9

Ratajczak-Mrozek, M. 2012. Atvejo analizés metodas verslo mokyme: Atvejo analizés raSymas —
kaip surinkti reikiamg informacijg ir susidoroti su galimomis problemomis, Poznan: Bohucki
Wydaznictwo Naukowe, 103-112p. ISBN 978-83-63400-39-2

Robinson, M. J. 2010. Sport club management, Human Kinetics 244 p. ISBN 978-0-7360-7596-1
Robinson, S.; France, A. 2011. Comparing Sportt marketing of amateur team sports to professional
team sport, New Zeland, Journal of Applied Business Research 9(1): 47-61

Schilke, O.; Reimann, M.; Thomas, S. J. 2009. When Does International Marketing
Standardization Matter to Firm Performance? Journal of International Marketing 17(4):24-46
Shibli, S.; Gratton, C. 2001. The economic impact of two major sporting events in two of the UK's
,hational cities of sport®, Sport in the city 78-89

Singh, N.; Hu, C. 2008. Understanding strategic alignment for destination marketing and the 2004

Athens Olympic games: Implications from tacit knowledge, Tourism management 29: 929-939.

100. Soderman, S.; Dolles, H. 2008. Strategic fit in international sponsorship — the case of the

Olympic Games in Beijing 2008, International Journal of Sports Marketing and Sponsorship,
9(2): 95-110.

110



101. Solberg, H. A.; Preuss, H. 2007. Major sport events and longZterm tourism impacts, Journal of
Sports Management, 21: 213-324

102. Sousa, C. M. P.; Bradley, F. 2008. Antecedents of International Pricing Adaptation and Export
performance, Journal of World Business 43(3): 307-320

103. Sousa, C. M. P.; Lengler, J. 2009. Physic distance, marketing strategy and performance in
export ventures of Brazilian firms, Journal of Marketing Management 25 (5/6): 591-610

104. Sports Marketing Surveys. 2011. The World Sponsorship Monitor Annual Review 2010.

105. Stanciulescu, G. 2010. Managementul operatiunilor in turismul de evenimente, Publishing
House ASE, Bucharest.

106. Stonkus, S. 2002. Sporto terminy zodynas, Kaunas: Lietuvos kiino kultiros akademija. 740 p.
ISBN 9986569702

107. Spokas, M. 2011. Per Europos krepsinio ¢empionata surinko 38,4 min lity, [interaktyvus],
[Zitréta 2013-11-20]. Prieiga per internetg < http://iq.1t/ >.

108. Svagidiené, B.; Zalys, L.; Zaliené, 1.; Bradauskiené, K. 2012. Sporto marketingas: teoriniai
sporto paslaugy vartotojo modeliai ir elgsena, Sporto mokslas 3(69): 25-35.

109. Taylor, R.; Shanka, T. 2008. Couse for event: not-for-profit marketing through participant
sports event, Journal of Marketing Management 24(9/10): 945-958

110. Taks, M.; Chalip, L.; Green, B. Ch.; Kesenne, S.; Martyn, S. 2009. Factors affecting repreat
visitation and flow-on tourism as sources of event strategy sustainability, Journal of sport and
tourism 14 (2): 121-142.

111. Tan, Q.; Sousa, C. M. P. 2012. International Marketing Standartization. A Meta-Analytic
Estimation of Its Antecedents and Consequences, Management International Review 1-29

112. The board of FIBA Europe. 2005. Bid and event manual for the european championship for
man, 113p.

113. Theodosiou, M.; Leonidou, C. 2003. Standartization versus adaptation of international
marketing strategy: an integrative assessment of empirical research, International Business Review
12: 141-171.

114. Thorne, S. 2011. An exploratory investigation of the theorized levels of consumer fanaticism,
Qualitive market research: An international journal 14(2): 160-173.

115. Tian, G.; Borges, L. 2012. The effectiveness of Social Marketing mix strategy: Towards and
Anthropological approach, International Journal of Business Anthropology 3(1): 102-113.

111



116. Tien Ch.; Lo, H.C.; Lin, H.W. 2011. The economic benefits of mega events: A myth or reality?
A longitudinal study of the Olympic games, Journal of Sport Managent 25: 11-23.

117. Tranter, P. J.; Lowes, M. 2009. The crucial ‘where of motorsport marketing: is motorsport now
,,a race out of place*?, International Journal of Sports Marketing and Sponsorship 11(1): 60-79.
118. Turner, R.; Rosentraub, M. 2002. Tourism, sports and the centrality of cities, Journal of Urban

Affairs, 5(24):487-492

119. UEFA. 2013 [interaktyvus], [zitréta 2013-11-26]. Prieiga per interneta: <http://www.uefa.com
>,

120. Virvilaité, R.; Jefimov, V. 2008. Konkurencinio pranasumo jgijimas vidaus ir globalioje rinkoje
[interaktyvus], [zitréta 2013-11-11]. Prieiga per interneta: < http://distance.ktu.lt >.

121. Virvilaité, R.; Seinauskien¢, B.; Petrauskas, K. 2011. Tarptautinio marketingo strategijos
standartizacijos/adaptacijos, psichologinio atstumo ir jmonés veiklos efektyvumo s3sajos,
Ekonomika ir Vadyba 16: 1337-1347

122. Wakefield, K. L. 2006. Team Sports Marketing, USA: Elsevier, Inc. ISBN 978-0750679794

123.  Weinreich, N. K. 2006. What is Social Marketing [interaktyvus], [zitréta 2012-10-12]. Prieiga
per internetg: <http://www.social-marketing.com >.

124. Wilson, R. 2006. The economic impact of local sport events: significant, limited or otherwise?
A case study of four swimming events, Managing Leisure 11: 57-70

125. Xing, X.; Chalip, L. 2006. Effects of hosting a sport event on destination: a test of co-branding
and match-up models, Sport Management Review 9: 49-78

126. Xing, X.; Chalip, L. 2009. Marching in the glory: experiences and meanings when working for
a sport mega-event, Journal of sport management 23: 210-237.

127. Xing, X.; Church, A. G.; O‘Reilly, N.; Pegoraro, A.; Nadeau, J.; Schweinbenz, A.; Heslop, L.;
Seguin, B. 2008. Olympic games host and bid city marketing: exploring issue management in the
relationships among event stakeholder groups, International journal of sports marketing and
sponsorship 9(4): 321-335.

128. Zaharia, R. M.; Grundey, D.; Stancu, A. 2008. Qualitative research methods: A comparison
between focus-group and in-depth interview, Annals of the University of Oradea, Economic
Science Series 17(4): 1279-1283.

129. Zeng. G.; Go, F.; Kolmer, C. 2011. The impact of international TV media coverage of the
Beijing Olympics 2008 on China’s media image formation: a media content analysis perspective,

International journal of sports marketing and sponsorship 12(4): 319-336.

112



130. Zhang, Y.; Wildemuth, B. 2009. Qualitative analysis of content. In B. Wildemuth (Ed.).
Application of social science research methods to questions in library and informatikon science.
Englewood, CO: Libraries Unlimited.

131. Zingel, H. 2003. Grundbegriffe der Marktsegmentierung. Methoden der Aufteilung von
Gesamtmarkten in handhabbare Zielmarkte [interaktyvus], [zitréta 2013-03-10]. Prieiga per

interneta: <http://www.gruenderlexikon.de >.

113



PRIEDAI

114



PRIEDAS A

(B. Gobiko ir Z. Kamariino (2006: 7 — 8) iSskiriami veiksniai lemiantys renginio iSskirtinuma)

Veiksnys Reik§mé
B. Gobikas ir Z. Kamariinas (2006: 7 — 8)
Tiksly Isskirtinumas yra glaudziai susijes su tiksly, kuriy siekiama jgyvendinti, jvairove
daugialypiskumas yrag e 4, Xuriy 18y )1 .

Sventiné nuotaika

I$skirtinuma didina gebéjimas sukurti Sventiskg nuotaikg. Gera nuotaika skatina
zaismingumg ir padeda atsikratyti kasdieniy riipes¢iy

Pagrindiniy poreikiy
patenkinimas

Visi pagrindiniai poreikiai, laisvalaikio ir kelioniy motyvai gali buti patenkinti
renginio metu. ISskirtinumas didéja, kai poreikiy ir motyvy patenkinimo skaicius

gausg¢ja.

Unikalumas Renginiai turi pasizyméti savybémis ,,blitina pamatyti, ,,vieng kartg gyvenime*.

Kokybé Prasta kokybé suzlugdys bet kokj bandyma renginiui biiti i§skirtiniam. Auksta kokybé
pranoks lankytojy likescius ir sukurs didelio pasitenkinimo jausma.
Autentiskumas Susijes su unikalumu, kai renginiai rer_niasi'vietinémis kult@irinémis savybémis ir
atributais.
Tradicija Dauguma renginiy yra virte tradicija, jsiSaknijusia bendruomenéje bei patrauklia
lankytojams dél savo paslaptingumo
Renginiai gali biiti rengiami esant minimaliai infrastruktirai, jie gali biiti nukeliami
Lankstumas laike ir erdvé¢je, pritaikyti prie besikeiciancios rinkos ir organizacijy poreikiy. Tai

daro juos iSskirtiniais produktais organizacijoms ir vietovéms.

Svetingumas

Renginio tikslas turi biiti kiekvienam lankytojui sudaryti salygas pasijusti
garbingiausiu sveciu. Yra renginiy, kurie i$siskiria kaip ypatingi lankytojy priéméja.

Apciuopiamumas

Lankytojai gali pajusti vietovés ypatinguma per organizuojama renginj. Tai yra susije¢
su kultiira, svetingumu bei nattiraliais iStekliais.

Temiskumas

Visi renginio elementai gali biti skirti tam tikrai temai, o tai suteikia SventiSkumo
nuotaikg, stiprina tradicijg ir pabrézia i§skirtinuma.

Simbolizavimas

Ritualy ir simboliy naudojimas taip pat iSryskina renginio i$skirtinuma

Prieinamumas

Renginiai, kuriuose néra mokescio uz alternatyvas, teikia jperkama laisvalaikio,
$vieCiamajg ar kultliring pramogga.

Patogumas

Renginiai gali biiti i§skirtiné spontanisko, neplanuoto laisvalaikio galimybé. Tai ypac
svarbu $iy dieny miestieciy, praktikuojanciy karstligiska, i darba orientuota gyvenima
buda.

