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SANTRAUKA

Unikalaus, iSskirtinio jvaizdzio formavimas ir palaikymas bet kokiais organizacijai sureikia
konkurencinj pranaSumg ir kuria pridéting vertg. Sporto industrijoje, kurioje vyksta nuozmi kova su
konkurentais ir jvairiomis nevaldomomis rizikomis, jvaizdis privalo buti kuriamas ir palaikomas.
Sporto marketingo specialistai pabrézia, kad teigiamg jvaizdj turinti sporto organizacija didina savo
gerbéjy lojalumg ir pritraukia naujus, atkreipia ziniasklaidos ir réméjy démesj. Ivaizdzio kiirimas
bet kokioje sporto organizacijoje turi biiti jtrauktas j strateginius tikslus.

Lietuvos krepsinio klubai jau anksc¢iau peréme i§ JAV atsiveztas sporto marketingo idé¢jas,
taCiau populiariausia sporto Saka pasaulyje — futbolas — Lietuvoje ilga laika bando rasti kelig |
populiarumo virSiing. Galima daryti prielaida, kad rezultaty nebuvimas ir silpnas sporto Sakos
ivaizdis tam turéjo jtakos.

Futbolas — tai socialinis fenomenas, skirtingai nei kitos sporto rusys, sugebantis suvienyti
individualy talentg ir komanding¢ dvasig (Chanavat, Desbordes, Lorgnier, 2017). Biidamos ne tik
verslo, bet ir socialinio fenomeno dalimi futbolo ir kitos sporto organizacijos kuria unikaly savo
veida — jvaizdj. Sporto segmento specifiSkumas ir kuriama unikali paslauga — rungtynés ir su jomis
susijusi drama — lemia i$skirtinj jvaizdzio kiirimg ir valdyma.

Darbe buvo siekta atskleisti profesionalaus sporto klubo jvaizdzio formavimo priemones.
Tai padaryta pasirenkant atvejo analizés strategija, kurios objektu tapo antrg sezong A lygoje
zaidzianti FK ,Jonava“. Pirmoje darbo dalyje pateiktos mokslo srityje vyraujancios jvaizdZzio
sampratos ir valdymo modeliai, antroje pasitelkiant kokybinj pusiau struktiiruotg interviu su klubo
atstovu siekta iSsiaiSkinti, ar klubas kuria ir valdo savo jvaizdj bei istirti jvaizdzio kirimo
priemones..

Tyrimo metu gauti duomenys patvirtino, kad klubas skiria démesio jvaizdzio valdymui ir ji
tikslingai kuria. I$siakinta, kad FK ,,Jonava®“ jvaizdj kuria naudodama 2 pagrindines priemones:
produkto vystyma ir vieSuosius rysius. Viesieji rySiai ir rySiai su bendruomene — viena svarbiausiy
sporto organizacijy jvaizdzio kurimo strategijy. Darbo gale suformuotos iSvadose ir

rekomendacijose rekomenduojama klubui ir toliau stiprinti Sias priemones.



SUMARRY

The unique and exclusive organizational image for any kind of organizations gives
competitive advantage and additional value. In the professional world of sports the image of
professional sports club is a key factor for a survival in the fierce field of competitors and various
uncontrollable risks. So it has be developed and maintained. Sport Marketing specialists emphasize
that a sports organization with a positive image boosts its fans' loyalty and attracts the new ones
also keeps media and sponsors attention as well. The creation and maintance of unique, strong and
positive image is surely the best way to achieve the sport organization's strategic objectives.

Lithuanian basketball clubs have already taken over sports marketing ideas from the United
States but the most popular sport in the world football has long been trying to compete with
basketball. It‘s affected by the lack of results and week image.

Football is a social phenomenon and unlike other types of sports is able to unite individual
talent and team spirit (Chanavat, Desbordes, Lorgnier, 2017). The unique nature of sport that
includes business and also a social phenomenon features gives opportunity to create a unique
image. The specificity of the sports business and the unique service give rise to exceptional image
creation and management.

The main aim of the thesis is to reveal the image creating process of the professional sport
organization. This was done by choosing a case analysis strategy. The target was FC Jonava which
plays in the Lithuanian National football championship for a second year in a row. In the first part
of the work the aim was to show the concept of image in the field of science. It was done by
scientific literature analysis. In the second part the semi-structured qualitative interview with the
club's representative was taken in order to know how the club is developing and managing its own
image.

The obtained data has shown that the club devotes attention to image management. In order
to develop strong and positive image FK Jonava is using two main tools: product development and
public relations. Public relations and community relations are one of the key strategy in the field in

professional world of sport.



IVADAS

Darbo aktualumas. Per pastaruosius deSimtmecius futbolas tapo globaliu reiskiniu,
iSsivysCiusiu | tebeaugant] verslo modeli. Chanavat, Desbordes, Lorgnier (2017) pastebi, kad
futbolo populiarumas Vakary Europoje sustipréjo, kai didziyjy kluby vadovai suprato marketingo
integracijos svarbg. Profesionaliis sporto klubai susiduria su Siais i$Stukiais: reklamuoti savo prekés
zenkla, tuo paciu metu tobulinti savo produkta ir stiprinti ry$j su gerb¢jais. Ne maziau svarbu
pritraukti réméjus, stiprinti vieSuosius rysius.

Taciau augantis populiarumas, didéjantys pinigy srautai stipriai didina ir konkurencijg tarp
sporto aky, profesionaliy ir neprofesionaliy sporto kluby, net pa¢iy sportininky. Siuolaikinémis
rinkos salygomis darosi vis sudétingiau iSskirti pranaSumus ir iSskirtinumg, kurie neabejotinai
padeda pritraukti tikslines auditorijas, uzimti savo rinkos dalj ir, Zinoma, uzdirbti pelng. Sporto
pasaulis — negailestingas savo konkurencija ir nuozmia kova po saule, net stipriausius atletus ir
komandas lydi daugybeé riziky. Sioje kovoje susidoroti su nuolatos kylandiais i§§ukiais gali padéti
stipraus ir teigiamo jvaizdzio tur¢jimas. Moksliniuose tyrimuose jvaizdzio tema figiruoja nemaza
laika, taciau $i sritis dazniausiai tiriama fragmentuotai.

Darbo problematika. Organizacijos jvaizdzio tema — iSties populiariausi ir daznai tiriama
tema. Mokslingje literatliroj gausu nemazai tyrimy. Su sporto industrijos populiarumu, iSaugo ir
moksliniy tyrimu sporto organizacijos jvaizdzio tematika. Visgi juose daugiausiai démesio skiriama
vienai i§ jvaizdzio aspekty. Daug tyrimy atliekama sporto rémimo tema, populiaréja sporto renginio
kaip prekés jvaizdzio tematika, taciau tai neatskleidzia bendry tendencijy, parodanciy kaip kuriamas
sporto organizacijos jvaizdis. Sporto industrija — iSskirtiné ir skiriasi nuo tradiciniy veikly, todél cia
ir jvaizdzio formavimas yra kitoks, iSskirtinis. Musy Salyje daugiausiai démesio sulauké krepSinio
lygy, kluby tyrimai, o populiariausiai pasaulio sporto Sakai — futbolui — dél jvairiy priezas¢iy tyréjai
daug démesio neskyré. Tam jtakos turéjo neauksti pasiekimai, skandalai. Taciau Sios sporto Sakos
populiarumas auga, todél verta istirti kaip pavienés futbolo organizacijos prisideda prie §io proceso

ir kaip valdo savo jvaizdi.

Sio darbo objektas — antra sezong auk$iausioje Salies lygoje Zaidzian¢io futbolo klubo
,Jonava‘“ jvaizdis.
Darbo tikslas — atskleisti profesionalaus sporto klubo jvaizdzio formavimo priemones.
Tikslui pasiekti buvo iSkelti Sie uzdaviniai:
1. Atskleisti organizacijos jvaizdzio samprata;

2. Identifikuoti jvaizdzio kirimo aspektus;



3. Atskleisti profesionalaus sporto klubo jvaizdzio formavimo priemones;

4. ISanalizuoti ir atskleisti FK ,,Jonava® jvaizdzio formavimo priemones.

Tyrimo tikslui ir uzdaviniams pasiketi darbe buvo pasitelkiami Sie metodai:
1. Mokslinés literatiros analizé;
2. Atvejo analiz¢ pasitelkiant kokybinj tyrima.

Darbo struktira. Darbas susideda i§ trijy pagrindiniy daliy bei iSvady ir rekomendacijy.
Pirmoje darbo dalyje pristatomas organizacijos jvaizdzio konceptas, atskleidzia sporto kluby
ivaizdzio kiirimo specifika. Antraja darbo dalj sudaro kokybinio tyrimo aprasas, treCiaja — gauty
duomeny analizé. Darbo pabaigoje pristatomos pagrindinés iSvados bei pateikiamos

rekomendacijos.



1. LITERATUROS APZVALGA IR ANALIZE

Pasaulyje, kuriame konkuruoja tiikstanciai profesionaliy ir neprofesionaliy komandy,
jsitvirtinti ir iSlikti yra iSties sunku. Didelés investicijos, konkurencija, nuolatiné rizika apsunkina
sporto profesionaly gyvenima, taciau sporto marketingo specialistai pabrézia, kad sporte kaip ir
kitose rinkose veikia panasiis désniai: stiprus, teigiamas organizacijos jvaizdzio sukiirimas leidzia
sumazinti galimg rizika prarasti pajamas (réméjus, ziniasklaidos démesj) ir vartotojus (gerbéjus). Iki
Deivido Sterno atéjimo JAV Nacionalinés krepsSinio lyga (NBA) iSgyveno nuosmukj, net finalo
ketverto rungtynés nebuvo rodomos tiesiogiai, tokiy legendy kaip Lario Birdo ir Magico Johnsono
buvimas nepad¢jo §iai organizacijai sugeneruoti pakankamai pajamy ir uzpildyti areny. NBA
komisaras ir jo marketingo strategija NBA padaré tarptautiniu ir visame pasaulyje zinomu prekés
zenklu, kuris iki Siol sékmingai nesa didziulj pelng. Pirmasis darbas, kurio émési D. Sternas, buvo
teigiamo lygos, kluby ir jy zaidéjy jvaizdzio formavimas, kuris padéjo Siai lygai iSlipti i§ duobés ir
tapti visame pasaulyje atpazjstamu, komerciskai s€kmingu prekés zenklu (Mulin, Bernard J., Hardy,
2014). Sis pavyzdys kaip ir nemazai Amerikos marketingo asociacijos tyrimy rodo, kad sporto

pasaulyje jvaizdzio formavimas turi biiti vienas i$ svarbiausiy organizacijos tiksly.

1.1. JvaizdZio samprata ir jo reikSmé organizacijai

Ivaizdzio savoka iki Siol néra iki galo apibrézta. [vairiuose zodynuose jvaizdziu vadinamas ir
vaizdas, jsivaizdavimas, atvaizdas (Lietuviy kalbos Zodynas). Marketingo srityje jvaizdzio
tyring¢jimui jau ne vieng deSimtmetj skiriama daug démesio, mokslininkai nagrinéja jvairius
jvaizdzio lygmenis: nuo produkto/paslaugos iki korporacinio jvaizdzio. Mokslinéje literatiiroje

gausu skirtingy jvaizdzio apibrézimy ir aiSkinimy (Zr. lentelg).

Autoriai Apibrézimas
Parent, Foremant, (2007). ISoriniy dalyviy jspudziai ir associacijos apie organizacijq
Druteikieng, (2007). Ivaizdis yra idéjy, jausmy, suvokimy ir jsivaizdavimy, kuriuos asmuo

ar jy grupé turi jmonés atzvilgiu, visuma, jtakota materialiy ir
socialiniy vertybiy.

Frerrand, Torriagiani, (2005). Visuomenés sgmoninga vizija, sudaryta is organizacijos prekes
zenklo sukelty jausmy, reakcijy.

Hatch, Schultz, (2000). ISorinis reiskinys arba isorés auditorijy suvokimo rezultatas

Kotler, (2003). Ivaizdis apima vartotojy jausmus, vertinimus ir nuostatas.

S. Urbonaviciaus ir kt., (2008). Abstrakti visos visuomenés ar
tam tikry visuomenés grupiy nuomoné apie jmone.

Mascinskiené, Kukyvaite, (2004). Ivaizdis — unikaliy asociacijy rinkinys, kuris tam tikru metu
susiformuoja vartotojy sgmonéje.

Legkauskas, (2008). Ivaizdis — rinkodaros veiksmy procesas.