E. Caslavova ir J. Petretkova (2011 : 91)

Sirgaliy tribiinos

Tiek sirgaliai namuose, tiek triblinuose sukuria atmosfera, kuri garsina renginius

Sékmés istorija

Istoriskumas ir ilgalaikiai pasiekimai sukuria renginiui pridedamajg verte.

Zenklo populiarinimo
biidas

Komunikavimas su ziiirovais, ypatingas démesys prie$ renginiy pradzia, jtraukiant
juos j jvairias akcijas, loterijas.

Zenklo reik§mé

Istorijos déka sukuriama Zenklo verté, pavyzdziui, Manchester United — ,,svajoniy
teatras® (angl. ,,the theatre of dreams*).

Atletai garsinantys Salj

Ankstesni Salies atstovy pasiekimai padaro §j renginj populiariu toje Salyje

Reguliarumas

Reguliarios pertraukos sukuria laukimo intriga

115




B. Garcia (2001)

Sudétinis pasakojimas

Kuria jvairias istorijas, kurios pritraukia skirtingas auditorijas.

Nustatytas stilius

Kreipiamais i skirtingas auditorijas siysdami lygiavertes Zinutes visiems, kviesdami
dalyvauti.

Daugiasluoksniai
simboliai

Siekiant skatinti ziirovy doméjimasi, kuriami jvairiis ritualai ir ceremonijos, kurie
reprezentuoja daugiau nei tik zaidimas ar varzybos. Tai taip pat yra didelis privalumas
Salims organizatoréms, nes jos gali stiprinti savo jvaizdj pries kitas Salis, parodyti
tradicijas ir tai ka turi geriausio.
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PRIEDAS B
(Apklausos placiajai visuomenei klausimynas)

Gerbiamas Respondente,

Esu Vilniaus Gedimino technikos universiteto, verslo vadybos studijy programos antro kKurso
magistro studenté. Rengdama baigiamgjj magistro darba vykdau tyrimg, kurio esmé — iSsiaiskinti
Zmoniy poziiir] ] tarptautinius sporto renginius.

Sio klausimyno tikslas — i3siaiskinti, kokia vieta Zmogaus gyvenime uZima sportas ir suzinoti
koks Zzmoniy pozidris j tarptautinius sporto renginius.

Maloniai kvieciu Jus dalyvauti Sioje apklausoje. Jusy nuomoné man labai svarbi, nagrin¢jant
tarptautiniy sportiniy renginiy populiarumg, iSsiaiSkinant kriterijus kurie lemia renginiy lankomuma ir
Zinomuma.

Anketa anoniminé, visi duomenys bus naudojami tik mokslo tikslais.

1. Ar sportuojate?

a. Taip, tai laisvalaikio praleidimo budas
b. Taip, dél sveikatos
c. Taip, sportuoju profesionaliai
d. Kartais, savo malonumui
e. Ne
f. Kita
2. Ar domités sporto renginiais ?
a. Taip
b. Ne
c. Retai

3. Ar lankotés sporto renginiuose?
a. Taip, kaip dalyvis
b. Taip, kaip zitirovas
c. Taip, kartais kaip dalyvis ir kartais kaip Zitirovas
d. Ne (pereikite prie 6 klausimo)

4. Kaip daznai, per metus, lankotés sporto renginiuose?

a. 1-3
b. 4-6
c. 79

d. 10 ir daugiau

5. Kas paskatina Jus dalyvauti sporto renginiuose?
Patinkancios sporto Sakos

Meégiamos komandos pasirodymai

Salies rinktinés/atstovy pasirodymai
Draugy jtaka

Reklama

Pazjstamy pasirodymai jose

Kita

@roop o
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10.

11.

12.

13.

Ar mégstate stebéti sporto renginius?

a. Taip
b. Ne (pereikite prie 8 klausimo)
c. Kartais

. Kaip mégstate stebite sporto renginius?

a. Per televizija
b. Per interneta
c. Gyvai

Ar manote, kad Lietuvoje vyksta pakankamai sporto renginiy?
a. Taip
b. Ne
c. Sunku pasakyti

Ar dalyvautuméte sporto renginiuose, jei jie vykty Jusy regione?
a. Taip
b. Ne
c. Priklauso nuo renginio

Ar manote, kad Lietuvoje vyksta pakankamai sporto renginiy?
a. Taip
b. Ne
c. Sunku pasakyti

Ar dalyvautumeéte sporto renginiuose, jei jie vykty Jiisy regione?
a. Taip
b. Ne

c. Priklauso nuo renginio (jrasykite, kokiose dalyvautuméte)

Kokia, Jisy nuomone, informacija svarbiausia akcentuoti kultiiros — sporto renginiy

reklamoje?

a. Datg

b. Vieta

C. Programa

d. Kita......ooenennne

Kokig renginiy reklamg labiausiai pastebite?

Televizijos

Interneting

Radijo

Lauko

Autobusy reklamag

Spaudos

Netradicing (vaZin¢janti masina su garsiakalbiais ir t.t.)
Kita

SQe "0 o0 o
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14. Jusy lytis
a. Moteris
b. Vyras

15. Jusy amzius

Iki 18 mety
19-25

26 — 32
33-39

40 — 46

47 ir daugiau

~o oo o

16. Jisy socialiné padétis

Moksleivis

Studentas

Dirbantis studentas

Dirbantysis

Verslininkas

Mamyté/tévelis (vaiko auginimo atostogos)
Pensininkas

Bedarbis

—~SQ@ oo oo o

17. Jusy pinigy suma isleidziama laisvalaikiui per ménesj
Iki 50 lity

51 - 100 lity

101 - 150 lity

151 — 200 lity

201 — 250 lity

251 ir daugiau

o o0 o

18. Gyvenamoji vieta
Siauliy apskritis
Panevézio apskritis
Kauno apskritis
Vilniaus apskritis
Klaipédos apskritis
TelSiy apskritis
Taurages apskritis
Marijampolés apskritis
Alytaus apskritis
Utenos apskritis

—mS@ e a0 o

Acit uz Jusy laika ir atsakymus.
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PRIEDAS C
(Eksperty apklausos klausimynas)

Gerb. Eksperte,

Kreipiuosi i Jus, nes Jus atitinkate mano vykdomo baigiamoji magistro darbo apie tarptautiniy
sporto renginiy marketingo strategijas, eksperto reikalavimus, t.y. dirbate Sioje srityje ir esate su tuo
susipazings 1§ vidaus. Noréciau paprasyti Jusy jvertinti zemiau iSvardintus reklamos biidus pagal

svarbuma organizuojant didelio masto (Europos, Pasaulio) renginius.

Kokie, Jasy nuomone, efektyviausi reklamos budai Siandien — reklamos perpildytoje
kasdienybé¢je. [vertinkite kiekvieng reklamos biida (vieSinant plataus masto renginius) pagal
efektyvuma paskirstant vieng balg taip, kad didziausias svoris tekty efektyviausiai reklamos rtsiai (pvz.

0,25 ;0,05 ir t.t.).

Reklamos budai: Priskiriami svoriai:

Lauko reklama

TV reklama

Internetiné reklama

Spaudos reklama

Lankstinukai/skrajutés

Radijo reklama

Netradiciné reklama (flashmobai, partizaniné
reklama, renginio simbolio pasirodymai (pvz.
Amberis- krepsinio ¢empionate)

Aciti uz Jusy atsakymus.
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Svoriy paskirstymas:

PRIEDAS D

(Eksperty vertinimo skaiciavimai)

| Il 1] \ Vv VI VII
Lauko reklama 0,1 0,02 0,05 0,05 0,15 0,03 0,05
TV reklama 0,2 0,03 0,3 0,3 0,3 0,3 0,3
Interneto reklama 0,15 0,2 0,25 0,25 0,05 0,2 0,25
Spaudos reklama 0,15 0,05 0,2 0,15 0,25 0,25 0,15
Lankstinukai/skrajutés 0,05 0,25 0,02 0 0,2 0,02 0,03
Radijo reklama 0,15 0,3 0,03 0,05 0,02 0,05 0,2
Netradiciné reklama 0,2 0,15 0,15 0,2 0,03 0,15 0,02
1 1 1 1 1 1 1
Rangavimas:
| Il 11 v Y VI VI
Lauko reklama 7 5 5,5 4 6 5 38,5
TV reklama 1,5 6 1 1 1 1 12,5
Interneto reklama 4 3 2 5 3 2 21
Spaudos reklama 4 5 3 2 2 4 24
Lankstinukai/skrajutés 7 2 7 3 7 6 39
Radijo reklama 4 1 6 5,5 7 5 3 31,5
Netradiciné reklama 1,5 4 4 6 4 7 29,5
28 28 28 28 28 28 28 196
average 28
Daugianaré¢ analizé:
| Il 1] \ \Y, VI VII
0,030612 | 0,035714 | 0,02551 | 0,028061 | 0,020408 | 0,030612 | 0,02551
0,007653 | 0,030612 | 0,005102 | 0,005102 | 0,005102 | 0,005102 | 0,005102
0,020408 | 0,015306 | 0,010204 | 0,010204 | 0,02551 | 0,015306 | 0,010204
0,020408 0,02551 | 0,015306 | 0,020408 | 0,010204 | 0,010204 | 0,020408
0,035714 | 0,010204 | 0,035714 | 0,035714 | 0,015306 | 0,035714 | 0,030612
0,020408 | 0,005102 | 0,030612 | 0,028061 | 0,035714 | 0,02551 | 0,015306
0,007653 | 0,020408 | 0,020408 | 0,015306 | 0,030612 | 0,020408 | 0,035714
1
S 551
Smax 1372
w 0,401603
Chsi 16,86735
Chsi krit  12,59159
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v

\Y

Vi

Vil

1,178571

1,375

0,982143

1,080357

0,785714

1,178571

0,982143

0,095663

0,382653

0,063776

0,063776

0,063776

0,063776

0,063776

0,428571

0,321429

0,214286

0,214286

0,535714

0,321429

0,214286

0,489796

0,612245

0,367347

0,489796

0,244898

0,244898

0,489796

1,392857

0,397959

1,392857

1,392857

0,596939

1,392857

1,193878

0,642857

0,160714

0,964286

0,883929

1,125

0,803571

0,482143

0,225765

0,602041

0,602041

0,451531

0,903061

0,602041

1,053571

4,454082

3,852041

4,586735

4,576531

4,255102

4,607143
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Santrauka. Straipsnyje kompleksiskai analizuojami poreikiai tobulinti tarptautiniy sporto renginiy marketingg. I3ryskinamas
nuomonés klasifikavimo ir Saliai organizatorei tenkancios naudos atzvilgiais. Straipsnyje atskleidZiama pagrindiné egzistuojanti
problema, su kuria susiduriama organizuojant tarptautinius sporto renginius, numatomos perspektyvos problemos sprendimui.
Apibendrinamos tarptautiniy sporto renginiy galimybés i§ esmés modernizuoti marketingo priemones atsizvelgiant i marketingo
komplekso elementy korekcijg remiantis marketingo koncepcijy sistemine sinteze ir adaptacijos/standartizacijos poreikiais, svarbiausiy
marketingo komplekso veiksniy iSskyrima siekiant pagrindiniy marketingo tiksly. Straipsnyje naudojama naujausios mokslinés
literatiiros analizé.

Reik§miniai ZodZiai: ICEDRIPS, jvaizdis, marketingas, organizaciniai komitetai, rémimas, tarptautiniai sporto renginiai,
zenklas, Zinomumas.

tarptautiniy  sporto  renginiy  (Europos  krepSinio

Ivadas dempionatas 2011m., 5-0sios TAFISA pasaulio sporto
Siandien ZodZio sportas apibrézimas skamba taip: ~ VISICMS zaidynes 2012’_ Europos ‘dV{rac1q vtre.ko
Cempionatas 2012 m. ir tt). Kiekvienos Salies

,visos fizinés veiklos formos, kuriomis organizuotai ar
individualiai siekiama tobulinti fizing iStverme¢ ir
psichologing gerove, formuoti socialinius santykius ar

organizatorés pagrindinis tikslas yra surengti tokias
zaidynes, kurios pritraukty dalyvius i§ viso pasaulio (nors
tam didelés jtakos turi ir pacio renginio jvaizdis bei

siekti rezultaty jvairaus lygio varzybose (Europos
bendrija, 2007: 7).

Norint apibrézti savoka sporto renginys, verta
atkreipti démesj | tai, kaip jis apibidinamas Europos
Komisijos Baltojoje knygoje dél sporto (Europos
bendrija, 2007: 6) — ,,Sportas, tai vis didesnés reik§meés
igaunantis socialinis reiSkinys, labai padedantis siekti
Europos Sajungos strateginio solidarumo ir gerovés
tiksly. Olimpinis idealas, kurio esmé yra plétoti sporta
kaip priemong taikai ir supratimui tarp tauty ir kultiiry
pasiekti bei jaunimui ugdyti, susiformavo Europoje; ji
puoseléja Tarptautinis olimpinis komitetas bei Europos
olimpiniai komitetai.“  Remiantis Siuo apibrézimu,
galima teigti, kad sporto renginys — tai socialiai
orientuotas renginys, kurio metu vyksta jvairios sporto
rungtys tuo paciu propaguojant sveika ir aktyvy
gyvenimo buda.

Tarptautiniais sporto renginiais vadinami renginiai,
kurivose dalyvauja keliy Saliy atstovai. Pirmasis
didziausias tarptautinis sporto renginys suorganizuotas
Antikingje Graikijoje — Olimpinés zaidynés, véliau jos
buvo atgaivintos XIX amziuje Pjero de Kuberteno ir
vyksta kas ketverius metus. Sios Zaidynés laikomos
svarbiausiu tarptautiniu sporto renginiu.

Ger¢jant gyvenimo salygoms ir didéjant galimybéms
atsiranda vis daugiau naujy tarptautiniy sporto renginiy.
Vieni i§ jy skirti profesionalams, kiti — ne. Lietuvoje

specifika) ir sudominty kuo daugiau ziiirovy. Viena i§
pagrindiniy priemoniy tikslui pasiekti — teisingas
marketingo panaudojimas renginio organizavime.
Pagrindinis  tyrimo  objektas -  marketingas
organizuojant tarptautinius sporto renginius. Tikslas —
marketingo,  skirto tarptautiniy = sporto  renginiy
organizavimui, specifikos atskleidimas. Tikslui pasiekti
analizuojamos tarptautiniy sporto renginiy specifikos ir
pagrindiniai probleminiai aspektai juos organizuojant.

Tyrimas atliekamas remiantis sistemine mokslinés
literatliros analize.
Tarptautiniy sporto renginiy specifika

Sporto  renginiai gali  buti  klasifikuojami

atsizvelgiant | jvairius kriterijus. [vairiis autoriai pateikia
skirtingas sporto renginiy klasifikacijas. S. Robinsonas ir
A. France (2011), L. Davies, R. Colemanas ir G.

Ramchandani (2010) iSskiria bendriausius kriterijus,

pagal kuriuos galima suskirstyti visus sporto renginius

(tiek didelio masto, tick vietinius) i dvi grupes:

e Profesionalaus sporto renginiai — tai tokie renginiai,
kuriuose dalyvauja aukS¢iausio lygio sportininkai,
dazniausiai turintys jveikti tam tikrus barjerus
(nustatytas normas). Siems renginiams papildomos
naudos ir Zinomumo suteikia garsios sporto

pastaraisiais metais organizuojama vis  daugiau
© Vilniaus Gedimino technikos universitetas elSSN 2029-7149
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zvaigzdés. Dazniausiai $iy renginiy stebéjimas gyvai

blina mokamas.

e Neprofesionalaus sporto renginiai — renginiai, kurie
skatina sportuoti visus zmones, tai mégéjisko sporto
renginiai. Galimybé stebéti tokius renginius atvira
visiems.

Profesionalusis ir mégéjiskas sportas skiriasi ir
marketingo  veiksmais. Profesionalusis  sportas
orientuojasi pritraukti kuo daugiau Zinomy zaidéjy, gerai
zinomy komandy ir didel¢ zitirovy auditorijg tam, kad
pritraukty stambius finansinius réméjus. Mégéjiskas
sportas nesiekia pritraukti zinomy zaidéjy dél piniginiy
réméjy, $io sporto organizatoriai orientuojasi |
dalyvaujan¢iy komandy pritraukima, o ne | réméjy
finansavimg. Pagrindinés mégéjisSko sporto pajamos yra
i§ dalyviy mokes¢iy — i§ apacios | virS§y. Profesionalaus
sporto — i§ virSaus | apacig, t. y. i§ réméjy gaunamas
finansavimas, o dalyviai neturi mokéti mokescio (Davies,
Coleman, Ramchandani 2010: 12 — 13). Analizuojant
ziniasklaida, jos poveikis abiem sporto renginiy rii§ims
turi didelés jtakos. Profesionalusis sportas susilaukia
labai daug démesio i§ naujieny portaly ir Ziniy, taciau jie
yra labai priklausomi nuo jvairiy komandy, zinomy
sportininky, sékmingy ir nesékmingy pasirodymuy.
Neprofesionaliajam sportui ziniasklaida yra pagrindinis
btidas Zzmoniy supazindinimui ir sudominimui (Robinson,
France 2011: 48 —51).

Ch. Grattonas, N. Dobsonas ir S. Shibli (2000: 26)
sitilo tarptautinius sporto renginius klasifikuoti pagal
neSamg ekonoming nauda organizuojanciajai Saliai ir
i§skiria tokias grupes (Wilson 2006: 58):

e Nereguliaris (ne kiekvienais metais vykstantys)
(angl. one - off) tarptautinio masto renginiai,
sulaukiantys labai didelio ziniasklaidos
susidoméjimo ir labai suaktyvinantys Salies
ekonomika (Olimpinés zaidynés; Futbolo pasaulio
tauré; Europos futbolo ¢empionatas).

e Didelj zitrovy susidoméjimg sukeliantys renginiai
(angl. major spectator events). Tokie renginiai
gerina Salies jvaizdj, skatina Salies ekonomika,
sulaukia didelio ziniasklaidos démesio ir yra vieni i$
kasmetiniy sporto renginiy (Futbolo Asociacijos
taurés finalai; Regbio $eSiy tauty turnyras; Atviras
golfo turnyras; Vimbldono turnyras).

e Nereguliarlis vienetiniai (angl. one — off) renginiai,
kurie susilaukia daug Zitirovy tarptautiniu mastu, bet
neturi didelés jtakos Salies ekonomikai (Europos
jaunimo plaukimo CGempionatai; Europ0s jaunimo
bokso ¢empionatai).

e Renginiai, pritraukiantys didel;j skaiciy dalyviy, bet
neturintys didelés jtakos ekonomikai  ir yra
priskiriami  prie kasmetiniy sporto  renginiy
(nacionaliniai daugelio sporto Saky cempionatai).

R. Wilsonas (2006: 58 — 59) isskiria pagrindinius
trakumus, kuriuos pastebi Grattono, Dobsono ir Shibli
(2000) sitlomame klasifikavime:

e Klasifikacija apima tik taip vadinamus ,didelius
renginius®.

e Neéra jvertinamas zZodis ,,didelis*.

e Nepripazjstami vietiniai renginiai, kurie vyksta
kiekvieng savaitgalj.

e Suklaidinama vietiné valdzia dél mazy renginiy
rengimo.

Autoriaus nuomone sprendimas grupuoti renginius i
keturias grupes yra blogas pasirinkimas ketvirtos
kategorijos atzvilgiu, jo nuomone reikéty jvesti vieng
grupe, kuri apimtj ir mazesnius renginius. Tokiam
sprendimui pateikia sitilomus papildomas klasifikacijos
grupes (Wilson 2006: 67):

e Renginiai, pritraukiantys daug dalyviy (daugiau nei
500 dalyviy) ir esantys kasmetinio $alies sporto
renginiy ciklo dalis (pvz. nacionaliniai sporto $aky
¢empionai).

e Renginiai, pritraukiantys mazai dalyviy (maZziau nei
500 dalyviy) ir esantys kasmetinio Salies sporto
renginiy ciklo dalis (pvz. vietinés sporto varZybos).
Autoriai B. Janeczko, T. Mulesas ir B. Ritchie

(2002: 4 — 6) remdamiesi I. McDonnello, J. Alleno ir W.