Lentelé 1: IvaizdZio samprata (sudaryta autoriaus)




Apibendrinus §iy autoriy jzvalgas galima pastebéti, kad jvaizdis yra labai abstrakti
savoka: tai Siuo metu egzistuojantys zmoniy, visuomenés ir jsitikinimai, jausmai, ir jsivaizdavimai,
ir idéjos tam tikro objekto atvilgiu. Sie jsitikinimai gali bati ir klaidingi, neatitinkantys
organizacijos liikesCiy ir tikrovés. Net organizacijai specialiai nekuriant jvaizdzio, vartotojy
sgmongje jis susiformuoja savaime.

Dar vienas svarbus jvaizdzio bruozas — dinamiskumas. [vaizdis gali keistis
priklausomai nuo pasikeitusiy visuomenés vertybiy, nuo aplinkos pokyciy, kurie gali biiti visai
nesusije su organizacija (Parent, Foremant, 2007).

R. Mikailiené (2010) iSskiria dar ir Sias jvaizdzio savybes:

e Ivaizdzio negalima iSmatuoti. Vienintelis jvaizdzio mato vienetas, pasak vieSyjy rysiy
konsultantés, tai pasikeitusi zmoniy elgsena, gyvenimo, jprociai.

e Efektyvus jvaizdis — vientisas ir nepriekaistingas.

e [vaizdis — nestabilus, jj reikia nuolatos palaikyti reklama ir kitais veiksniais.

e Ivaizdis yra pragmatiskas, nukreiptas j organizacijos tikslus.

e Efektyvus jvaizdis yra lankstus, prisitaikantys prie pokyc¢iy.

e Ivaizdis kuriamas siekiant emocinio atsako, o neloginio pagrindimo, nes jis veikia jausmus.

1.1.1 Ivaizdis, identitetas ir reputacija

Ivaizdzio sampratos apibrézimuose naudojamos dar dvi panaSios sgvokos: identitetas ir
reputacija.

Identitetas taip pat placiai suvokiama sgvoka, visgi dauguma autoriy (Balmer ir Keit, 1999)
pastebi, kad identitetas yra pagrindinés organizacijos reikSmés, pasireiskianc¢ios per vizualika
(logotipas, firminis stilius), strateginius tikslus (vizija, misijg), organizacin¢ kultirg. Parent ir
Foreman (2007) isskiria, kad tai yra pagrindinis elementas, kuris apibrézia kas yra organizacija. Tuo
metu reputacija formuojasi vertinat organizacijos jvaizdj ilgalaikéje perspektyvoje, apimdama
jvaizdj ir identitetg. Visos Sios sgvokos yra tampriai susijusios: identitetas lemia jvaizdzio
formavimg organizacijos viduje, o visuomenés sagmonéje esantis jvaizdis ilgainiui sukuria tam tikra

reputacija apie jmong.
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Ivaizdzio svarba

Teigiamo jvaizdzio suklirimas ir palaikymas tampu svarbiu ginklu konkurencinéje erdvéje.

Ivaizdis padeda atkreipti  save démesj, i$skirti teikiamas paslaugas ir produktus. J. Gregory (1998)

i8skiria pagrindinius organizacijos jvaizdzio tikslus:

kurti pridéting verte ir jtvirtinti palankesne vietq rinkoje bei visuomenéje. Ivaizdis
vadinamus nematerialiuoju organizacijos turtu, kuris formuoja visuomenés nuomone apie
prekes ar paslaugas. Siandieninés rinkos salygomis, kai visuomené yra persotinta prekiy
Ivairovés, teigiamas ir stiprus jvaizdis padeda poziciuonuoti jmong ir jos produktus rinkoje,
atkreipti vartotojy démes;.

IS naujo apibrézti kompanijq po susiliejimo, perémimo, jsigijimo ar vardo pakeitimo.
Organizacijai keiCiant varda, susijungiant su kita organizacija, jvaizdis padeda nubrézti
organizacijos ribas klienty, partneriy akyse.

paveikti biisimas tikslines rinkas. Stiprus jvaizdis yra vienas svarbiausiy veiksniy
pritraukinat naujus vartotojus ar kitas tikslines rinkas, i$skiriant save i§ konkurenty.

Daryti jtakq finansinéms institucijoms ir akcininkams. Gera reputacija ir teigiamas jvaizdis
leidzia organizacijoms sulaukti investuotojy démesio, uzsitikrinti geresnes finansavimo ar
paskolos salygas i§ bankinio sektoriaus.

Valdyti krizines situacijas. Kriziy, nelaimiy metu jvaizdis padeda suvaldyti situacija.

Islaikyti esamus, pritraukti biisimus darbuotojus.

1.1.2. IvaizdZio kiirimo ir valdymo modeliai

Legauskas (2008 m.) teigia, kad norint sukurti teigiamg jvaizdj reikia atsakyti j Siuos klausimus:

Kas yra mano tiksliné auditorija?
Kokios savybés jai svarbios?
Kaip ji interpretuoja Sias savybes?

Druteikiené (2007) ir Howard (1998) pastebi, kad jvaizdis gali ir turi buti valdomas.

Ivaizdis gali susiformuoti ir savaime, be pastangy, taciau visada yra rizika, kad jis atitiks

organizacijos norus ir jos keliamus tikslus. Todé¢l geriausias biidas — tinkamas jvaizdZio sukiirimas,

o véliau ir valdymas.

Ivaizdzio kiirimas laikomas vienu i$ svarbiausiy strateginio valdymo ir marketingo tiksly,

kuris ne maziau svarbus nei pardavimy palaikymas, skatinimas ir kiti strateginiai organizacijos

tikslai. Kadangi néra vienos visiems priimtinos jvaizdzio sampratos, todél néra ir vieno jvaizdzio
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kiirimo, ir palaikymo modelio. Ivaizdzio kiirimo procesas buvo ir yra suvokiamas jvairiai. I$
pradziy mokslininkai jj suvoké gana siauriai, véliau, bégant laikui ir vis jvaizdzio kiirimo klausimui
tampant svarbesniam, mokslininkai jj papildé identiteto svarba, iSskirta ir komunikacijos reikSmé.
Ivaizdis iki Siol sulaukia jvairiy teoriniy modeliy, o Driteikiené (2007), remdamasi anksciau
sudaryty jvaizdzio modeliais, sitilo ] jvaizdzio formavimg pazvelgti per penkis svarbiausius

elementus.

Lentelé nr. 2. IvaizdZio piramidé pagal Driiteikiene (2007)

Autoré nurodo kelis svarbiausius jvaizdzio elementus: pagrindas, kultiira, identitetas,

profilis (zr.: Lentelé nr. 3)

Pagrindas Kaip teigia Druteikiené¢ (2007), ivaizdzio kiirimas prasideda nuo
pagrindo, kuris apima organizacijos vieta Salies iikio sistemoje bei
atliekamas funkcijas. Sioje stadijoje numatoma organizacijos struktiira,

produktai, darbuotojy pareigos.

Kultira Tai veiksnys, apimantis organizacijos vertybes, paprocius.

Identitetas Tai organizacijos ,,esmé&®, kurios pagrindu organizacijos auditorijos

formuojasi jvaizdj apie organizacija.

Profilis Druteikiené (2007) pastebi, kad profilis palaiko ir projektuoja

organizacijos esminius identiteto aspektus: misija, vizija, tikslus.

Lentelé nr. 3. IvaizdZio elementai pagal Driiteikiene (2007)
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Profesionalus sporto klubas, kaip ir kitos organizacijos, norédamos daryti jtaka savo
vaizdziui, turi jvertinti ir valdyti minétas piramidés dalis. Pazymima, kad visi veiksniai turi deréti

tarpusavyje ir atitikti tikrove.
1.2 Sporto organizaciju ivaizdis

Stipréjant sporto renginiy, Saky populiarumui, jvaizdzio kiirimo teoretikai pradé¢jo dométis ir
profesionaliy sporto organizacijy jvaizdzio samprata. Sis konceptas mokslingje literatiiroje atsirado
pries 15-16 mety. Brown (2006) iSskiria, kad sporto organizacijos jvaizdis yra iSoriniy auditorijy ir
vidiniy auditorijy suvokimo rezultatas. Ivaizdis sporto organizacijoje siejamas su emociniu poveikiu
tikslinéms auditorijoms ir skatina jas veikti (Ferrand, Pages, 1999). IS esmés Sie apibrézimai
nesiskiria nuo egzistuojanéiy jvaizdzio sampraty, tik pabréziama, kad jvaizdzio kirimo ir
palaikymo klausimas Sioje industrijoje — kaip niekur reikSmingas, mat tai vienintelis biidas nuolatos

iSlaikyti gerbéjy, réméjy ir kity suinteresuoty grupiy démesi.

1.2.1. Sporto organizaciju ivaizdZio kiirimo prielaidos
Anksciau J. Gregory (1998) pateiktos jvaizdzio kiirimo prielaidos tinka ir profesionalioms

sporto organizacijoms. Dél veiklos specifiSkumo sporto marketingo specialistai pabrézia, kad
ivaizdzio kiirimas sporto organizacijoms — gyvybiskai biitinas, mat biitent jvaizdis iSlaiko senuosius
gerbéjus ir réméjus, pritraukia naujas tikslines auditorijas. Mullin, Hardy, Sutton (2007) pabrézia,
kad jvaizdis garantuoja stabilumg ir stabily gerbéjy, réméjy palaikyma net ir esant prastiems
rezultatams. Rizika — nei§vengiama sporto pasaulio dalis, kurios nejmanoma kontroliuoti. Jei verslo
imonés tam tikrai dalykais gali tg suvaldyti, sporto pasaulyje — tai sunkiai kontroliuojamas dalykas.
Biitent stiprus, teigiamas ir rySkus jvaizdis leidzia sumazinti rizikos padarinius ir iSlaikyti
stabiluma.

Be visa to, jvaizdis pozicionuoja klubg, mat net tame paciame mieste gali biti keli futbolo,
krepSinio klubai. Pvz., Londonas turi keturis ,,Premier lygos klubus, taciau visi jie transliuoja
skirtingas vertybes ir skirtingas jvaizdzio dalis. Londono ,,Chelsea* Zinomas kaip aristokraty
klubas, tuo metu ,,West Ham United* apeliuoja j darbininky arba vidurinigja klase, todél $is klubas
pritrauks visai kita auditorija nei finansiskai galingesnis jy konkurentas ,,Chelsea”. Skandaly
purtomas Milano ,,Milan* klubas nebeturi tokiy ryskiy zvaigzdziy ir, palyginus, su buvusia §love,
iSgyvena ne pacius geriausius laikus. Visgi lojaliis klubo gerbéjai nenusigrezé nuo savo klubo.
Biitent istorija, ,,Milano“ prekés Zenklo jvaizdis palaiko gerbéjy lojalumg, skatina toliau pirkti
bilietus, atributikg. Mullin, Hardy, Sutton (2007) patvirtina, kad jvaizdis daro stiprig jtaka gerbéjy

veiksmams: iSlaiko jy lojaluma, skatina veiki (pirkti bilietus, atributikg, dométis komandos
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rezultatais ir pan.). Mokslininkai pabrézia, kad skirtingai nei kitos organizacijos, profesionaliis
sporto klubai generuoja daugybe¢ jvairiy simboliy, reikSmiy, istoriSkai susiformavusiy vertybiy,
kurios kuria unikaly jvaizdj.

Ne maziau svarbus yra réméjy lojalumas. Sporto marketinge rémimo sri¢iai yra skiriama
nemazai démesio. Daugybé tyrimy atskleidé abipus¢ tokiy santykiy nauda: verslo jmoné (réméja)
gauna sporto klubo zinomuma, gerbéjy baze, didesnj matomumg, o rémeéjo pinigai sporto
organizacijai leidZia toliau vystyti savo veikla, pléstis.

Apibendrinus, galima daryti prielaidas, kas jvaizdis kuria pridéting verte, iSsaugo
gerbéjy/réméjy demesj, sumazina kriziy poveikj, pritraukia naujas auditorijas ir pozicionuoja

klubg.

1.2.2. Auditorijos
Druteikiené (2007) pabrézia, kad jvaizdis néra vienalytis, jis gali keistis, gali biiti

suvokiamas skirtingai. Kadangi jvaizdis toks daugialypis, kiekviena jo tiksliné grupé iSskiria
skirtingus jvaizdzio elementus, kurie gali buti visiskai skirtingi. Todél vien organizacijos pastangy
valdant jvaizdj yra per maza: komunikacijos priemonémis (bendravimu su ziniasklaida,
bendruomenémis) bitina pasiekti skirtingas auditorijas ir iStransliuoti jiems aktualig Zzinutg. Tam
bitina zinoti savo auditorijas ir jy lukescius.