O'Toole (1999), pagrindiniais kriterijais laiko sporto

renginiy konteksta ir dydj. Pagal tai autoriai i$skyré

keturias pagrindines grupes:

5. Didieji renginiai (angl. mega — events) — renginiai,
kurie sulaukia daugiau nei 1 milijono Zitrovy, taip
pat tokie renginiai vadinami ,,privalomi pamatyti®
(,,must-see events*). Autoriai T. Baumas ir L.
Lockstone (2007) cituodami Roche (1994)
stambiausius renginius apibiidina kaip trumpalaikiai
renginiai turinys ilgalaikes pasekmes. Janeczko,
Mulesas ir Ritchie (2002) autoriy nuomone, Siai
grupei priskiriamos Olimpinés Zzaidynés, FIFA
pasaulio taurés cempionatas.

6. ISskirtiniai renginiai (angl. hallmark events) —
renginiai, kurie yra labiau susij¢ su tam tikru Salies
ar miesto pozicionavimu, todél daznai renginiy
pavadinimai mini konkreCius vietovardzius. Pvz.:
Tour de France, Indianapolis 500.

7. Svarbiis renginiai (anlg. major events) — renginiai,
turintys savo nis$a, ir esantys iSskirtiniai savo
zitirovams. Pvz.: Pasaulio regbio tauré.

8. Vietiniai renginiai (angl. local events) — kurie yra
organizuojami mazesniu mastu, pavyzdziui, jvairQs
Salies ar miesto Cempionatai.

Pasak autoriaus J. Horne (2006: 81 — 82) didziyjy
renginiy pagrindiniai yra du bruozai, pirmas tai, kad jie
sukelia rimty padariniy priimancio miesto, regiono ar
tautos atzvilgiu ir antra, jie pritraukia didelj Ziniasklaidos
démes;.

Autorés B. C. Green (2001) nuomone sporto
renginius galima skirstyti ir pagal kitokius pozymius
sudarant keturias pagrindines grupes. Toks klasifikavimas
labiausiai pabrézia skirtumus tarp jvairiy sporto renginiy:
e Sporto renginiai paprastai biina priklausomi nuo

zitrovy arba nuo dalyviy. Sis skirtumas labai

reikSmingas pasirenkant renginio strategijg.

e Poziiris | rengiama renginj taip pat skiriasi.
Stambieji renginiai suteikia zymiai didesnj i$8ukj
nei vietinis miesto cempionatas.

e Renginys apima vieng arba kelias sporto Sakas.
Renginiai apimantys daug sporto Saky suteikia
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organizatoriams koordinaciniy i$8ukiy, kurie retai

atsiranda  organizuojant vienos sporto Sakos

varzybas.

e Renginio trukmé — viena diena, kelios savaités.

Ch. Grattonas, S. Shibli ir S. Colemanas (2006)
placiau komentuoja autorés Green (2001) iSskiriamus
skirtumus. Jy manymu dideli renginiai nuo senovés turi
tendencija buti priklausomiems nuo zitrovy (angl.
spectator driven®) arba priklausomiems nuo dalyviy
(angl. ,,competitor driven®).

Autoriy M. Gobiko ir Z. Kamariino (2006: 7 — 8)
teigimu, visi didieji sporto renginiai laikomi ypatingu,
neeiliniu renginiu; visi renginiai turi tiksliai nustatyta
pradzig ir pabaiga, jie grieztai ribojami erdvés ir laiko,
turi nustatytus galutinius terminus. Galiausiai yra keletas
veiksniy, | kuriuos atsizvelgdami renginiy organizatoriai
pateiks tikrai i$skirtinj renginj:

e Tiksly daugialypiskumas:  iSskirtinumas yra
glaudziai susijes su tiksly, kuriy siekiama
igyvendinti, jvairove.

e Sventin¢ nuotaika: i$skirtinuma didina gebéjimas
sukurti $ventiS$ka nuotaikg. Gera nuotaika skatina
zaisminguma ir padeda atsikratyti kasdieniy
ripesciy.

e Pagrindiniy poreikiy patenkinimas: visi pagrindiniai
poreikiai, laisvalaikio ir kelioniy motyvai gali buti
patenkinti renginio metu. ISskirtinumas didéja, kai
poreikiy ir motyvy patenkinimo skaicius gauséja.

e Unikalumas: renginiai turi pasizyméti savybémis
,,biitina pamatyti®, ,,vieng karta gyvenime*.

o Kokybé: prasta kokybé suzlugdys bet kokj bandyma
renginiui bati i$skirtiniam. Auks$ta kokybé pranoks
lankytojy lukesCius ir sukurs didelio pasitenkinimo
jausma.

e AutentiSkumas: susijgs su unikalumu, kai renginiai
remiasi vietinémis kultlrinémis savybémis ir
atributais.

e Tradicija: dauguma renginiy yra virtg¢ tradicija,
isiSaknijusia ~ bendruomené¢je  bei  patrauklia
lankytojams dél savo paslaptingumo.

e Lankstumas: renginiai gali biti rengiami esant
minimaliai infrastruktiirai, jie gali buti nukeliami
laike ir erdvéje, pritaikyti prie besikeiciancios rinkos
ir organizacijy poreikiy. Tai daro juos iSskirtiniais
produktais organizacijoms ir vietovéms.

e Svetingumas: renginio tikslas turi buti kiekvienam
lankytojui sudaryti sglygas pasijusti garbingiausiu
sveCiu. Yra renginiy, kurie iSsiskiria kaip ypatingi
lankytojy priéméjai.

e Apciuopiamumas: lankytojai gali pajusti vietovés
ypatinguma per organizuojama renginj. Tai yra
susij¢ su kultira, svetingumu bei natiiraliais
iStekliais.

e Temiskumas: visi renginio elementai gali biiti skirti
tam tikrai temai, o tai suteikia S§ventiSkumo
nuotaika, stiprina tradicijg ir pabrézia iSskirtinuma.

e Simbolizavimas: ritualy ir simboliy naudojimas taip
pat iSrySkina renginio i$skirtinuma.

e Prieinamumas: renginiai, kuriuose néra mokes¢io uz
alternatyvas,  teikia  jperkamg laisvalaikio,
SvieCiamaja ar kultiring pramoga.

e Patogumas: renginiai gali  buti  iSskirtiné
spontanis$ko, neplanuoto laisvalaikio galimybé. Tai
ypac¢ svarbu Siy dieny miestieiy, praktikuojanciy
karstligiska, | darba orientuotag gyvenima bida.
Autorés E. Caslavova ir J. Petradkova (2011: 91)

i§skiria SeSis pagrindinius aspektus, kurie kuria zaidyniy
jvaizdj ir didina jy Zinomuma:

e Sirgaliy tribiinos: tiek sirgaliai namuose, tiek
tribiinuose sukuria atmosfera, kuri garsina renginius.

e Sékmés istorija: istoriSkumas ir ilgalaikiai
pasiekimai sukuria renginiui pridedamaja verte.

e Zenklo populiarinimo biidas: komunikavimas su
zitirovais, ypatingas démesys prie$ renginiy pradzia,
itraukiant juos | jvairias akcijas, loterijas.

e Zenklo reikimé: istorijos déka sukuriama zenklo
verté, pavyzdziui, Manchester United — ,,svajoniy
teatras“ (angl. ,,the theatre of dreams®).

e Atletai garsinantys Salj: ankstesni Salies atstovy
pasiekimai padaro §j renginj populiariu toje $alyje.

e Reguliarumas: reguliarios  pertraukos sukuria
laukimo intriga.

B. Garcia (2001) teigia, kad kultiros ir meny
itraukimas gali padéti pagerinti sporto renginio jvaizdj,
padaryti ji patrauklesniu didesniam Zzmoniy kiekiui.
Autorius remdamasis Xing ir Chalip (2009), i$skiria tris
pagrindinius veiksnius, kurie pritraukia zitirovy démesj:
e Sudétinis pasakojimas — kuria jvairias istorijas,

kurios pritraukia skirtingas auditorijas.

e Nustatytas stilius — kreipiasi j skirtingas auditorijas
siysdami lygiavertes Zzinutes visiems, kviesdami
dalyvauti.

e Daugiasluoksniai simboliai — siekiant skatinti
ziirovy doméjimasi, kuriami jvairlis ritualai ir
ceremonijos, kurie reprezentuoja daugiau nei tik
zaidimas ar varzybos. Tai taip pat yra didelis
privalumas Salims organizatoréms, nes jos gali
stiprinti savo jvaizdj prie§ kitas Salis, parodyti
tradicijas ir tai ka turi geriausio.

Atsizvelgiant | renginiy klasifikavima, nesvarbu

kuriais kriterijais remiantis, taikomos marketingo
priemonés  turéty  buti  skirtingos.  Pavyzdziui,
organizuojant  stambiausius  renginius —  vienas

pagrindiniy uzdaviniy pranesti apie tai ne tik tos Salies
viduje, bet visoms valstybéms, kurios yra jtraukiamos ir
turi  galimyb¢  dalyvauti.  PrieSingai  elgiamasi
organizuojant vietinius renginius — orientuojamasi |
mazesng, bet didesnio potencialo turincig rinka. Tokj pat
palyginimg buty galima naudoti ir remiantis antruoju
pateiktu  klasifikavimo  bldu, pavyzdziu imant
nereguliarius tarptautinio masto renginius ir nereguliarius
vietinius renginius. Profesionalaus sporto renginius
reklamuoja ne tik sukurtos kampanijos ir bet garsis
dalyviai, o mégéjisky sporto renginiy stiprioji pusé gali
biti sporto Sakos ir jy populiarumas.

Siekiant suorganizuoti sékmingg tarptautinj sporto
renginj labai svarbu atsizvelgti j veiksnius, kurie kuria
iSskirtinumo jvaizdj. Remiantis analizuotais autoriais
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pastebima, kad visi autoriai vienu i§ veiksniy i§ veiksniy
istorijos, tradicijy kurima, kuris skatina vartotojus
dometis ne tik pavieniu renginiu, bet ir nuosekliai sekti
renginius. Salies organizatorés tradicijy jtraukimas
skatina zitrovus susipazinti ir dométis skirtingomis
kultiromis.  Taip  kuriamas kiekvieno renginio
iSskirtinumas prie§ anksCiau vykusius ar ateityje
planuojamus, kitose Salyse renginius.

Tarptautiniy sporto renginiy reik§mé ir ju

organizavimo tikslai

Tarptautiniy sporto renginiy svarba pasireiskia, ne
tik tiesiogiai dalyviams — galimybe i$méginti savo jégas
ir pasiekti norimy rezultaty, bet ir Saliai, kurioje vyksta
Sie renginiai. Autoriai G. Bodetas ir M.-F. Lacassagne
(2012), R. Colemanas ir G. Ramchandani (2010), Horne
(2007), X. Xing ir L. Chalip (2006) ir L. Misener ir D. S.
Masonas (2006) cituodami Grattong, Dobsong ir Shibli
(2000) 1iSskiria tokius privalumus tenkancius sporto
renginiy organizatoriams:

e Salies miesty atsinaujinimas ruogiantis renginiams.

e Salies pristatymas tarptautiniu mastu (reputacijos
pakeitimo galimybé).

e Salies jéjimas | organizuojamy sporto renginiy
istorijg.

e  Turisty pritraukimas.

e Potenciali galimybé skatinti turistus sugrjzti.

e Tiesioginis ekonominis poveikis.

o Infrastruktiiros atnaujinimas.

e Naujy statiniy sukdirimas.

e Potencialios galimybés
organizuoti.

e Naujy investuotojy pritraukimas.

Visos Sios galimybés atsiveria Saliai, jeigu ji gerai
suorganizuoja renginj, prieSingu atveju — poveikis gali
tapti ir neigiamu iSvardintais aspektais.

Preussas (2006) isskiria Sesis komponentus, kuriuos
apima ir kuriems turi jtakos sporto renginiai:

o Infrastruktiira, kuri apima sporto infrastruktiirg
varzyboms ir treniruotéms, bendrai miesto
infrastruktira, tokia kaip oro wuostai, keliai,
telekomunikacijos, vieSbuciai, pramogos, parody
centrai, parkai ir t. t. Visa infrastruktiira likusi po
renginio turi tikti miesto vystymuisi. Laikinieji
statiniai gali padéti iSvengti neigiamo palikimo,
tokio kaip negabaritiniy ir pasaliniy objekty.

e Ziniy, jgidziy vystymas ir mokymasis —
organizatoriai jgyja ziniy ir jgidziy i§ sporto
renginio jgyvendinimo. Darbuotojai ir savanoriai
jgauna jgidZiy ir Ziniy apie renginio organizavima,
zmogiskuyjy istekliy valdyma, sauguma, svetinguma,
paslaugas ir t. t. Zilirovai ir savanoriai pagerina
Zinias apie savo miesto ir Salies istorija, kulttira.

e  ]vaizdis. Svarbiausi sporto renginiai turi didziulg
simboling reikSme, jie pakeicia arba sustiprina
miesto, regiono ar Salies jvaizdj. DaZniausiai
renginiai sukuria teigiamg jvaizdj ir miestas ir
politikai gali tuo pasinaudoti. I§ kitos pusés, viso
pasaulio nuSvietimas apie renginj, Salj ir jos kultiirg

naujiems  renginiams

priklauso nuo ziniasklaidos atstovy ir néra visiskai

kontroliuojama organizatoriy. Neigiamai incidentai

gali turéti blogos jtakos ir jvaizdZziui.

e Emocijos. Didieji sporto renginiai  suteikia
politikams bendra vizija jgyti tarptautinj prestiza,
pilieiai emociSkai dalyvauja, privatusis sektorius
yra jkvéptas pasitikti neeilinj ir visame pasaulyje
zZinomg  renginj. Pasididziavimas  renginio
organizavimu sukuria vietos identitets, vizija ir
motyvacija.

e Tinklai - tarptautinés sporto  federacijos,
ziniasklaida, politika ir t. t. privalo bendradarbiauti
sickiant suorganizuoti sékmingg renginj. Jy
bendravimas kuria tinklus. Kuo geresnés Zinios apie
sporta, rysiai tarp politiky ir sporto federacijy,
sporto miesto jvaizdis padidina priklausomybe
sportui. Mégéjy instruktavimo programos, jrenginiai
mokyklose, sportas visiems, papildomi sporto
renginiai gali buti to pasekoje kaip rezultatai.

e Kultira. Pagrindiniai sporto renginiai kuria
kulttirines idéjas, kultlirinj identiteta ir kultiirinius
produktus.  Atidarymo  ceremonija, ypatingai
kultariniai-meniniai  aspektai, kurie perteikia
koncentruotai priimancios $alies kultiirg. Teigiamas
kultdirinis jvaizdis, sukurtas naujos infrastruktaros ir
papildomy turizmo produkty kartu su geresne
paslaugy kokybe turi dideli potenciala padidinti
turizma iki ilgalaikio.

Tarptautiniai sporto renginiai yra ne tik potencialiy
piniginiy jplauky i§ dalyviy Saltinis, jie taip pat sukuria
laisvalaikio veikla, socialing saveikg ir pramogas jame
dalyvaujantiems zmonéms. Sudaro palankias salygas
zmonéms plésti savo akiracius, skatina susimagstyti apie
sportavimg ir sveikg gyvenseng, propaguoti aktyvy
laisvalaikj. Sporto renginiai turi zmonéms atnesti
pasitenkinimo patys i§ savgs — galimybé pamatyti,
suzinoti kazka naujo. Taip pat jie garantuoja atmosfera,
kuri sukelia emocijas — sportas tai tarsi spektaklis, kuriam
néra parasyta scenarijaus, todél visada laukia netikétumai.
Tai skatina jvairias Zmoniy emocijas — dziaugsma, azarta,
pykti, nusivylima — kuriy garsus iSreiSkimas padeda
zmonéms atsipalaiduoti, iSsilieti (Taylor, Shanka, 2008:
946 — 948).

Biddle (1998) isskiria tris pagrindinius motyvus,
kodél Zmonés dalyvauja  tarptautiniuose  sporto
renginiuose: malonumas, socialiniai aspektai ir jgudziy
ugdymas, tobulinimas. Profesionaliajame sporte dalyviai
siekia pagerinti savo rezultatus, uzimti prizines vietas,
pagerinti pasaulio ar kitus rekordus, uzsitikrinti
galimybes dalyvauti ateinanciuose Cempionatuose.
Galima teigti, kad pagrindinis tikslas yra konkuruoti,
taciau Si konkurencija tuo paciu skatina ir riipintis savo
gyvensena — tai kas yra placiai akcentuojama
socialiniame gyvenime (Taylor, Shanka, 2008).

Tarptautiniy sporto renginiy organizavimo
probleminiai aspektai ir ju sprendimo gairés
Tarptautiniai ~ sporto  renginiai  organizuojami
atsizvelgiant | konkrecius reikalavimus. Siekiant sukurti
tam tikrg renginio jvaizdj kiekvieng sykj organizuojant
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yra puoseléjamos tradicijos. Kiekvienas tarptautinis
sporto renginys turi pagrindinj organizacinj komiteta,
kuris analizuoja jau jvykusius ir kuria reikalavimus bei
nuostatas ateityje planuojamiems renginiams. Komitetai,
tokie kaip Olimpiniy zaidyniy, Pasaulio futbolo
¢empionato, Europos futbolo cempionato, Pasaulio
krepsinio ¢empionato, Europos krepsinio ¢empionato ir
kt. turi sukiire tam tikrus vadovus (angl. manual), kuriais
privalo vadovautis renginj organizuojancios Salies vietinis
organizacinis komitetas (Cingiené¢, Spokas 2012; Xing,
Chalip 2009, Heere, Xing 2012). Sporto renginiy
organizaciniai komitetai pasiZymi trimis sudétingomis
charakteristikomis: spartus augimas, laikinumas ir
atsakingumas uZ renginio simbolizavima (simbolikos
iSlaikyma) (Xing, Chalip 2009: 210). M. M. Parent
(2010: 291 — 292) tarptautiniy sporto renginiy vietinius
organizacinius komitetus apibiidina kaip didziulj verslo,
statybos ar filmo projekta, kuri jgyvendinanciy
darbuotojy skaiCius per labai trumpg laika iSauga nuo
minimalaus iki tikstantinio, turintis milijardinj biudzeta,
neturintis tiesioginiy konkurenty, kurio nepasisekimas
néra galimas, nes jj stebi visas pasaulis, ir kurio pabaiga
yra aiSkiai nustatyta i§ anksto.

Autoriai analizuodami problemas, su kuriomis
susiduria organizaciniai komitetai, pagrindinémis i$skiria
— planavima/organizavima, finansavima, rémima,
politika, matomuma, partnerystes, bendradarbiavima,
biliety pardavima, zmogiskuosius iSteklius, vadovavima,
patalpy, kultiiriniy renginiy, turizma, ziniasklaida,
visuomenés palaikyma, viding infrastruktiira (Parent
2008, 2010; Emery 2010; Giannoulakis, Stotlar ir
Chatziefstathiou 2008; Xing et al. 2008). Vietiniai
organizaciniai komitetai taip pat susiduria su tokiomis
problemomis, kaip reikalavimy pritaikymu konkreciomis
aplinkybémis (Salies politika, kulttrinés vertybés ir t. t.),
nurodymy ir pakeitimy i§ pagrindinio renginio
organizacinio komiteto jgyvendinimu per nurodytg laika
(Cingiené, Spokas 2012; Xing, Chalip 2009).

Autoriai B. Heere ir X. Xing (2012) pabrézia, kad
organizuojamo  renginio  sékmé  priklauso  nuo
organizacinio komiteto nariy, jy profesionalumo,
motyvacijos. Tradiciniai modeliai skatinantys darbuotojy
motyvacija remiasi organizacijos identitetu,
pasitenkinimu, jsipareigojimais ir karjeros galimybémis.
Organizuojant tarptautinius sporto renginius pagrindiné
motyvacijg skatinanti jéga yra ne tiek asmeniné nauda,
bet siekiamybé sukurti pasididziavimg savo Saliai ir
pasauliui savo Salimi. Pagrindiniais motyvacijos
veiksniais i$skiriami: nacionalinio identiteto sukiirimas,
organizacijos identiteto sukiirimas, privalumai gaunami i$

darbo organizuojant tarptautinius sporto
jsipareigojimai  lemiantys organizacijos
pasitenkinimas darbu.