Brown (2006) isskyr¢ Sias svarbiausias sporto organizacijy auditorijas:

Vidinés auditorijos ISorinés auditorijos
zaidéjai gerbéjai
treneriai Réméjai
. o . ziniasklaida

Vadovai/administracija :
konkurentai

Lentelé nr. 4. Brown (2006) sporto organizacijuy auditoriju skirstymas

Visoms joms ripi skirtingi jvaizdzio aspektai, todél sporto organizacija turi parinkti
skirtingas priemones formuojant teigiamg jvaizdj skirtingy auditorijy samongje.

Vidinés auditorijos

Futbolo pasaulyje vyksta itin nuozmi kova dél geriausiy zaidéjy. Talentus nuo mazy dieny
pradeda verbuoti didziyjy kluby skautai. Ne mazesne kluby problema yra ne tik talenty

pritraukimas, bet ir dabartiniy ZvaigzdZiy i§laikymas. Siemet karjera baiges ,,Romos* kapitonas ir

visg savo karjera Siame klube zaides Italijos rinktinés saugas Francesko Totti yra pasakes: ,,AS
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geriau iSduosiu savo merginas, bet ne savo kluba“. Daugiau nei 20 m. ,,Romos* ekipoje iSbuves
supertalentas atsispyré kity galingy kluby vilionéms ir liko lojalus savo ekipai. Galima daryti
prielaida, kad teigiamas jvaizdis skatina futbolo ir kity sporto Zzvaigzdziy lojalumg, o tai
neabejotinai yra didelé nauda sporto organizacijai. Geriausiyjy treneriy pritraukimas taip pat
priklauso nuo esamo klubo jvaizdzio. Tapti galingy ekipy kaip Miuncheno ,,Bayern“, Madrido
»Real“, ,,Barselonos* vedliu, nepaisant dideliy i$stkiy ir spaudimo, yra kiekvieno futbolo trenerio

didziausias noras ir siekiamybé.

ISorinés auditorijos

Gerbéjai — bene svarbiausia sporto organizacijy auditorija. Bauer, Sauer, Exler (2008)
gerbéjus skirto j labai lojalius, i lojalius ir mazai lojalius. Lojaliis gerbéjai visada palaiko savo
kluba, jy parama ypac¢ svarbi kriziy metu, kai klubg slegia finansinés problemos ar pralaiméjimy
serija. Nick Hornby 1992 m. isleista autobiografiné novelé ,,Fever pitch“ atskleidzia lojalaus
gerbéjo portreta: tai gerbéjas, dél mylimo klubo aukojantis asmeninj gyvenimg, dél svarbiy
rungtyniy praleidziantis Seimos, draugy gimtadienius, nenusisukantis nuo klubo ir blogiausiais
laikais. Siuos gerbéjus ir klubg sieja stiprus emocinis rysys. MaZiau lojaliems gerbéjams patinka
pats renginys, jo sukeliamos emocijos, pergalés dziaugsmas ir buvimas bendruomenés dalimi.
Mazai lojaliis gerbéjai dazniausiai néra iStikimi organizacijos palaikytojai, jiems daZzniausiai
imponuoja gaunamas azarto kiekis, galbiit kazkuris komandos sportininkas.

Konkurentams taip pat svarbu teigiamas jvaizdis, mat taip galima uzsitarnauti varZovo
pagarba.

Réméjai — itin svarbi auditorija, mat vien i$ biliety ir atributikos paradavimy profesionaliis
klubai vargu ar iSsilaikyty. Rémimo santykiams analizuoti mokslinéje literatiiroje skirta nemazai
démesio. Parama — marketingo integruota komunikacijos strategija, kuria jgyvendinami
komerciniai ir instituciniai tikslai, panaudojant tiesiogines asociacijas tarp organizacijos, jo
identiteto, asmenybés ar produkty (Ferrand, Torrigiani, 2005). Parama ar rémimas teikia naudy
abiem puséms: klubas gauna 1ésas, o verslo ar kita organizacija gali pasinaudoti klubo Zinomumu,
ivaizdziu populiarindama save, kurdama savo jvaizdj. Savaime suprantama, kad réméjai rinksis
stiprius, teigiamas asociacijas kelian¢ius sporto klubus, todél klubams biitina kurti ir palaikyti gera,
teigiamg jvaizdj.

Ziniasklaida yra ne maziau svarbi iSoriné auditorija, mat i3 televizijos transliacijy klubai
gauna didziules pajamas. Stai ,,Premier lygos kluby uZ transliacijas gaunama biudZeto dalis yra

svari metinio biudzeto dalis Be visa to, ziniasklaida yra nuomonés formuotoja: ji gali iSkelti |
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lyderius, o kita dieng suzlugdyti. Todél geri santykiai su ziniasklaidos atstovais, nuolatinis jy
informavimas, ry$iy palaikymas ir sudominimas — svarbi profesionalaus klubo gyvenimo dalis.
Kaip minéta, jvaizdj ir tam tikrai tikslinei grupe tinkancius jos aspektus butina komunikuoti

ir komunikacijos procese pabrézti tam tikrai grupei riipimas vertybes.

1.2.3. Sporto organizacijos jvaizdZzio valdymo modelis
Verslo organizacijos gali biiti skirstomos pagal dydi (mazos, vidutinés didelés), pagal

pobiidj, veiklg ir gaminamus produktus. Sporto organizacijos galima priskirti prie paslaugy teikimo
organizacijy, mat profesionallis sporto klubai teikia savo gerbéjams paslaugg — ispudziy ir emocijy
kuping renginj. Paslauga — tai veikla, nauda ar pasitenkinimas, pateikiami pardavimui arba
suteikiami su parduodama preke (JAV marketingo asociacija, 1960). Sporto industrijoje paslauga
yra i8skirting, ji atlieka daugiau nei funkcing paskirtj. Mullin, Hardy ir Sutton (2007) iSskiria, kad
sporto paslauga suteikia patirties ir simboling naudg. Patirties naudg gerb¢jai gauna ateidami |
idomias rungtynes, kuriose daug azarto, dziaugsmo ir kity gery emocijy. Simboliné nauda gaunama
i$ susitapatinimo su komanda, jos nariais ir klubo istorija.

Paslaugy organizacijos jvaizdzio formavimo modelj yra pateikes Normann (1991) (zr.:

Lentel¢ nr. 5). Pagal jj galima analizuoti ir sporto organizacijos jvaizdzio kiirimo modelj.

Lentelé nr. 5. Paslaugy jmonés jvaizdZio formavimo priemonés R. Normann (1991)

Sis modelis profesionaliam sporto klubui tinka tik i§ dalies. Mat paslauga, kaip jau aptarta

anksciau, ¢ia yra specifing.
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Organizacija, jos kultira — svarbi jvaizdzio formavimo dalis, kuri jau buvo aptarta
ankstesniame skyriuje. Zmonés — tai jmonés darbuotojai, per kuriy elgesj, bendravima,
komunikacijg iSorinés auditorijos sprendZzia apie organizacijg ir kuria savo sgmonéje jvaizdj. Verta
iSskirti, kad ¢ia sporto organizacijos yra iSskirtinés, mat cia itin svarbi personalo dalis — tai
sportininkai ir treneris. Nuo jy jvaizdzio labai priklauso ir pacios organizacijos jvaizdis. Madrido
»Real“ jvaizdis, visa vizualiné komunikacija nejsivaizduojami be lyderio ir kelis kart geriausio
pasaulio futbolininko Cristiano Ronaldo. Siemet Zaidéjas leidosi j solo turg, kuriame populiarino
savo prekés zenklg. Galima daryti prielaida, kad teigiamas, stiprus Sio zaidéjo jvaizdis ir prekés
zenklas stiprina ir jo atstovaujamo klubo jvaizdj. Poveikis gali buti ir atvirkStinis — neigiamas
zaid¢jo jvaizdis zlugdys ir jo klubo jvaizdj, todél klubai neretai atleidzia prasiZengusius savo
komandos narius.

Stilius arba firminis stilius — tai matomi simboliai, kurie iSorinéms auditorijoms siuncia tam
tikrg zinute. Firminis stilius — tai klubo logotipas, spalvos, aprangos, isimintinas ir suprantamas
sukis, atitinkamai apipavidalinta arena, stadionas.

Produktas/paslauga susideda i$ funkcinés produkto vertés, kainos, pakuotés, pristatymo ir
papildomy paslaugy (R. Mikailien¢, 2010). Sporto organizacijy kuriama pagrindé paslauga — tai
rungtynés, jy suteikiamos emocijos. Taciau sporto produktas yra kompleksinis, jtraukiantis vis
daugiau elementy. O profesionaliis klubai, norédami issiskirti ir pritraukti didesn¢ auditorija,
tobulina savo paslaugas. Mason (1999) teigia, kad sporto paslaugos patrauklumas — tai rungtyniy
baigties nezinomybé, kurios vartotojo samongje sukelia ypatinga patyrimg. Autorius paslauga

iSskisto ] tris grupes (zr.: Lentelé nr. 6):
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e drama;

Sporto o
i e estetinis pasitenkinimas;
rungtynes e susitapatinimas su komanda.
papildomos outika (margkinélia,
. e atributika (marskinéliai, kepuraiteés, salikai,
prekes Ir véliavos ir pan.)
paslaugos

rungtynes su
papildomomis
paslaugomis

e rungtyniy drama ir nezZinomumas;
e papildomos pramogos rungtyniy metu.

Lentelé nr. 6. Mason (1999) sporto paslaugos iSskirstymas

Autorius pabrézia, kad klubo atributika i§ dalies atliecka funkcing paskirtj, taciau
marskinélius, kepuraites, Salikus gerbéjai perka ne dél tiesioginés jy naudos, o dél identifikacijos su
klubu. Be to, produkto patrauklumas priklauso ne tik nuo pacio klubo, bet ir nuo jo konkurenty: kuo
stipresné konkurencija, tuo didesné drama. Mason (1999) aiskina, kad sporto paslauga yra unikali:
vartotojai ¢ia tiesiogiai jsitraukia | paslauga, o jy elgsenos neimanoma prognozuoti. Nors estetinis
pasitenkinimas ¢ia labai svarbus, tac¢iau didziausias pasitenkinimas paslauga kyla susitapatinus su
komanda. Tai — itin unikali sporto paslaugos ypatybé.

Sporto pasaulyje neretas atvejis kai pagrindinis produktas — varzybos — perauga | atskira
prekés Zenkla. Stai Amerikietisko futbolo finalas ,,Super Bowl“ sulauké didziulés komercinés
s¢kmés, dél pasirodymo jame varzosi didziausios zvaigzdés, o pats renginys savo jvaizdziu,
komercine sékme praaugo pacius jo dalyvius. Galima daryti prielaida, kad nuo paslaugos
patrauklumo labai priklauso sporto organizacijos jvaizdzio kiirimas.

Svarbu ir produkto teikimo vieta — Siuo atveju tai sporto organizacijos buveiné (stadionas,
arena). Mancesterio klubo ,,Manchester United* stadionas, kaip ir daugelis kity didziyjy kluby, savo
stadiong vadina namais. Nevykstant varZyboms, organizuojami nuolatiniai turisty turai j tuscig
stadiong, kas parodo, kad vien pabuvimas mylimos komandos namuose suteikia gerbéjams daug
ispuidziy ir emocijy ir uz tai jei yra pasiryZ¢ mokeéti.

Rinkos segmentas. Mason (1999) teigia, kad sporto klubai, susivienijantys j lygas, kuria

bendra produkta. Nepaisant savarankiSkumo, klubai negali funkcionuoti atskirai. Klubo sékme
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garantuoja ne tik jo zaidéjy meistriSkumas, bet ir konkurenty pajégumas. Kuo didesné konkurencija
— tuo didesnis paslaugos patrauklumas. Tai paaiskina NBA, stipriausiy Europos futbolo lygy,
Cempiony lygos populiarumo fenomena.

Kaip minéta anksciau, jvaizdis turi biiti komunikuojamas ir palaikomas reklama bei kitomis
priemonémis (R. Mikailiené, 2010). Tam pasiketi gali padéti rinkodaros veiksmai ir priemonés.
Rinkodara — duodantis pelng kliento poreikiy tenkinimas (Kotler, 2003). Svarbiausiomis rémimo
priemones autorius skirto i Sias: reklamg, asmeninj pardavimg, pardavimy skatinimgq, rysius su
visuomene.

Reklama — tradiciné, bet efektyvi priemoné.