Vietiniai organizaciniai komitetai organizuodami
tarptautinj sporto renginj nebiitinai turi veikti vieni, labai
svarbu bendradarbiauti su kuo daugiau organizacijy,
kuriy tikslams pasiekti turi jtakos planuojamas renginys.
Kaip autoriai N. Singh ir C. Hu (2008), Zengas, Go ir
Kolmeris (2011), Xing et al. (2008), Chungas ir Woo
(2011) pabrézia, kad tarptautiniai sporto renginiai turi
didziulés galios siekiant sukurti/pakeisti Salies jvaizdj.
Dél Sios priezasties vietiniam organizaciniam komitetui
pravartu bendradarbiauti su nacionalinémis turizmo
organizacijomis/asociacijomis. Taip siekiant jtraukti kuo
daugiau jvairiy sriciy specialisty ir pasiekti kuo geresniy
rezultaty. Viena i§ daznai susiduriamy problemy — réméjy
paieska ir pritraukimas.

Tarptautiniy sporto renginiy rémimas susideda i$
dviejy pagrindiniy bloky — viesinimo ir rémeéjy. Renginiai
vieSinami visose Salyse, kurios dalyvauja
organizuojamose renginiuose, taip pat Salyse, kuriose
renginiai susilaukia didelio susidoméjimo, nors ir neblina
jy atstovy. Uzsienio Salyse pagrindiniai vieSinimo kanalai
yra televizija, internetas.

Platus vieSinimo spektras suteikia didziules
galimybes reklamuotis réméjams — tai vienas i§
pagrindiniy réméjy pritraukimo aspekty. Tarptautiniai
sporto renginiai suteikia galimybe perduoti norimg Zinute
milijjonams zmoniy televizijos ar kity telekomunikacijy
déka (Maclntosh et al. 2012). Pasaulinei auditorijai,
matomas réméjy zenklas yra jsimenamas didZiosios
dalies vartotojy ir siejamas su organizuojamu renginiu
(Soderman, Dolles 2008). Multinacionalinés
korporacijos, tokios kaip Coca-Cola ar McDonald’s
i8leidZia daugybe pinigy tam, kad panaudoty jvykj kaip
savo marketingo jrankj (Nufer, Buhler 2010: 303).
Renginiy rémimas, kaip reklamos priemoné, yra puikiai
priimtinas vartotojy ir kompanijy. Sporto rémimas
(apimant kluby, komandy, asociacijy, renginiy ir atlety
rémimg) yra ne tik svarbiausias bet ir populiariausias
rémimo tipas. Remiantis pasaulio rémimo monotoringo
(angl. The world sponsorship monitor) 2010 mety
duomenimis, réméjy skiriamy 1éSy net 84 procentai
atitenka sporto sektoriui (Sports Marketing surveys 2011:
4). Autoriai  Nuferis ir Buhleris (2010: 306)
apibendrindami analizuoty autoriy nuomones dél sporto
rémimo tiksly suskirsté juos j tris kategorijas (zr. 1
lentele).

renginius,
sekme ir

1 lentelé. Apibendrinti korporacijy, dalyvaujan¢iy remiant sporta, tikslai (Nufer, Buhler 2010: 306)

Korporacijy/jmoniy tikslai Marketingo tikslai

Ziniasklaidos tikslai

*Visuomeneés informavimas
*Ivaizdzio klirimas

*Visuomenés suvokimas
*Bendrijos dalyvavimas
*Finansiniai rysiai

*Klienty pritraukimas

*Santykiai su vyriausybe
*Santykiai su darbuotojais
*Konkurencija su kitomis jmonémis

*Verslo rysiai

*Pardavimy didinimas
*Tapimas pavyzdiniu

*Tikslinés rinkos pasiekimas
*Prekés zenklo pozicionavimas

*Tapti matomu

*Tapti publikuojamu

*Didinti reklamos kampanijas
*Tiksliné specifikacija

127



Réméjai  dazniausiai jsipareigoja tik renginio
organizavimo periodui. Tadiau yra ir tam tikry réméjy,
kurie pasiraso sutartis kur kas ilgesiam laikotarpiui, arba
susitaria su organizatoriais, kad ateinancio renginio metu
jiems bus suteikiamos lengvatos konkuruojant su kitais
tos pacios riiSies potencialiais réméjais (Nufer, Buhler
2010). Pagrindiniai tarptautiniy sporto  renginiy
organizaciniai komitetai nusprendzia su kuriomis
kompanijomis tampama partneriais (TOP rém¢jais)
ilgajam laikotarpiui. Vienas pagrindiniy privalumy
blinant renginio partneriu yra produkto iSskirtinumas —
kurj seka sarasas privalumy, suteikiamy partneriams uz
ju  solidy investavima  (Giannoulakis,  Stotlar,
Chatziefstathiou 2008: 259):

e zenkly ir pavadinimo naudojimas (,,Oficialus ...
zaidyniy  rémg¢jas”, ,,Oficialus zaidyniy
produktas‘),

viesyjy rysiy ir reklamos galimybés,

zaidyniy archyvy prieinamumas,

prié¢jimas prie biliety ir visy privilegijy,

pirmumo teisé¢ deryby metu.

Tarptautiniy sporto renginiy organizatoriai sukiiré
trijy pakopy rémimo programa — TOP rém¢jai (angl. The
Olympic Programme), renginio pagrindinio
organizacinio komiteto rémeéjai ir nacionalinio
organizacinio komiteto réméjai. TOP réméjams budinga
LHisskirtinumo* sgvoka, kuri reiSkia, kad tik viena
kompanija  kiekvienoje = produkty ar paslaugy
kategorijoje gali turéti oficialaus réméjo statusa (pvz.
Coca-Cola, gaiviyjy gérimy kategorijoje). Taip tikintis,
pritraukti dideliy piniginiy srauty i§ kompanijy, kurios
norés uzimti TOP réméjy vietas. Pagrindinio
organizacinio komiteto réméjai  —  korporacijos
vykdancios veiklg toje Salyje, kurioje organizuojamas
sporto renginys. Jy komercinés teisés apribojamos ir
leidziamos vykdyti tik Salies organizatorés viduje
naudojant oficialiy zaidyniy simbolj. I§ tokiy réméjy
pastaraisiais metais sulaukiama daugiausiai pritraukiamy
piniginiy srauty. Nacionalinio organizacinio komiteto
réméjai — remia ne patj sporto renginj, bet jy
organizacinj komiteta (toks variantas galimas, kai
renginio organizavimu uZsiima ne naujai sukurta grupé,
bet savo veikla plétojanti ilga laika) (Xing et al. 2008).

Tarptautiniy sporto renginiy rémimas apima ne
tik finansing paramg, bet ir apriipinimg technologijomis,
produktais ir paslaugomis, eksperty ir personaling
pagalba organizuojant renginj (Giannoulakis, Stotlar,
Chatziefstathiou 2008).

Réméjai  gali suteikti ne tik  naudos
organizuojamam renginiui, bet ir buti jam zalingi.
Kompanijos bando absorbuoti dali sporto renginio
jvaizdzio, tapdami oficialiais renginio réméjais. Tokiu
budu jie tikisi, kad vartotojai susies renginio asociacijas
su réméjy kompanija — perkeldami renginio jvaizdj
rémejy jvaizdziui. Taciau renkantis réméjus svarbu
apsvarstyti ar jie neatne$ neigiamos poveikio renginiui,
tokiu pavyzdziu laikomos 1996 mety Olimpinés Zaidynés
Atlantoje, kurios dar buvo vadinamos ,,Coca-Cola
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zaidynémis® ir turéjo neigiama poveikj daugelyje Saliy.
Svarbu, kad renginiy organizatoriai suprasty, kad
asociacijos susijusios su rémeéjais yra taip pat jvaizdzio
kiirimo buidas. Dél to svarbu, kad organizatoriai suprastu
ir galima neigiamg réméjy asociacijy jtaka zaidyniy
jvaizdziui (Henseler, Wilson, Vreede 2009).

Sporto renginiy bruozai (angl. sport event
personality) nustatomi remiantis zmoniy asmenybiy
bruozy ir prekés bruozy kompleksu siekiant jvertinti
kokia yra daroma réméjy jtaka. Atlikti tyrimai rodo, kad
réméjy jtaka, kuriant sporto renginio jvaizdj, yra didziule,
todél organizatoriai turéty nuspresti, kurig renginio
»asmenybés savybe® norima akcentuoti ir rinktis réméjus
atitinkancius tokius pat bruozus (Lee, Cho 2012; Chien et
al. 2011). Autoriai H.-S. Lee ir Ch.-H. Cho (2009)
i§skiria du pasirinkimo variantus — kai renkamasi réméjus
pagal funkcinj panasuma ir kai renkamasi pagal jvaizdzio
panasuma. Atlike tyrima, autoriai nustaté, kad vartotojai
yra labiau linke susieti panaSumus tarp sporto renginio
jvaizdzio ir réméjy funkcijy, nei jvaizdzio panasumo.

Siekiant sékmingai suorganizuoti tarptautinj
sporto renginj, reikia pradéti nuo konkreCiy tiksly
iSsikélimo. Tarptautiniy sporto renginiy organizavime
pagrindinis tikslas —  pasiekti, kad renginys bity
laikomas sékmingu visomis prasmémis — pradedant nuo
sklandziy organizaciniy darby ir baigiant — kuo didesnés
ilgalaikés naudos ir kuo didesniy anksciau analizuoty
galimy naudy pasiekimu. Lemiamos jtakos turi biudzeto
dydis, nes viskas priklauso nuo turimy 1éSy ir jy
paskirstymo, panaudojimo galimybiy. Tarptautiniy sporto
renginiy biudzetas dazniausiai surenkamas i$ trijy Saltiniy
grupiy — rémejy, biliety pardavimo 1é8y ir vyriausybiniy
istaigy. Tiek réméjy, tiek zitirovy pritraukimas (tuo paciu
ir biliety pardavimas) yra vieni pagrindiniy marketingo
tiksly. Abiems tikslams pasiekti jtakos turi ir renginio
ivaizdis, zinomumas (kuo renginys zinomesnis ir
populiaresnis, tuo daugiau réméjai pasirenge skirti
finansavimo, taip pat renginio jvaizdis padeda pritraukti
kuo daugiau savanoriy, kas lemia profesionalig savanoriy
atrankg ir sklandy veiklos organizavimg) — tai taip pat
itraukiama | marketingo tiksly sarasa. Tiksly
jgyvendinimg reikia organizuoti kryptingai ir tikslingai,
kas negali apsieiti be marketingo strategijos, kurios
sukiirimas daznai yra vienas i§ svarbiausiy organizacinio
komiteto veiklos aspekty. Marketingo strategija nurodo,
kaip veikti, kad biity pasiekti norimi rezultatai. Rinkos
salygomis tai itin svarbu, nes marketingo strategija
leidzia jvertinti rinkos kitimg bei atsizvelgti | jos
pokycius. Renginio jgyvendinimo galimybiy
pasirinkimas yra didelis, fantazija beribé, taciau viskas
remiasi j turimg finansavima. Kadangi biudZetas yra
svarbiausias veiksnys tarptautiniy sporto renginiy
organizavime, atsizvelgiant i tai, kad finansus pritraukia
marketingo sékminga veikla, galima daryti iSvada, kad
marketingo tobulinimas yra esminis tarptautiniy sporto
renginiy organizavimo prioritetas.



Marketingo specifika organizuojant tarptautinius
sporto renginius

Marketingo vaidmuo organizuojant tarptautinius
sporto renginius yra labai svarbus, nes tai pagrindinis
instrumentas galintis iSspresti anksCiau aptartg problema
— surinkti reikiamg biudzeta — kas leidzia pasiekti
pagrindinius tikslus.

Siekiant atskleisti marketingo specifika tarptautiniy
sporto renginiy organizavimui, pirmiausia, reikéty
nustatyti kuri marketingo koncepcija yra tinkamiausia.
Marketingo koncepcijy pagrindinis lyginimo aspektas yra
komplekso elementai, kuriuos jie apima ir kaip jie
traktuojami  bei apibréziami. Tarptautiniai sporto
renginiai, remiantis jvairiy autoriy nuomone, neretai
priskiriami prie paslaugy, taciau juos galima apibrézti ir
kaip parduodama jspidj, emocijas. Artimiausia
tarptautiniams  sporto  renginiams — tarptautinio,
socialinio, renginio, sporto marketingy koncepcijy
kompleksas. Taikoma marketingo kompleksa sudaro 7P
elementai — produktas, kaina, vieta, rtémimas,
zmonés/publika, procesas ir fizinis akivaizdumas.

Remiantis  Theodosiou ir Leonidou (2003),
Virvilaités, ~Seinauskienés ir Petrausko  (2011),
Jirawunauto ir Ussahawanitchakito (2011), Tan ir Sousa
(2012), Powerso ir Loyka (2010), Sousa ir Lenglerio
(2009), Katsikeaso, Samiee ir Theodosiou (2006),
Grawelo, Chandrashekarano ir Dwyerio (2008), Sousa ir
Bradley (2009), Hultmano, Robsono ir Katsikeaso
(2009), Schilke, Reimanno ir Thomo (2009)
nuomonémis, prieita iSvados standartizuoti kaina, preke,
vieta, procesa ir fizinj akivaizduma, adaptuoti rémima, o
elemento zmonés/publika — grieztai standartizuoti ar
adaptuoti neiSeina, kadangi jis apima tiek zitirovus, tiek
personalg. Standartizacija pasireiskia tuo, kad visus
vartotojus aptarnaus ta pati komanda personalo, taciau
adaptacija pasireiSkia per personalo atrinkima, kad
patenkinty pagrindinius skirtingy tauty poreikius, kaip
kalby mokéjimas ir t. t. Dauguma elementy néra
svarstomi dél standartizacijos ar adaptacijos — jy iSraiSka
lemia vienareikSmj strandartizavima, dél egzistavimo
paslaugos teikimo metu ir negali biiti adaptuojami
skirtingiems jos dalyviams.

Dauguma sporto renginiy turi savo tiksling auditorija,
t. y tos sporto $akos mégéjai. Taciau renginiai, kurie
apima daugiau negu vieng sporto Saka — turi didelj
potencialg pritraukti visy sporto Saky mégéjus, tadiau tuo
paciu ir praranda savo akcentavimasi | vieng srit].
Tokiems renginiams labai svarbu sukurti tinkama
marketingo strategija, kuri padeéty parodyti i$skirtinuma.
Rengiant tarptautiniy sporto renginiy marketingo
strategija labai svarbu atlikti iSsamig viding analizg
iSskiriant stiprigsias puses, tai patogiausia padaryti
naudojantis SWOT analize. Tam, kad iSsiaiSkinti
makroaplinkos jtaka geriausiai tinkantis metodas yra ne
populiariausia laikoma PEST (PESTEL) analizé, o
ICEDRIPS, nes ji apima bitent tas sritis ( zr. 2 lentele),
kurios aktualios organizuojant tarptautinius sporto
renginius (Parrish, 2003).
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Lentelé 17. Marketingo makroaplinkos analizés metody
lyginimas.

Makroaplinkos | PEST PESTEL ICEDRIPS
sritis metodas | metodas metodas
Politiné * *

Ekonominé * *

Socialiné * *

Technologiné

(Inovacijos) * * *
Istatyminé

(Reguliuojanti) * *
Gamtinés

aplinkos *

Konkurentai *
Demografiniai

duomenys

Infrastruktiira

Partneriai

ICEDRIPS analizés elementai:

e Inovacijos — Apima mokslo ziniy ir technologijy jtaka
marketingui, t.y. naujgsias technologijas ir interneta,
taip pat kitas inovacijas, kurios konkreciai susijusios
su pasirinkta verslo sritimi ar pramonés $aka.

e Konkurentai —  Rinkos dalyviai, potencialiems
klientams  sitlantys tuos  palius  poreikius
patenkinancius produktus. Tai ne tik tiesioginiai
konkurentai, bet ir potencialios grésmés i§ pakaitaly.

e Ekonominiai aspektai — tai marketingo aplinkos
elementas, pasireiSkiantis tam tikrais wkio raidos
désningumais bei tendencijomis, daranciomis jtaka
marketingo sprendimams ir veiksmams. Sig aplinka
apibiidina tokie rodikliai kaip infliacija, valiutos
kursas, pramonés nuosmukiai, valstybés islaidos.

e Demografiniai duomenys — aktuali statistika apie
amziy, lytj, socialines klases ir pokycius juose,
daranti jtakos organizacijos marketingui.

e Reguliuojanti aplinka — tai aplinka, kuri apima
visuomenés politiniy struktiiry veikla ir teisés aktus,
veikian¢ius marketingo sprendimus ir priemones.
Buty galima iSskirti: jstatymai, taisyklés, susitarimai
ir paprociai, nusistovéjusi tvarka.

o Infrastruktira — aplinka, kuri turi tiesioginés ar
netiesioginés  jtakos  organizacijai  bendraujant,
susisickiant su vartotojais, tiekéjais ar tiesiogiai
teikiant  paslaugas. Bty galima  paminéti
telekomunikacijos tinklus, transports, vie$gsias
paslaugas ir jy nauda.

e Partneriai — tai kitos organizacijos, su kuriomis yra
pasirasytos bendradarbiavimo sutartys tam tikriems
projektams arba visam laikui, tai bty strateginiai
aljansai su kitomis kompanijomis ar organizacijomis.

e Socialinis kryptingumas — tai marketingo aplinkos

elementas,  atspindintis  visuomenés  poveikj
organizacijos marketingo sprendimams. Sig aplinka
apibidina  tokie veiksniai kaip: technologijy



priimtinumas, laisvalaikio praleidimo biidai, mados ir

besikeiciantys jsitikinimai.

Pavyzdziu bity galima i§skirti infrastruktarg - ji turi
didelés jtakos pritraukiant uzsienio svecius ir S$alies
susidoméjusiuosius, kuo  patogesnis  susisiekimas,
gyvenimo ir maitinimo salygos, tuo renginys atrodo
patrauklesnis. Kadangi tarptautinés sporto zaidynés
apima ne vieng sporto sritj naudinga atlikti Bostono
matrica, kurios metu identifikuojama kiekvienos
programos dalies esama padétis. Tai dar vienas vidinés
analizés budas, kuris padeda sustiprinti savo pozicijas
konkurencingje aplinkoje. Konkurenciné aplinka, kiino
kulttiros ir sporto sektoriuje, pasireiskia konkuruojant dél
ziirovy démesio. Tam, kad realiai jvertinti esamg
situacijag naudojant Porter 5 konkurenciniy jégy modelj
identifikuojami visi konkurentai ir tada remiantis
konkurenty masyvo analize jie palyginami pagal
pagrindinius  sékmés  veiksnius taip iSsiaiSkinant
pavojingiausius konkurentus. Remiantis Robinson ir
France (2011) ir Garcia (2001) galima teigti, kad atlikus
visas analizes, Kkuriant marketingo kampanijas labai
svarbu akcentuoti programos i$skirtinumg ir kuo daugiau
stengtis iSnaudoti informacines, paZzintines laidas — nes

tai nemokama reklama turinti svarby autoritetg
visuomengéje.
Marketingo, organizuojant tarptautinius  sporto

renginius, reikSmé yra labai svarbi, nes jis lemia, ar
renginys bus pasisekes ir ar iSsikelti tikslai — jgyvendinti.
Marketingo programa apima pagrindinés autoriy iskeltos
problemos sprendimus..

Isvados

1. Atlikta tarptautiniy sporto renginiy analizé leido
iSsiaiSkinti autoriy sitilomus klasifikavimo kriterijus ir
gaunamg naudg Saliai organizatorei. Kiekvienos grupés
tarptautiniai sporto renginiai atneSa skirtingo naudos ir
susiduria su skirtingomis problemomis organizavimo metu.
Remiantis naujausiy moksliniy straipsniy analize nustatyta,
kad pagrindé problema, su kuria susiduriama organizuojant
daugumos tipy sporto renginius yra finansavimo pritraukimas,
kuris lemia visy marketingo tiksly pasiekima.

2. Pagrindinémis problemos sprendimo gairémis
sitiloma laikyti teisingos ir tikslingos marketingo strategijos
suktirimg ir jgyvendinimg. Renginio jvaizdis turi didelés
jtakos réméjy pritraukimui.  Pagrindiniais  veiksniais
padedanciais puoseléti ir kurti renginio jvaizdj laikomi
sudétinis pasakojimas, atlety pasiekimai, sékmés istorijos,
meno ir sporto integralumas, tam tikras nustatytas stilius.

3. Nustatyta, kad tarptautiniams sporto renginiams
naudotina tarptautinio, socialinio, sporto ir renginio
marketingo koncepcijy sintezé. Kuriant marketingo strategija
ir plang pravartu naudoti ICEDRIPS analiz¢ — kuri apima
daugiau ir aktualesniy aspekty, nei populiarieji PEST ar
PESTEL metodai. Aspekty, tarp kuriy yra autoriy minétieji
galimi problemos sprendimo budai.