Pardavimy skatinimas — biliety pardavimas esamiems ir biisimiems klubo gerbéjams.

Asmeninis pardavimas, pasak Mullin, Hardy, Sutton (2007), sporto industrijoje vyksta per
bendravimg su Zziniasklaida, vieSuosius rysius, o rySiai su visuomene — bene svarbiausia sritis, ]
kurig sporto organizacijos turéty daugiau investuoti. Rysiai su visuomene — tai valdymo funkcija,
padedanti jvesti dvipus¢ komunikacija su iSorinémis auditorijomis (Kotler, 2003). Mokslininko
teigimu, yra daugybé rySiy su visuomene priemoniy, kurios padeda formuoti teigiama jvaizdj,
valdyti gandus ir krizes, kurti reputacijg. Rysiai su visuomenei padeda sporto organizacijai palaikyti
tiesioginj rysj su bendruomene, gauti atgalinj rysj ir kurti palanky, draugiska jvaizdi.

Apibendrinus pateikta informacija, galima daryti prielaidas, kad sporto organizacijos
jvaizdis — tai kriziy suvaldymo garantas, didziulis jos turtas, padedantis nuolatos palaikyti
svarbiausiy auditorijy — gerbéjy, réméjy — démesj. Ivaizdis, kaip ir bent kurioje organizacijoje turi
buti kuriamas, palaikomas ir jtraukiamas j strateginius tikslus. Ivaizdis yra jvairialypis, todél

kiekvienai grupei komunikacijos procese reikia iStransliuoti atitinkamas vertybes.
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1.3 Lietuvos futbolo situacijos apzvalga

Lietuvoje futbolas, kuris yra vadinimas numeriu vienas pasaulyje, tenkinasi antraeiliu
vaidmeniu. Kazkada karaliaves Salies sporte ir sutraukdamas didziules minias, futbolas slypi
krepSinio SeSélyje. Tai paaiSkinama gana paprastai: maziau iSsivysCiusiose Salyse dazniausiai
jmanoma j auks$ta lygj pakelti galima vieng sporto 3aka. Siuo atveju krepSinis turi stiprias
asmenybes ir gerus rezultatus, be to, anksti perémé NBA kluby veiklos modelius. Tuo metu kitos
sporto Sakos turi konkuruoti dél riboto ziniasklaidos, réméjy ir publikos démesio. Neturédami
gerbejy, ziniasklaidos, gerbéjy palaikymo, klubai negauna finansiniy réméjy injekcijy, kurios
paspartinty sporto Sakos vystymasi (Garland, Haughey, 2000).

Pastaraji deSimtmet] nebuvo skambiy pergaliy tiek klubiniame, tiek nacionaliniame
lygmenyje. 2016 m. antroje pusé€je Lietuvos nacionalinei vyry futbolo rinktinei pradéjus skinti
netikétas pergales buvo atgijusi viltis pagerinti Sios sporto Sakos jvaizdj ir pritraukti daugiau sporto
meégejy. Visgi 2018 m. pasaulio Cempionato atranka baigeési fiasko ir FIFA reitinge Lietuvos
rinktiné yra netoli lentelés dugno — 145 vietoje.

Nespindi ir nacionalinis $alies Gempionatas — A lyga. Siemet pasitraukus lygos vadovui ir
prezidentui, valdymas lieka neaiSkus. Nuo pragjusiy mety neislaikytas pagrindinis réméjas, o
ziniasklaida eskalavo apie lygos skolas. Be to, mety pradzioje dél sutarty rungtyniy i$ lygos buvo
i¥mesta ka tik j ja patekes Kazly Ridos ,,Silas“. A lygoje, kurioje Zaidzia tik 8 klubai, didelés
intrigos néra. Tiesa, Siemet po daugybés mety pertraukos ilgameciam cempionui Vilniaus
,Zalgiriui i3ukj meté puikiai tiek nacionalinése pirmenybése, tieck Europos taurés atrankoje
pasirodziusi Marijampolés ,,Stiduva®, taciau kiti klubai atsilieka zaidinimo kokybe ir meistrisSkumu.
Galima daryti prielaida, kad A nesiiilo patrauklios paslaugos, o tai nepadeda konkuruoti su Lietuvos
krepsSinio lyga (LKL), kur ziiirovai, nepaisant dviejy kluby dominavimo, gali mégautis didesne
intriga, gana patraukliomis arenomis.

Viesyjy rysiy ekspertas Arijus Katauskas apie futbolg yra pasakes: ,,Futbolas nesa visas kitas
sporto Sakas kartu paémus tiek démesiu, tiek komunikaciniu universalumu* ir pateikia Islandijos
pavyzdj. Pirmg kartg | Europos ¢empionatg patekusi ir ten visus nustebinusi, o paskui jveikusi ir
2018 m. pasaulio futbolo ¢empionato atrankos barjerg nykstukiné Salis tapo sporto pasaulio
sensacija. Apie islandus visi kalba dél jy puikiy rezultaty, futbolo sistemos ir galima daryti
prielaida, kad futbolo rinktinés rezultatai padéjo pagerinti Salies jvaizdj. Jei anks¢iau islandai buvo

zinomi dél gamtos stebukly, dabar futbolas jiems padéjo suformuoti uzsispyrusios, kovingos Salies
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ivaizdj. O A. Katausko paminétas universalumas — niekam nereikia daugiau aiskinti, kodél ir kas
atsitiko, mat futbolo neSama zinia yra universali ir visiems suprantama.

Deja, Sia universalia zinute Lietuva negali pasinaudoti, mat futbolas pagal populiarumg vis
dar nepaveja krepSinio, A lygos paslauga néra patraukli, o dél to nukencia patys Salies futbolo

klubai.
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2. TYRIMO METODIKA IR ORGANIZAVIMAS

Kardelis (2005) sako, kad tyrimo metodas yra praktiniy ir pazintiniy ziniy gavimo budas,
kuriam taikomos jvairios priemonés. Autorius iSskiria $iuos dazniausiai mokslinéje srityje
naudojamus tyrimo metodus: kiekybinius ir kokybinius. Kiekybiniams metodams taikomi
struktlirizuoti, matematiniais matavimais pagristi skaiiavimai. Jo paskirtis — objekto pozymiy
aiSkinimas ir prognozavimas. Tyrimu siekiama statistiSkai pagristi objekto pozymius. Tuo metu
kokybinis tyrimas grindziamas ne skai¢iais, o nuomonémis, pozifiriais. Cia netaikomos grieztos
statistinés taisyklés.

Kadangi jvaizdis yra skirtingai suvokiamas abstraktus konceptas, todél buvo nuspresta
pasirinkti kokybinj tyrima kuris, pasak Zydzitinaités, Bitino ir Rupsienés (2008), padeda j problema
pazvelgti giliau, iSsiaiSkinti Zmoniy nuomones, interpretacijas. Kadangi Lietuvos sporto
organizacijos jvaizdzio formavimo tema néra placiai iSnagrinéta, todél verta giliau pazvelgti | Sig
sritj. ISkelta problema nuspresta tirti pagal konkrety atveji t.y. pasirinkta atvejo analizé. Atvejo
analizés objektu pasirinktas futbolo klubas ,Jonava“ (anksCiau Jonavos ,Lietava®), kuris
auksciausioje Salies lygoje zaidzia antrg sezong.

Sis pavadinimas Lietuvos futbolo pasaulyje atsirado tik 2017 m., iki tol Jonavos miesto
komanda vadinosi ,,Lietavos® vardu. Klubo internetinéje svetainéje nurodoma, kad klubo iStakos
siekia dar pokario metus. Po II pasaulinio karo Jonavoje buvo pradétas zaisti futbolas ir nuo tada
mieste visada buvo vyry futbolo komanda. Komandos pavadinimai keitési gana daznai,
priklausomai nuo laikmecio ir savininky: ,,Spartakas®, ,,Zalgiris“, ,,Baldininkas,
,Kooperatininkas®, ,,Statyba®, ,,Automobilininkas®, ,,Azotas*, ,,Achema-Lietava®, kol klubas 1991
m. tapo ,,Lietava“. 2017 m. pavadinimas pakeistas ] FK ,,Jonava“.

Sovietinias laikais klubas zaidé LTSR auksciausiojoje lygoje, dalyvavo ir tuometés Taryby
sajungos futbolo turnyruose.

1993, 1999, 2012 m. tuometiné ,,Lietava“ laim¢jo Pirmos lygos pirmenybes, bet pirmuosius
du kartus nepersSoko pereinamyjy rungtyniy barjero, o 2012 m. nedriso perSokti i aukstesnj lygi.
2015 m. Jonavos ,,Lietavos® futbolo klubas tapo Lietuvos futbolo federacijos (LFF) pirmosios lygos
nugalétoju ir uzsitikrino vieta aukSciausiame divizione. Jonavos komanda pateiké paraiSka
dalyvauti A lygos licencijavimo procese ir pra¢jus 27 m. komanda sugrizo i auksciausig lyga. Jo
gale klubas sezong baigé 6 vietoje. Antra sezong klubas uzsikélé ambicingesnius tikslus patekti j
stipriausiyjy ketvertuka. Visgi viso sezono metu ,,Jonavos® komanda rikiavosi 6-7 vietoje kol
sezono pabaigoje isitvirtino 4 vietoje. Visgi §i vieta klubui dury i Europos taurés rungtynes
neatvers, mat LFF taure laiméjo Kauno ,,Stumbro* komanda.
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Svarbiausi klubo pasiekimai:

o Lietuvos futbolo taurés pusfinalis (1962, 1978 m.);

o LFF I lygos nugalétojais tapo 4 kartus (1993, 1999, 2012, 2015 m.),

o LFF A lygoje geriausias pasirodymas 2016 metais uzimta 6 vieta 2017 m. komanda
liko 4-a.

e Nuo 2016 m. zaidéjai nuolatos kvieciami j Lietuvos futbolo rinktine.

Be visa to, pridéta ir literatirinés medziagos analizé, kuri padéjo atskleisti mokslingje
erdvéje vyraujancias jvaizdzio sampratas ir jo valdymo biidus.

Tyrimo tikslas buvo nustatyti kaip ,,JJonavos* futbolo klubas suvokia jvaizdzio reik§Sme¢ ir
kaip stengiasi ji formuoti. Tyrimo tikslui pasiekti buvo pasirinktas pusiau struktiiruoto interviu
metodas, kuris vienas daZniausiai naudojamy kokybiniy tyrimy jrankiy. Zydzitinaite, Bitinas ir
Rupsiené (2008) pazymi, kad interviu vyksta tarp tyréjo ir respondento, kuris papasakoja apie savo
patirtj su tiriamu objektu ar klausimu.

Kardelio teigimu (2005) pusiau struktiiruotas interviu leidzia laisviau uzduoti klausimus ir
taip lanks¢iai vesti interviu. Si kokybinio tyrimo metodas leidzia pasitikslinti, uzduoti papildomy
klausimy, nuodugniau istirti objekta. Interviu metu pateikiami bendri klausimai, taciau respondentas
gali pateikti savo pozilrj, j tiriamg problema pazvelgti kitaip. Dél metodo lankstumo ir buvo
pasirinktas pusiau struktiiruotas interviu.

Tyrimo metu buvo pagal i§ anksto paruosStus ir nusiystus klausimus (zr. prieda nr. 1)
atsakymus davé futbolo klubo ,Jonava“ atstovas. Tyrimas vyko laisvanorisku principu:
respondentas galéjo pasirinkti, ka atsakyti, o ko neatsakyti. Taip pat buvo garantuotas
konfidencialumas bei anonimiSkumas. Kaip papildomos priemonés buvo pasirinkta klubo
internetinés svetainés, socialinio tinklo ,,Facebook* turinio analizé.

Tyrimas buvo atliekamas spalio 29 d. D¢l atstumo interviu vyko per ,,Viber* programélg is
anksto nusiuntus klausimus ir i§ a suderinus interviu laikg su klubo atstovu. Tyrimo klausimai buvo
parengti pagal iSkeltus tikslus:

e ISsiaiSkinti, kas yra klubas, ko siekia, mat pagal jo tikslus, vertybes yra formuojamas
ivaizdis (1-2 klausimai) bei atskleisti, kodél pasikeité svarbiis klubo identiteto
dalykai (pavadinimas ir logotipas (3-4 klausimai).

e Atskleisti, ar klubas formuoja savo jvaizdj ir kokias priemones naudoja (5-11
klausimai).

IS viso pusiau struktiiruotas interviu truko daugiau nei 1,5 valandos. Tyrimo rezultatai buvo

analizuojami naudojant kokybine turinio analizg.
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3. TYRIMO REZULTATU ANALIZE

Tyrimo objektu buvo pasirinktas futbolo klubas ,,Jonava®, kuris Siemet A lygos pirmenybes
baigé istorinéje ketvirtoje vietoje. Ivertinus visus ankséiau nurodytus klubo pasiekimus, FK
,Jonava“ néra isskirtinis Lietuvos kontekste, galima daryti prielaida, kad jis yra augantis, o
didZiausi pasiekimai dar laukia ateityje. Atlikta atsitiktinai pasirinkty Ziniasklaidos Saltiniy analizé
parodé, kad klubas j didesnius skandalus nebuvo jsivéles. Tiesa, skandalingai nuskambgjo vyr.
trenerio Donato Venceviciaus pasitraukimas, véliau gandais apipintas buvo buvusio klubo vadovo
atsistatydinimas, taciau dazniau vieSoje erdvéje klubas buvo pristatomas kaip ambicinga, potencialo
turinti ir lyderiams jkasti norinti ekipa.

Kaip tyrimo metu teigé klubo atstovas, futbolas Jonavoje, kuri turi beveik 28 tiikst.
gyventojy, visada buvo populiarus. Miestas turi Nacionalingje krepSinio lygoje zaidziantj krep§inio
kluba, visada garséjo motery tinklinio pasiekimais ir stipria mokykla. ,,Futbolo stadionas, ypac
pries kokiy 20 m. biidavo pilnas ziurovy, esame sumuse net lankomumo rekordus®, — pasakojo
tyrimo respondentas. Viena i§ klubo dalininkiy yra Jonavos raj. savivaldybe¢, kurios parama klubui
sudaro apie 1/3 biudzeto. Savivaldybé visada palaiké futbola, rémé jo vystymasi mieste. Kita dalis
klubo priklauso privatiems investuotojams, kurie klubo veikla remia savo léSomis. Siemet
,Jonava“, palyginus su 2016 m., dvigubai padidino savo biudZzeta, taciau, jvertinus kity A lygos
kluby finansus, ekipa galima vadinti nedidelio biudzeto komanda. Mazesnj biudzeta 2017 m. tur¢jo

tik i§ A lygos iskritusi ,,Kauno Zalgirio* ekipa (zr. Lentelé nr. 7).
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Lentelé nr. 7.A lygos kluby biudZety palyginimas (Saltinis: 15min.Ir)

Klubas zaidzia miesto stadione, kurj valdo Jonavos miesto savivaldybé. Ji, pasinaudodama
vyriausybés parama, Zada atnaujinti stadiong ji rekonstruodama. Dabar jis turi nebloga veja, taciau
zilirovas jis néra itin patogus: triblinos néra apsaugotos nuo lietaus, nesiiiloma papildomy pramogy.
wavivaldybé intensyviai dirba ties Siuo projektu, norime, kad stadionas buty patrauklus miisy
gerbéjams, kad jie noréty cia ateiti. Siemet jsikiiréme kq tik atidarytoje Jonavos arenoje, turime
savo ritbines ir puikias sqlygas priimti varzovus®, — saké respondentas.

Taciau naujos miesto arenos pastatymas didesnio patogumo lankytojams nesudaro. Visgi,
pasak respondento, jgyvendinus visus stadiono rekonstrukcijos darbus, pagal sporto bazés
infrastrukttirg Jonava pasivyks Marijampolg.

Kitais metais klubas ketina jgyvendinti ambicingg projekta ir turéti savo vaiky akademija:
»Norime biiti pilnaverciu futbolo klubu ir augintis savo zaidéjus. Miisy vienas pagrindiniy tiksly —

miesto talenty ugdymas, tam skiriame nemazai déemesio *.
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Respondentas patvirtino, kad klubas turi ilgalaike strategija deSimties mety laikotarpiui. Joje
— ambicingi planai patekti Europos turnyrus, ijsitvirtinimas tarp geriausiy Lietuvos futbolo
komandy. Komandos atstovas pabréz¢, kad klubas zitiri ne tik i save, bet ir | Lietuvos futbolo ateitj.
Todél vienas i§ svarbiausiy tiksly — jaunimo ugdymas ir prisidéjimas prie Lietuvos futbolo
populiarinimo (Zr. prieda nr. 2)

Tarp kity tiksly yra Sios sporto Sakos skaidrumo principy jtvirtinimas atvirumas visuomenei.
Klubas bent mety pradzioje zad¢jo vieSinti savo finansines ataskaitas, rodyti visuomenei, kur ir kam
ileidziami pinigai.

Daug démesio, pasak respondento, klubas skiria vietiniam jaunimui. Visgi, perzitréjus §io
sezono startinj vienuoliktuka, galima teigti, kad tai i§ dalies vieSai deklaruojami tikslai, nes
palyginus, su praéjusiu sezonu, i§ miesto kilusiy zaidéjy pavardés daznai Siame sezone nefigiiravo.

Apibendrinus Siuos tyrimo metu gautus duomenis, galima konstatuoti, kad klubas zino kas ji
yra, ko nori ir turi savo identitety: ,,Mes esame miesto komanda, giname savo miesto ir jos Zmoniy
garbe. Norime, kad jie mumis didZiuotysi. Savo ruoztu stengsimés jtraukti vietos bendruomene,
Jjaunimgq, norime, kad jis vietoje gatviy rinktysi futbolg™.

Respondentas, atsakydamas ] klausima apie klubo iSskirtinuma, pazymeéjo, kad klubas
iSsiskiria skaidrumu, jo propagavimu. Tai esg naujas standartas Lietuvos futbole. Be to, iSskyré
jaunyste, galimybe atsiskleisti jaunimui, kuris daug zaidimo laiko kituose klubuose negali gauti (zr.

prieda nr. 2). Apibendrinus, klubo tikslus galima sudélioti j tokig schemg (zr. Lentelé nr. 8).

Jsitvirtinti tarp A lygos lyderiaujanciy komandy ir tapti Alygos
Europos lygose dalyvaujancia komanda

L prisidéti prie
Augvln_tl Jaunus Lieuvos futbolo
Zaidéjus L
lygio kilimo
padéti iskilti garsinti miesto sk:i:-Jorgaigauig;crln
vietos zaidéjams varda ary 3
ir valdyma

Lentelé nr. 8. ,,Jonavos* vizija, misija ir tikslai (sudaryta autoriaus)
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Siemet klubas nustebino poky¢iais: ne tik didesniu biudZetu ir nauju treneriy kolektyvu, bet
ir pavadinimo, logotipo keitimu. Tai buvo rySkus pokytis klubo identitete.

Futbolo pasaulyje yra labai retas atvejis, kai klubas keicia pavadinimg. Net  stadiono vardo
keitimg gerbéjai reaguoja labai jautriai (,,Newcastle United* atvejis), o klubas sezono pradzioje
ryzosi nejprastam zingsniui — pakeisti daugiau 25 m. gyvavusj klubo pavadinimg ir i$ ,,Lietavos*
tapti ,,Jonava“.

Pasak respondento, taip buvo pasielgta, nes klubas ir miestas turi eiti kartu su pokyciais ir
esa buvo remtasi vakary praktika, kai klubai pavadinami miesto vardu. Be to, siekiama sukurti
vieng prekés zenkla, po kuriuo biti ne tik futbolo klubas, bet ir kity sporto Saky organizacijos. Tai
esa pozicionuoty miestg, kurty Jonavai didesnj atpazjstamuma.

Paklaustas kaip reagavo klubo gerbéjai, respondentas atskleidé¢, kad biita jvairiy nuomoniy:
vieni i§ karto priémé, kiti kritikavo, ta¢iau sprendimas, pasak jo, pasiteisino.

Po pavadinimo paskelbimo klubas émési logotipo keitimo. Tai esa buvo bitinas zZingsnis,

nes senasis neatitiko klubo dvasios, buvo nemodernus (zr. Pav. nr. 1).

T QD
CTETAV ,

Pav. nr. 1 Senasis klubo logotipas (1991-2017) ir naujasis (nuo 2017 m.)

Tyrimo respondentas pasakojo, kad net niekas nezino, kas sukiiré pirmajj logotipa, taciau tai
yra miesto herbas, prie kurio pridétas futbolo kamuolys ir klubo pavadinimas. Antrojo sukiirima po
klubo vardo keitimo inicijavo pats klubas. Jis paliko miesto simboli — gulbe — bei komandos
spalvas, kas toliau parodo rysj su miestu. Nesikeité ir komandos aprangy spalvos, jos isliko tokios
pacios. Naujasis logotipas — nejprastos formos, mat kiti Lietuvos klubai pasirinke skydo ar apvalia

forma. Logotipe taip pat matosi klubo jkiirimo metai. Klubo atstovas atkleidé, kad buvo pasitlyti
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keli logotipo variantai, o jj iSrinkti galéjo patys klubo gerbéjai, kurie galéjo balsuoti klubo
internetinéje svetainéje. Véliau klubas atnaujino ir interneting svetaing.

Galima daryti prielaidg, kad ,Jonava“ suvokia vizualinio identiteto svarbg ir karé ji
tikslingai. Visgi, pakeitus klubo pavadinima, sulaukta priesiSky nuomoniy, tada galima teigti, kad
klubas $ioje vietoje neparuos¢ bendruomenés. Paklaustas, kaip buvo pranesta apie klubo
pavadinimo keitima, atstovas atskleidé, kad tai buvo padaryta bendru pranesimu Ziniasklaidai ir
visuomenei (Zr. priedg nr. 2).

Mullin, Hardy, Sutton (2007) is$skiria, kad lojaliausi klubo gerbé¢jai yra didziausias sporto
organizacijos turtas. Jie — tarsi klubo ambasadoriai, savo iStikimybe, atsidavimu sugebantys
pritraukti naujus gerbéjus ir jtikinti rinktis biitent jy ekipa. Galima daryti prielaida, kad aktyviausiy
klubo gerbéjy jtraukimas j §j procesa biity padéjes iSvengti neigiamo bendruomenés atsako.

Apibendrinus i§ respondento gautus duomenis, galima teigti, kad klubas zino, kas jis yra,
kuo jis i$skirtinis ir kur link eina. Vizijos ir ilgalaikiy tiksly turéjimas parodo, kad viskas daroma
strategiSkai ir galima daryti prielaida, kad klubas turi iSreiksta identiteta, kuris, kaip buvo atskleista
pirmojoje darbo dalyje, turi didel¢ svarbag jvaizdzio formavimui. Visgi, kai kurios deklaracijos
neatitinka tikrovés, mat kaip minéta, vietos jaunimas negauna daug zaidybinio laiko, o klubo minéty

viesy finansiniy ataskaity dar kol kas niekas neiSvydo.

3.1 Klubo jvaizdZio formavimo priemonés

Peréjus prie jvaizdzio formavimo klausimy, respondentas patvirtino, kad klubas formuoja
savo jvaizdj ir skiria jam démesio. Atstovas patvirtino, kad jvaizdzio formavimas yra vienas
strateginiy klubo tiksly. Anksciau, kai ekipa rungtyniavo Zemesnése lygose, tai nebuvo svarbu, o su
nauja valdzia atéjo ir naujas pozitris. Vienas klubo dalininky turi patirties sporto marketinge, yra
ilgai valdes krepsinio kluba, todél su jo atéjimu atéjo ir nauji standartai.

Respondentas atskleidé, kad klubas riipinasi savo jvaizdziu, taciau tam skirtos pareigybés
klube néra. Tuo uzsiima visa administracija. Klubo atstovas pazyméjo, kad save miesto, sporto
bendruomenei norima pristatyti kaip jaung, ambicingg kluba, kuris ugdo jaunus zaidéjus ir
pasikliauja perspektyviy futbolo specialisty patirtimi (zr. priedg nr. 2). Respondentas atskleidé, kad
klubas, formuodamas savo jvaizdj, naudojas Sias priemones (Zr. Lentelé nr. 9). Jas galima
suskirstyti i dvi dalis:

e vieSuosius rysius (rysiai su bendruomene ir Ziniasklaida),

e paslaugos vystymas.
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Jvaizdzio formavimo priemonés

Viesieji rysiai Paslaugos vystymas
Rysiai su bendruomene bendravimas su Ziniasklaida infrastruk_tﬂr(_)vs gerinin_ﬁa?s I AT
meistriSkumo kélimas

INETININES lgn;\llzici?nl;endruomenes pranesnmil:]iigzl;?naquluntlmas, sefione TEkER s e

renginiy bendruomenei organizavimas vaiky akademijos jsteigimas

bendradarbiavimas su vietos mokyklomis

bendravimas su gerbéjais, jy jtraukimas j
klubo gyvenima

bendravimas socialiniuose tinkluose.