130

Literataira

Baum, T.; Lockstone, L. 2007. Volunteers and mega
sporting events: developing a research framework,
International Journal of Event management Research

3(1): 29-41.
Bodet, G.; Lacassagne, M.-F. 2012. International place
branding through sporting events: a British

perspective of the 2008 Beijing Olympics, European
Sport Management Quarterly 12(4): 357-374.

Chung, W.; Woo, Ch. W. 2011. The effects of hosting an
international sports event on a host country: the 2008
summer Olympic Games, International Journal of
Sports Marketing and Sponsorship 12(4): 281-300.

Coleman, R.; Ramchandani, G. 2010. The hidden
benefits of non-elite mass participation sports events:
an economic perspective, International journal of
sports marketing and sponsorship 12(1) 24-36.

Caslavova, E.; Petrackova, J. 2011. The brand
personality of large sport events, Kinesiology 43: 91-
106.

Cingiené, V.; Spokas, M. 2012. Mokymasis i§ patirties

EuroBasket 2011. Moksliné studija. ISleista
EuroBasket 2011 1éSomis, spausdinta UAB
»ndigoprint®, 133p.

Davies, L.; Coleman, R.; Ramchandani, G. 2010.

Measuring attendance: issues and implications for
estimating impact of free-to-view sports events,
International journal of sports marketing and
sponsorship 12(1): 11-23.

Emery, P. 2010. Past, present, future major sport event
management practise: The practitioner perspective,
Sport management review 13(2): 158-170

Europos bendrija. 2007. EUROPOS KOMISIJA, Baltoji
knyga dél sporto. Liuksemburgas: Europos Bendrijy
oficialus leidiniy biuras. 21 p. ISBN 978-92-79-
06557-6

Garcia, B. 2001. Enchancing sport marketing through
cultural and arts programs: lessons from the Sydney
2000 Olympic arts festivals, Sport Management
Review 4: 193-219.

Giannoulakis, Ch.; Stotlar, D.; Chatziefstathiou, D. 2008.
Olympic sponsorship: evolution, challanges and
impact on the Olympic Movement, International
journal of sports marketing and sponsorship 9(4):
256-270

Gratton, CH.; Dobson, N.; Shibli, S. 2000. The economic
importance of major sports events: a case-study of six
events, Managing Leisure 5: 17-28

Gratton, Ch.; Shibli, S.; Coleman, R. 2005. Sport and
Economic regeneration in cities, Urban Studies
42(5/6): 985-999.

Grawel, R.; Chandrashekaren, M.; Dwyer, F. R. 2008.
Navigating local environments with global strategies:
A contingency model of multinational subsidiary
performance, Marketing Science 27 (5): 886-902.

Gobikas, M.; Kamartinas, Z. 2006. Sporto renginiy
vadybos ypatumai, Kaunas: LKKA. 32p. ISBN 9955-
638-39-7.



Green, B. C. 2001. Leveraging subculture and identity to
promote sport events, Sport Management Review 4:
1-9.

Heere, B.; Xing, X. 2012. BOCOG's road to success:
predictors of commitment to organizational success
among Beijing Olympic employees, European Sport
Management Quarterly 12(2): 161-181.

Henseler, J.; Wilson, B.; Vreede, D. 2009. Can
sponsorship be harmful for events? Investigating the
transfero f associations from sponsors to events,
International Journal of Sports Marketing and
Sponsorship 10(3): 244-251.

Horne, J. 2007. The four ,knowns* of sport mega-event,
Leisure studines 26(1): 81-96.

Hultman, M.; Robson, M. J.; Katsikeas, C. S. 20009.
Export Producy strategy Fit and Performance: An
Empirical Investigation, Journal of International
Marketing 17(4): 1-23.

Janeczko, B.; Mules, T.; Ritchie, B. 2002. Estimating the
economic impacts of festival and events: a research
guide, Research report of Coorperative Research
Centre of Sustainable Tourism. 46 p. ISBN 1 876685
352

Jirawuttinaunt, S.; Ussahawanitchakit, P. 2011. Effects of
marketing adaptation strategy on customer response,
marketing excellence and marketing performance of
food product business in Thailand 11: 1-16.

Katsikeas, C. S.; Samiee, S.; Theodosiou, M. 2006.
Strategy fit and performance consequences of
international marketing standartization, Strategic
Management Journal 27: 867-890.

Lee, H.-S.; Cho, Ch.-H. 2009. The matching effect of
brand and sporting event personality: Sponsorship
implications, Journal of Sport Management 23: 41-
64.

Lee, H.-S.; Cho, Ch.-H. 2012. Sporting event personality:
scale development and sponsorship implications,
International Journal of Sports Marketing and
Sponsorship 14(1): 51-68.

Maclintosh, E.; Nadeau, J.; Seguin, B.; O'Reilly, N
Bradish, Ch. L.; Legg, D. 2012. The role of mega-
sports events interest in sponsorship and ambush
marketing attitudes, Sport Marketing Quarterly 21:
43-52,

Misener, L.; Mason, D. S. 2006. Creating community
networks: Can sporting events offer meaningful
sources of social capital? Managing Leisure 11: 39-
56.

Nufer, G.; Buhler, A. 2010. How effective is the
sponsorship of global events? A comparison of the
FIFA World Cups in 2006 and 1998, International
Journal of Sports Marketing and Sponsorship 11(4):
303-319.

Parent, M. M. 2008. Evolution and issue patterns for
major-sport-event organizing committees and their
stakeholders, Journal of sport management 22: 135-
164.

131

Parent, M. M. 2010. Decision making in major sport
events over time: Parameters, drivers and strategies,
Journal of Sport Management, 24(3): 291-318.

Parent, M. M.; Seguin, B. 2008. Toward a model of
brand creation for international large-scale events: the
impact of leadership, context, and nature of the event,
Journal of Sport Management 22: 526-549.

Parrish, D. 2003. ICEDRIPS™ checklist. [interaktyvus]
[zitréta 2012 m. lapkri¢io 12 d.] prieiga internete <
http://www.d.parrish.dial.pipex.com/icedrips.html>.

Powers, Th. L.; Loyka, J. J. 2010. Adaptation of
Marketing Mix Elements in International Markets,
Journal of Global Marketing 23: 65-79.

Preuss, H. 2006. Lasting Effects of Major Sporting
Events, [interaktyvus], [ziGréta: 2013-11-23]. Prieiga
per interneta: < http://www.idrottsforum.org >.

Robinson, S.; France, A. 2011. Comparing Sport
Marketing of Amateur Team Sports to Professional
Team Sport, New Zealand, Journal of Applied
Business Research 9(1): 47-61.

Schilke, O.; Reimann, M.; Thomas, S. J. 2009. When
Does International Marketing Standardization Matter
to Firm Performance? Journal of International
Marketing 17(4):24-46.

Singh, N.; Hu, C. 2008. Understanding strategic
alignment for destination marketing and the 2004
Athens Olympic games: Implications from tacit
knowledge, Tourism management 29: 929-939.

Soderman, S.; Dolles, H. 2008. Strategic fit in
international sponsorship — the case of the Olympic
Games in Beijing 2008, International Journal of
Sports Marketing and Sponsorship, 9(2): 95-110.

Sousa , C. M. P.; Bradley, F. 2008. Antecedents of
International ~ Pricing  Adaptation and Export
performance, Journal of World Business 43(3): 307-
320.

Sousa, C. M. P.; Lengler, J. 2009. Physic distance,
marketing strategy and performance in export
ventures of Brazilian firms, Journal of Marketing
Management 25 (5/6): 591-610.

Sports Marketing Surveys. 2011. The World Sponsorship
Monitor Annual Review 2010.

Taylor, R.; Shanka, T. 2008. Couse for event: not-for-
profit marketing through participant sports event,
Journal of Marketing Management 24(9/10): 945-
958.

Tan, Q.; Sousa, C. M. P. 2012. International Marketing
Standartization. A Meta-Analytic Estimation of Its
Antecedents and Consequences, Management
International Review 1-29.

Theodosiou, M.; Leonidou, C. 2003. Standartization
versus adaptation of international marketing strategy:
an integrative assessment of empirical research,
International Business Review 12: 141-171.

Virvilaitée, R.; Seinauskiené, B.; Petrauskas, K. 2011.
Tarptautinio marketingo strategijos
standartizacijos/adaptacijos, psichologinio atstumo ir
jmonés veiklos efektyvumo sgsajos, Ekonomika ir
Vadyba 16: 1337-1347.



Wilson, R. 2006. The economic impact of local sport
events: significant, limited or otherwise? A case study
of fours swimming events, Managing Leisure 11: 57-
70.

Xing, X.; Chalip, L. 2006. Effects of hosting a sport
event on destination; A test of co-branding and
match-up models, Sport Management Review 9: 49-
78.

Xing, X.; Chalip, L. 2009. Marching in the glory:
experiences and meanings when working for a sport
mega-event, Journal of sport management 23: 210-
237.

Xing, X.; Church, A. G.; O‘Reilly, N.; Pegoraro, A.;
Nadeau, J.; Schweinbenz, A.; Heslop, L.; Seguin, B.
2008. Olympic games host and bid city marketing:
exploring issue management in the relationships
among event stakeholder groups, International
journal of sports marketing and sponsorship 9(4):
321-335.

Zeng. G.; Go, F.; Kolmer, C. 2011. The impact of
international TV media coverage of the Beijing
Olympics 2008 on China’s media image formation: a
media content analysis perspective, International
journal of sports marketing and sponsorship 12(4):
319-336.

INTERNATIONAL SPORTS EVENTS
MARKETING

M. Kerzaité

Summary

The report and the article will be a comprehensive
analysis of the needs to improve the international sport
events marketing. Highlighting the role of international
sport events in contemporary society and the challenges
in the context of globalization, comparing opinions of
various authors about aspects of classification and the
benefits for host country. The article and the report
reveals the main existing problem encountered in
organizing international sport events, estimated
perspectives for this problem solution. Summarizes the
international sport events opportunities basically
modernize marketing tools according to the marketing
mix correction based on systematic synthesis of
marketing concepts and adaptation/standardization needs,
the most important factors in the marketing mix for the
excretion of the main marketing objectives. The article is
based on the latest scientific literature analysis.

Keywords: brand, ICEDRIPS, image. international sport
events marketing, organizing committee, social
marketing, sponsorship, notoriety.
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