Lentelé nr. 9. ,,Jonavos* jvaizdZio formavimo priemonés (sudaryta autoriaus)
3.1.1 Viesieji rysiai

Kaip pagrinding priemong respondentas jvardijo vieSuosius ryS$ius, kurie apima rySius su
bendruomene (bendravima su vietos gyventojais, gerb¢jais, bendruomenés ir valdzios atstovais) ir
ziniasklaida. Tyrimo metu i$aiSkéjo svarbiausios klubo auditorijos, kurioms yra nukreiptos viesyjy

ry$iy priemongs (zr. Lentelé nr. 10).

o D Miesto 5. . : Futbolo
Gerbéjai Réméjai : VARIEN SEICE :
bendruomené bendruomené
r—
Auksto lir respubliking A lyga (valdancios
= vidutinio == Esami réméjai = mokyklos esp . = struktdros,
. - Ziniasklaida .
lojalumo gerbéjai konkurentai
S —
r—
Potencialis Potencialis . " . v . Lietuvos futbolo
e — N = vietos valdZia == vietos Ziniaslaida — -
gerbéjai réméjai federacija
S —
| vietos
bendruomené

Lentelé nr. 10. ,,Jonavos“ tikslinés jvaizdZio auditorijos (sudaryta autoriaus)

Klubas stengiasi palaikyti gerus santykius su miesto valdzia, kuri yra klubo dalininké. Taip
pat svarbiis yra gerb¢jai, ir bendruomenés atstovai, kurie potencialiai gali tapti klubo gerbéjais.
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Klubas, pasak jo atstovo, visada buvo mylimas ir palaikomas, mat miestas néra didelis: visi vieni
kitus paZzjsta, vieni i$ kity suzino apie rungtynes, rezultatus. Klubas siekia buti bendruomeneés
dalimi, todél stengiasi dalyvauti renginiuose, Sventése. Klubo zaidéjai lankosi mokyklose, veda
fizinio lavinimo pamokas, stengiasi jsitraukti | miesto Sventes, minéjimus, bendradarbiauja su
keliais projektais. RySiy su visuomene propagavimas — yra vienas svarbiausiy sporto organizacijos
komunikacijos su savo auditorija budy. Tada galima betarpiSkai, asteniskai pabendrauti su
gerbéjais, pritraukti naujy zmoniy, atkreipti j save démesj. Klubo daugumg jvykiy planuojami i§
anksto, kai kurie jvyksta spontaniskai. Pagal atlikta klubo internetinés svetainés turinio analize,
galima pamatyti, kad socialines veiklas klubas vykdo vidutiniskai 1-2 kartus per ménesj. Tai
atitinka A lygo vidurkj, taciau Siuo poziiriu ,,Jonava“ néra iSskirtiné. Respondentas pazyméjo, kad
ry$iai su bendruomene yra pagrindiné klubo priemoné pritraukiant naujus gerb¢jus. Daug démesio
skiriama vaikams, tikimasi jgauti jy palankumg ir uzsiauginti nauja gerbéjy karta (zr. prieda nr. 2).

Nors interviu metu buvo pabréziama, kaip klubui yra svarbu jy esami gerbéjai, visgi
paaiskéjo, kad klubas netaiko jokiy priemoniy bendraudamas su savo iStikimiausiais gerbéjais.
Jiems netaikomos jokios nuolaidos, nedaromi atskiri renginiai, susitikimai su komanda, kas dar
labiau sustiprinty jy lojalumg klubui. Tai apsukina ir naujy gerbéjy pritraukimg, mat itin lojaliis
gerbéjai yra patys geriausi klubo ambasadoriai.

Su réme¢jais bendraujama tiesiogiai, betarpiskai. Vietos jmonés yra kvieiamos } rungtynes,
santykiai vystomi ir per asmenines paZintis. Siek tiek pasigesta ir priemoniy skirty paciai
komandos, kurios biity nukreiptos i jy lojalumo klubui i§saugojima.

Siame socialiniy tinkly laikmetyje itin svarbus yra kluby aktyvumas socialiniuose tinkluose.
Chanavat, Desbordes, Lorgnier (2017) pabrézia, kad anksc¢iau klubai visa démesj skirdavo
patogesnei, iSskirtinei internetinei svetainei, kuri biidavo klubo veidas. Dabar visas démesys, pasak
pranciizy sporto marketingo tyréjy, turéty biiti skiriamas socialinei erdvei. Socialiniy medijy
agenturos ,,Socialus marketingas® duomenys rodo, kad Lietuvoje yra 1,4 mln. ,,Facebook* tinklo
vartotojy, 1§ jy 1,1 miln. yra aktyviis vartotojai. Naujausios jzvalgos rodo, kad ,,Facebook*
populiarumas kiek sulétéjo, bet ilgéja zmoniy praleidziamas laikas Siame socialiniame tinkle.
,.Socialaus marketingo“ vadovo Arijaus Zako teigimu, vartotojas $iame tinkle per diena paleidZia
vidutiniSkai 50 min., sparciai auga vyresniy zmoniy auditorija ,,Facebook* tinkle ir prognozuojama,
kad $i socialiné medija savo populiarumg islaikys dar bent kelerius metus. Tai reiskia, kad socialinei
erdvei sporto organizacija turi skirti daug démesio, galbiit daugiau nei internetinei svetainei.

Atlikta socialinio tinklo paskyros analizé parodé, kad klubas yra aktyvus socialiniuose

tinkluose, turi savo paskyra, kuri turi beveik 4000 tikstancius gerbéjy. Naujausia A lygos kluby
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socialiniy tinkly analizé rodo, kad $iuo skaiiumi ,,Jonava®“ atsilicka nuo savo konkurenty (zr

Lentelé nr. 11).
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Lentelé nr. 11. A lygos ,,Facebook* paskyru gerbéju skaicius (sudaryta autoriaus)

,Facebook® paskyroje klubas pristato savo naujienas, gyvai apraso rungtyniy eiga, kviecia |
rungtynes, taciau truksta didesnio zmoniy jtraukimo, atrakcijy, atraktyvesnés vizualikos. Didieji
Europos klubai didelj démes;j skiria socialiniams tinklams, jy prieziiirai. Jie §iuo metu svarbesni nei
oficiali klubo svetainé. Jie naudoja ne tik populiariausia socialinj tinklg ,,Facebook®, bet ir
,Instagram®, tarp paaugliy populiary ,,Snapchat“. Siemet socialiniuose tinkluose savo gerbéjy baze
labiausiai iSaugino Ispanijos grandai Madrido ,,Real ir ,,Barcelona®, kuriy ir taip gausig gerbéjy
minig pastiprino keli milijonai naujy gerbé¢jy. Panagrinéjus Siy kluby socialiniy tinkly paskyras,
matosi aktyvi komunikacija, neformali kalba, aktyvus klubo gyvenimo nuSvietimas: video i$
treniruoCiy, rubiniy, klubai dalijasi ir savo zvaigzdziy socialiniy tinkluose vieSai pasklebta
informacija. Turinys yra jdomus, jtraukiantis, su daug nuotrauky ir video medziaga.

Vokietijos skaitmeninés komunikacijos ekspertai ,,RESULT Sports® kasmet du kartus
pateikia populiariausiy ir geriausiai Sioje dirbanciy kluby vertinimus. Ekspertai atskleidzia, kad
butent socialiniy medijy sekéjy skai¢ius gali nulemti vieno ar kito réméjo pritraukimg. Réméjams
svarbus Sis skaiCius, nes jie nori savo prekés zenklg sieti su tokiu klubu, kuris turi didelj jam
atsidavusiy gerbéjy skaiciy. ,Jonava“ socialinj tinkla daugiau iSnaudoja kaip dar vieng

komunikacijos kanalg informacijai apie kluba skelbti, taciau Europos grandy patirtis rodo, kad
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auditorijy démesio iSlaikymui reikia jvairesnio turinio. Kai kurj turinj dél didesnio Zmoniy
isitraukimo biitina reklamuoti.

Be to, ,Jonava“ naudoja tik vieng socialinj kanala, kai Siuo metu jy yra ne vienas.
Socialinius tinklus galima parinkti pagal auditorijg ir jos jprocius. Klubas neproteguoja ir atskiry
savo zaidéjy socialiniy paskyry. Tiesa, tik du zaidéjai turi savo viesas socialines paskiras, tac¢iau jos
néra prizilirimos, informacija joje néra nuolatos atnaujinama.

Svarbus ziniasklaidos vaidmuo sporto industrijos jau buvo aptartas anksc¢iau. ,,Jonava“ turi
uz rySius su ziniasklaidg atsakingg asmenj, kuris teikia informacijg apie kluba, jo Zaidéjus, raso ir
siuncia praneSimus spaudai. Naujienas apie klubg galima rasti didziausiuose $alies portaluose, klubo
atstovas atkleidé, kad aktyviai bendraujama su vietos ziniasklaida. Jiems informacija suteikiama
operatyviai, jaufiamas vietiniy zurnalisty palankumas klubui. Pasirinkty Ziniasklaidos priemoniy
straipsniy analizé parodé, kad apie klubg yra atsiliepiama teigiamai, daugiausia démesio skiriama po

skambiy ,,Jonavos pergaliy prie$ stipresnius varzovus.

3.1.2 Paslaugos gerinimas
Tyrimo metu paaiskéjo, kad antra svarbi ,,JJonavos® jvaizdzio gerinimo strategija — tai

komandos meistriSkumo ugdymas ir infrastruktiiros plétra (zr. prieda nr. 2). Klubas didziuojasi
pernai atidaryta dirbtinés dangos aikstele, su savivaldybés ir Vyriausybés pagalba planuojama
rekonstruoti stadiong. Zaidéjy meistriSkumo ugdymas yra nukreiptas j savos vaiky futbolo
akademijos steigima, kurioje nuo mazy dieny klubas augintysi savo zaidéjus. Si praktika yra
perimta i§ Vakary, kur didieji klubai daug démesio skiria savo jaunimo akademijoms. Cempionas
Vilniaus ,,Zalgiris* turi savo vaiky mokykla, §j modelj gerai vysto nedidelis Utenos ,,Utenio®
klubas, kiti Salies klubai pasikliauna savivaldybiy isteigtomis sporto mokyklomis, todél ,,Jonavos*
iniciatyva viska perimti  savo rankas atitinka jy vizijg ir ilgalaike strategija.

Sezono pradzioje ,Jonava“ pristaté ambicingg treneriy kolektyva. Tai — jauni, taiau
patirties Europoje, Kinijoje turintys perspektyvis futbolo specialistai. Jy atvykimas taip pat atitiko
klubo tikslus ir prisidéjo prie formuojamo ambicingo klubo jvaizdzio. Pagal zaidéjy amziaus
vidurkj, klubas A lygos kontekste neissiskyré. Sezono pradzioje registruoti buvo astuoni vietos
zaidéjai, veliau Sis skaicius dél pokyciy komandoje sumazéjo. Apskritai vietinis jaunimas startinéje
sudétyje nefigliravo, jy pasirodymas dazniau biidavo epizodinis, jie labiau antros klubo komandos
nariai. Visgi, daug kg lemia taktiniai treneriy sprendimai, traumos, fizinis pasiruosimas, ko klubas

......

komandoje néra. Komanda pasikliauna komandiniu zaidimu, treneriai nebijojo rotacijos.
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Siemet A lyga jteisino didesnj legionieriy skaiGiy, tuo Siemet pasinaudojo ir ,Jonava“.
wtengiamés duoti Zaisti miisy vietos jaunimui, taciau be legionieriy ir jy meistriSkumo rezultaty
nebus®, — atskleidé klubo atstovas. Cia susiduriama su dilema: pergalés pritraukia gerbéjus,
rémeéjus, taciau su vietos jaunimu jos taip greitai neateis. Visgi legionieriy pirkimas priestarauja
klubo deklaruojamiems tikslams.

Galima daryti prielaida, kad klubo jvaizdzio nesustiprino atskiras zaidéjy jvaizdis, taciau tai
kompensavo ryskus treneriy Stabo jvaizdis. Vyr. treneris D. Vencevicius ilgus metus dirbo Lenkijos
Pirmos lygos klube ir $alyje turi teigiama reputacija. Jo asistentas Mindaugas Cepas ankséiau yra
¢jes Vilniaus ,Zalgirio™ vyr. stratego pareigas, kitas asistentas Artiiras Ramoska j Jonava atvyko i§
Kinijos. Treneriy Stabas sudaro jauny, bet patirties turiniy, ambicingy treneriy jvaizdj, kuris
prisid¢jo prie klubo jvaizdzio kiirimo ir pabréz¢ verzluma, ambicinguma.

Visgi véliau vyr. treneris i$ klubo pasitrauke, taciau priezastys nebuvo patikslintos. Trenerio
atleidimas/pasitraukimas — krizin¢ situacija klube, kurig privaloma suvaldyti. Tai lemia ne tik
komandos psichologing biisena, bet ir gerbéjy priesiskg reakcija i pokycius. Panasu, kad klubas
krizés i§venge, o vaira perémus M. Cepui, komanda net pakilo j aukstesne lentelés vieta. M. Cepas
— gerg varda ir reputacija turintis jaunas strategas, kurio savybés atitinka klubo deklaruojamus
tikslus ir, galima teigti, jo jvaizdis stiprina bendrg klubo jvaizdj ir kompensuoja ryskiy lyderiy
nebuvimg. Klubas neturi ryskaus vadovo jvaizdzio, mat vadovaujanciose pozicijoje buvo nuolatiné
vadovy kaita.

Anksciau minétus planus — steigti akademija ir gerinti infrastruktiira — galima priskirti prie
produkto gerinimo strategijos. Pagrindinis klubo produktas/paslauga — rungtynés.

Chanavat, Desbordes, Lorgnier (2017) pabrézé, kad Pranciizijos kluby lygis ir zaidimo
kokybé éme geréti, kai kluby vadovai suprato, kad pagrindinis jy tikslas — gerinti paslaugos kokybe,
kas sporto marketinge uzima svarbig vieta. Ziirovams reikia sukurti nepamiritama, dramatiska
atmosfera, kuri jiems padéty jsijausti, pabégti nuo kasdieniy riipesciy ir visiskai atsiduoti futbolo
groziui. Tam didieji klubai varzosi dél geriausiy zaidéjy, kuriy meistriSkumas padeda sukurti
rungtyniy dramg. Dél to zmonés Europoje moka didziulius pinigus uz rungtyniy bilietus, deél to
stadionai yra visisSkai uzpildomi. A lygos komandos dideliu meistriSkumu pasigirti negali. Tai susij¢
su visos Salies futbolo sistemos problemomis, vaiky ugdymo sistema, rinktiniy ruoSimu ir
pasirodymais. ,,JJonava“ nekovoja dél auksciausiy pozicijy, yra lygos vidutinioké. I§ Siemet 33
suzaisty tury pergale klubas Sventé desimt karty. Apskritai, A lygoje ilgus metus nebuvo didesnés
intrigos, mat visus konkurentus nuo kelio Sluodavo Vilniaus ,,Zalgiris“, kurio sudéties

meistriSkumas yra neabejotinas. Visgi Siemet jam i§Stkj meté Marijampolés ,,Stiduva“ ir A lyga po
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daugelio mety turi intriga, kuri i$silaikys iki paskutinio cempionato turo. Mason (1999) pazymi, kad
skirtingai nei kitose Sakose, sporto industrijoje konkurentai padeda kurti patrauklesnj produkta. Nuo
Ju stiprumo ir meistriSkumo priklauso paslaugos — rungtyniy — kokybé. LKL daugybe mety laikési
ant Kauno ,,Zalgirio® ir Vilniaus ,,Lietuvos ryto* priespriesos, Ispanijos ,,La liga“ nejsivaizduojama
be ,,Barcelonos® ir ,,Realo* susitikimy, Anglijoje dél cempiony vardo pastaruosius metus nuolatos
kovojo 4-5 klubai, kas sukuria didziule dramg ir intriga, sutraukiancig zifirovus i$ viso pasaulio.
Pakankamai silpnas A lygos jvaizdis, kurj saglygojo intrigos nebuvimas, nepadeda ,,Jonavai sukurti
patrauklesnés paslaugos. Tam jtakos turi ir nepatrauklus stadionas, pergaliy nebuvimas. Perzvelgus
rungtyniy lankomumo statistika, pernai, kai klubas lygoje zaidé pirma sezong, stadionas buvo daug
pilnesnis, Siemet lankomumas krito. Tam turé¢jo jtakos pakeistos tribtinos, kurios gali sutalpinti
maziau zilirovy. Be to, néra tos pra¢jusiy mety ,,naujumo’ atmosferos, kai viskas buvo nauja,
nematyta. Siemet varzovai jau paZjstami, komandos rezultatai sezono pradzioje, kai klubas buvo 6-
7 vietoje, optimistiSkai nenuteikeé.

Tyrimo metu atskleista, kad pertrauky metu klubas vilioja Zmones laiméti réméjy prizy,
taciau néra aiskios strategijos kaip privilioti daugiau zmoniy, kokiy jiems pasitlyti pramogy. Per
rungtynes gerbéjai neturi galimybés jsigyti atributikos, nesitiloma ir gérimy, uzkandziy. Pagal
Mason (1999) sporto paslaugos skirstymg (rungtyniy drama, papildomos paslaugos) ,,Jonavos‘
paslauga néra stipri, ta¢iau tam jtakos turi riboti finansiniai iStekliai, nestiprus A lygos prekés

zenklas ir jvaizdis.
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4. TYRIMO REZULTATU APTARIMAS

Apibendrinus ,,Jonavos® taikomas jvaizdzio formavimo priemones, tyrimo rezultatai
atskleidé, kad klubas i§ visy priemoniy jvaizdziui formuoti yra pasirinkes dvi pagrindines:

e vieSuosius rysius;

e paslaugos gerinimo strategijq.

Sios priemonés yra orientuotos j pagrindines klubo tikslines auditorijas: gerbéjus, vietos
bendruomeng, réméjus, ziniasklaidg. Palyginus su panaSiais Europoje atliktais tyrimais, Sie
rezultatai atitinka daZniausiai taikomas jvaizdZio kiirimo ir palaikymo strategijas. Svedijos tyréjy
Karllson, Skannesting (2011) atliktas mokslinis tyrimas atskleid¢, kad Sioje Skandinavijos Salyje
futbolo klubai naudoja arenos gerinimo strategija, tiesioginius pardavimus, rungtyniy transliacijy
pardavimus, vieSuosius rysius su gerb¢jais, réméjais, klubo populiarinimg per atskirus komandos
individus. Daug démesio Svedijoje skiriama santykiams su gerbéjais, miesto, kuriame priklauso
klubas, bendruomene.

Tyrimo metu gauti rezultatai leidzia daryti prielaida, kad klubas naudoja tinkamas
priemones daug démesio skirdamas vieSiesiems rySiams ir pagal iSgales stengdamasis gerinti savo
ivaizdj. FK ,,Jonava“ vieSyjy rysiy veiksmus galima i$skirstyti j du pogrupius:

e RySius su bendruomene. Tyrimo metu gauti duomenys atskleidé, kad klubas rySius
su bendruomene naudoja pritraukiant ir iSlaikant santykius su trimis svarbiausiomis
savo auditorijomis: gerbéjais, miesto gyventojais, valdzios atstovais. Taip
sukuriamas betarpiSkas bendravimas, gerbéjai ir miestieCiai gali neoficialiai
pabendrauti su klubo nariais. Dazniausiai tai daroma per vieSus renginius, akcijas,
miesto Sventes. Daug priemoniy ir veiksmy nukreipta | mokyklas ir darzelius su
tikslu pritraukti naujus gerbéjus nuo paciy jauniausiyjy. Sporto gerb&jai néra linke
daznai keisti palaikomy kluby, mégstamiausig sporto Saka ar ekipa pasirenka jau
jauname amziuje, tod¢l Si strategija ir j jaunima nukreipti veiksmai yra tikslingi.
,Jonava“ be visa ko vaikus ir paauglius | rungtynes jleidzia nemokamai. Visgi
pasigesta aktyvesniy klubo veiksmy skirty lojaliems gerbéjams. Mulin, Bernard,
Hardy (2014) prabrézia jy ypatingg svarbg ir vadina juos klubo ambasadoriais.
Panastus futbolo klubo prekés zenkly ir jvaizdzio moksliniai tyrimai (Karllson,
Skannesting, 2011) parodé, kad Vakary Europos klubai daug démesio skiria
lojaliausiems savo gerbéjams. Jiems taiko jvairias nuolaidy programas, organizuoja

specialius renginius ir susitikimus su komanda, leidzia gerbéjy bendruomenei
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nemokamai reklamuotis per komandos rungtynes. Atlikta analizé parodé, kad klubas
gali efektyviau iSnaudoti rySius su bendruomene, inicijuoti dar glaudesnj
bendradarbiavimg su bendruomene. Kita svarbi bendravimo priemoné su gerbéjais —
tai socialiniai tinklai. Populiariausiame Salyje socialiniame tinkle ,,Facebook* klubas
yra aktyvus, tadiau atsilieka nuo kity A lygos komandy pagal gerbéjy skaidiy. Cia
galima biity pasiripinti jdomesniu, labiau jtraukian¢iu turiniu, taip pat galima
iSnaudoti ir ,,Facebook* mokamus reklamos jrankius, kurie padéty pritraukti didesne
auditorija, dazniau rodyty tikslinéms auditorijoms klubo Zinutes ir naujienas. Taip
pat, remiantis Vakary praktika, galima paieskoti kity socialiniy medijy formy, jas
parinkti pagal auditorijy likesc¢ius, klubo naujienas galima buty skelbti ir per vieSas
futbolininky paskyras. Karllson, Skannesting (2011) taip pat savo tyrime pazyméjo,
kad dauguma Svedijos kluby aktyviai naudoja socialinius tinklus ir pabrézia juy
reikSme. Mokslininkai sako, kad toks bendravimas priimtinesnis klubo gerb¢jais, jie
jauciasi iSklausomi, jtraukti j komandos gyvenimg. Todél reikia stiprinti jy
isitraukimg j socialinius tinklus, gauti atgaling jy reakcija.

RySius su Ziniasklaida. Si sritis ekonomigkai stipriose 3alyse yra stipriai i§vystyta ir
i3 to sporto klubai gauna nemazas pajamas. Ta atskleidé ir Svedijos atvejo tyrimas,
kuris parodé, kad ziniasklaida yra viena svarbiausiy tiksliniy auditorijy, kuriai sporto
klubai skiria daug démesio: stengiasi palaikyti Ziniasklaidos lojaluma, organizuoja
jai jvairius renginius, susitikimus, visada operatyviai pateikia medziagg. Visgi
Lietuvoje Sis modelis neveikia, nes A lygos transliacijos nesutraukia daug zitrovy,
klubai negauna jokiy papildomy pajamy uz jas. FK ,,Jonava“ dirba su Ziniasklaida
tiesiogiai informuodama ja apie klubo naujienas, siysdama praneSimus spaudai,
interviu su zaidéjais ir treneriais. Klubas palaiko gerus santykius su vietos ir
respublikine ziniasklaida, kuri dazniausiai iStransliuoja teigimas Zinutes apie klubg ir

jo narius.

Kita svarbi jvaizdzio kiirimo ir gerinimo priemoné yra paslaugos gerinimo strategija, kuri

nukreipta j infrastruktiiros gerinimg ir Zaidéjy meistriSkumo ugdyma. Infrastruktiiros gerinio sferoje

klubo istekliai yra riboti. FK ,. Jonava“ naudojasi miesto skiriamu futbolo stadionu ir nuo praéjusiy

mety naujai pastatyta Sporto arena. Taciau pats stadionas yra nepatrauklus ziirovams, neapsaugotas

nuo lietaus ir v¢jo, o klubas neturi tam reikalingy finansiniy 1ésy, todél laukia valstybés paramos

jam sutvarkyti. Su Sia problema susiduria dauguma A lygos kluby (iSskyrus Marijampolés

»Suduva®): tiek prizininkai Vilniaus ,,Zalgiris“, tiek ,, Trakai* naudojasi LFF stadionu ir baze, nes
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neturi savo. Si problema yra nacionalinio lygmens, tadiau klubui vertéty pagalvoti apie mazus
zingsnius: pramogas prie$/po rungtyniy, galimybe patogiai jsigyti atributikos, uzkandziy ir gérimy.
Taip gerbéjai biity labiau jtraukti ] rungtynes, biity sudarytos komfortiskos salygos stebéti zaidima.
Karllson, Skannesting (2011) tyrimas atskleidé, kad net ir ekonomiskai Svedijoje klubai taip pat
susiduria su panaSiomis problemomis: ne visi turi geras salygas ir geras bazes, taciau klubai
intensyviai dirba $ia linkme, ieSko verslo paramos. Lietuva, deja, tokiy galimybiy neturi.

Kita paslaugos gerinimo dalis yra zaidimo kokybés gerinimas ir meistriSkumo ugdymas.
Klubas artimiausiu metu ketina jsteigti savo vaiky ir jaunimo akademija. Sis Zingsnis atitinka jy
keliamg vieng svarbiausiy strateginiy tiksly — ugdyti vietos jaunimg ir padéti Salies futbolui kilti |
aukstesnj lygj. Dauguma stipriausiy pasaulio futbolo kluby yra jsteige savo akademijas, kuriose nuo
mazy dieny augina biisimus Zaidéjus. Sis modelis itin pasiteisino Amsterdamo ,,Ajax“, Bilbao
»Athletic klubuose, kurie véliau savo uzaugintus talentus brangiai parduoda ekonomiskai
stipresniems klubams ir i§ to surenka nemaza metinj biudzets. ,,Jonavoje®, kuri deklaruoja jauny
zaidéjy ugdymo idéja, visgi néra rysSkesnio vietos jauny zaidéjy indélio, jy vietg aikstéje daznai
uzimdavo legionieriai ir tai kertasi su klubo deklaruojamais tikslais. Visgi, tam jtakos turéjo
traumos, treneriy taktiniai sprendimai. Taip pat galima daryti prielaida, kad klubo jvaizdzio
nesustiprino atskiras zaidéjy jvaizdis, taciau tai kompensavo ryskus treneriy Stabo jvaizdis. Jaunas,
verzlus ir perspektyvus treneriy kolektyvas atitinka ilgalaikius ekipos tikslus ir ateities vizija.
Taciau Cia bty galima pastiprinti komandos lyderiy jvaizdj, per komunikacijos priemones suteikti
jiems daugiau Zinomumo ir viesumo. Karllson, Skannesting (2011) Svedijos futbolo kluby analizé
parodé, kad Sios Salies ekipos jvairiai iSnaudoja savo zaidéjus ir zvaigzdes: vieni itin jtraukia juos ]
jvairias veiklas, socialinius ar rémeéjy renginius ir tai yra numatyta jy kontraktuose, kiti, pvz., net
neleidzia dalyvauti réméjy projektuose. Taciau klubai skatina zaid¢jus lankytis televizijos laidose,
dalyti interviu ziniasklaidai. Kai kurie $vedy futbolininkai raso savo tinklarascius, turi aktyvias
socialines paskyras, kuriose betarpiskai bendrauja su savo gerbéjais. Tai, pasak $vedy tyréjy, didina
gerbéjy jtraukimg ir lojaluma.

Tyrimo metu paaiskéjo, kad klubas turi ilgalaikiy tiksly ir siekia jsitvirtinti tarp stipriausiy
Lietuvos kluby bei tikisi dalyvauti Europos turnyruose. [vaizdzio formavimo priemonés taip pat yra

nukreiptos j ilgalaikius klubo tikslus ir vizij3.
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ISVADOS

Atlikus mokslinés literatiiros analizg ir tyrimg buvo prieita prie $iy iSvady:

1.

Mokslinés literatiiros analizé atskleidé nevienareikSmiska jvaizdzio sampratg. Skirtingi
mokslininkai pazymi skirtingas Sio fenomeno savybes, taciau visi iSskiria, kad jvaizdis yra
labai abstrakti sgvoka. Tai ir §iuo metu egzistuojantys Zzmoniy, visuomengs ir jsitikinimai,
jausmai, ir jsivaizdavimai, ir id¢jos tam tikro objekto atzvilgiu. Ivaizdis padeda kurti
organizacijos pridéting verte, iSskirti i§ konkurenty, pritraukti biisimas auditorijas ir iSlaikyti
senyjy démesj, valdyti krizines situacijas ar bent sumazinti kriziy zala, daryti jtaka
finansinéms institucijomis.

Ivaizdj bitina valdyti ir tai turi biiti jtraukta j organizacijos strateginius tikslus. Kaip ir
jvaizdzio samprata, néra universalaus jvaizdzio kiirimo modelio. Taciau literatliros analizé
atskleidé, kad jvaizdis yra tiesiogiai susijes su organizacijos identitetu, kultiira, veikla ir
sritimi. Kiekviena organizacija individualiai, pagal savo tikslus, veiklg ir tiksliniy auditorijy
lukescius kuria ir valdo savo jvaizdi.

Profesionalioms sporto organizacijoms jvaizdzio kiirimas — bitina iSlikimo
konkurencinémis salygomis priemoné. Literatiros analizé atskleidé, kad sporto organizacijy
jvaizdzio kirimg galima tirti pagal paslaugy imoniy jvaizdzio kiirimo modelj, taciau dél
unikaliy sporto organizacijos savybiy jvaizdzio kiirimas ir valdymas iSsiskiria specifiSkumu.
Cia jvaizdj formuoja organizacijos identitetas, kultiira, vizualika, rinkos segmentas, paslauga
ir rinkodaros veiksmai (reklama, tiesioginis pardavimas, viesieji rysiai). Skirtingai nei kitose
industrijose, ¢ia paslauga — rungtynés — yra iSties unikali, jos kokybe lemia daugybé
elementy: tiesioginis konkurenty indélis, kuris sukuria dramg ir intriga, cempionato,
stadiono jvaizdis. Savity savybiy turi ir tikslinés auditorijos: pagrindiné auditorija — gerb¢jai
néra vienodi, gali biiti labai lojaltis ir maziau lojal@is. Skirtingai nei verslo organizacijoms,
sporto organizacijoms labai svarbiis santykiai su réméjais ir ziniasklaida, nuo kuriy tiesiogiai
priklauso finansinés injekcijos ir visuomenés démesys. Kiekvienai auditorijai rapi skirtingi
ivaizdzios aspektai, todél pagal grupés lukes¢ius komunikacijos procese reikia iStransliuoti
atitinkamas vertybes.

Tyrimo metu gauti duomenys atskleid¢, kad ,,Jonava“™ tikslingi riipinasi savo jvaizdziu ir
suvokia jo svarbg. Sporto organizacija naudoja dvi pagrindines priemones jvaizdziui kurti ir
valdyti: vieSuosius rySius (rySius su bendruomene ir rySius su ziniasklaida) bei paslaugos

vystyma. Sios priemonés yra orientuotos j pagrindines klubo tikslines auditorijas: gerbéjus,
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réméjus, ziniasklaidg. Tyrimo metu paaiskéjo, kad klubas turi ilgalaikiy tiksly ir siekia
isitvirtinti tarp stipriausiy Lietuvos kluby bei tikisi dalyvauti Europos turnyruose. Ivaizdzio

formavimo priemongés taip pat yra nukreiptos j ilgalaikius klubo tikslus ir vizijg.
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PASIULYMAI IR REKOMENDACIJOS

Pagal gautas iSvadas suformuotos Sios rekomendacijos:

Tyrimo metu atskleista, kad klubas naudoja tinkamas priemones jvaizdziui kurti, taciau ne
visos jos yra iSnaudojamos iki galo. Remiantis dabartinémis tendencijomis,
rekomenduojama daugiau démesio skirto socialiniams tikslams, kuriems didieji Europos
grandai skiria didziulj démesj. Juose rekomenduojama paieskoti jvairesniy, jdomesniy
informacijos pateikimo biidy, daugiau atskleisti komandos gyvenimo ypatumy, paieskoti
kity socialiniy medijy. Verta pagalvoti ir apie ,,Facebook* reklamos jrankius taip pritraukiat
didesn¢ auditorija.

Futbolo klubas identifikuoja savo tikslines auditorijas, taciau nesiima priemoniy ir neskiria
démesio paciai svarbiausiai savo auditorijai — patiems lojaliausiems klubo gerbéjams. Sporto
organizacijos visi veiksmai pirmiausiai turi buiti nukreipti j pacius lojaliausius gerbéjus, per
kuriuos pritraukiami nauji gerb¢jai. Taip pat rekomenduojama dar labiau sustiprinti rySius su
bendruomene, suintensyvinti dalyvavimg miesto gyvenime.

Klubui bitina aktyviau gerinti savo paslaugos kokybe ir, nepaisant riboty istekliy,
pasirlipinti geresne atmosfera: pagalvoti apie gerbéjy uzimtuma prie$/po rungtyniy,

pramogas, papildomas paslaugas (atributikos pardavimas, gérimai, uzkandziai).
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Priedas Nr. 1: Tyrimo klausimynas

PRIEDAI

e 1. Kas yra FK ,Jonava“. Kuo jus iSsiskiriate
Lietuvos futbolo kontekste?

e 2. Ar klubas turi vizijg, misijg ir tikslus? Kaip jy
siekiate?

e 3. Kodél buvo pakeistas ilgai gyvaves klubo
pavadinimas?

¢ 4, Kodél pakeistas logotipas, kg reiskia jlsy
atsinaujinimas?

¢ 5. Ar klubas tikslingai formuoja savo jvaizdj?
Kaip tai darote?

¢ 6. kiek démesio tam skiriate, ar tai yra
prioritetas?

e 7. Apibudinkite, kaip jus matote savo klubo ir
kaip mato jusy auditorija?

* 8. Kaip pasitikrinate kaip jus verti na
gerbéjai/réméjai? Ar jy nuomoné jums svarbi?

¢ 9. kokios auditorijos jums svarbiausios, kaip su
jomis komunikuojate?

¢ 10. ar stengiatés pritraukti naujus gerbéjus ir
rémejus, jei taip — tai kaip?

e 11. Kaip galvojate, kad galety padéti pakeisti
futbolo jvaizdj?
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Priedas nr. 2. Informacijos iSskirstymo kategorijos

Kategorija

Subkategorija

Teiginiai

FK
sJonava*

Vizija

., <..> Zinome, kas esame ir kur einame. <..> Turime ilgalaike
strategijq desimties mety laikotarpiui. Galvojame netolimoje
ateityje pakovoti dél patekimo j Europos turnyrus, svajojame ten
Zaisti. Zinoma, pries tai norime jsitvirtinti A lygoje, biiti tarp
geriausiy Lietuvos futbolo komandy “.

Misija

., <..>Mums svarbu ne tik musy klubo tikslai, bet ir jaunimo
ugdymas bei Lietuvos futbolo populiarinimas. Vienas is svarbiausiy
miusy tiksly ir uZduociy — jaunimo tobuléjimas, padéjimas iskilti
vietos talentams. Talentingo jaunimo turime nemaza, reikia tik
sudaryti sqlygas jiems zaisti“.

Tikslai

., <..> Esame tas klubas, kuris atvirai sako, kad mums svarbus
skaidrumas. Pasisakome uz atvirumgq, skaidrumg ir jj propagavome
bei ketiname propaguoti. Siais standartais mes iSsiskiriame miisy
Salyje“.

., <..>,,Mes esame miesto komanda, giname savo miesto ir jos
zmoniy garbe. Norime, kad jie mumis didziuotysi. Savo ruoZtu
stengsimés jtraukti vietos bendruomene, jaunimgq, norime, kad jis
vietoje gatviy rinktysi futbolg™.

., <..> Norime, kad klube atsiskleisty vietos jaunimas, nuo
praéjusios sezono stengiames jiems duoti Zaidimo laiko, suteikti
Sansy parodyti save. Norime, kad kuo didesne miisy komandos dalj
sudaryti vietos zZaidéjai “.

Ivaizdzio
formavimo
priemonés

VieSieji rysiai
(priemonés,
bendravimas
su
iStikimiausiai
gerbéjais,
tikslinés
auditorijos)

,, <..> Mes biidami miesto klubas esame bendruomenés dalis. Todél
labai svarbu j jq jsilieti, norisi, kad visas miestas palaikyty klubg, ji
gerai vertinty, nes mes juk atstovaujame miisy visy bendrg miestq.
Stengiameés dirbti su miesto bendruomene, jq jtraukti ir patys
sudalyvauti miesto gyvenime. Bendradarbiaujame su mokyklomis,
darzeliai, vaiky globos namais, miisy treneriai ir Zaidéjai veda
vaikams fizinio lavinimo pamokas, moko apie sporto ir judéjimo
naudgq. Patys organizuojame nedideles Sventes, kvieciamés pas
save. Jei tik yra galimybé, pries ar po treniruociy stengiameés visur,
kur esame kvieciami sudalyvauti. Manau, ties Sia linkme reikia
dirbti ir daugiau, ketiname laikui bégant dar labiau jsitraukti j
miestieCiy gyvenimg. <..> Kai kuriuos renginius esame nusimate is
anksto, turime keletq tradiciniy, taciau daug vyksta ir spontaniskai:
sulaukiame jvairiy kvietimy is darzeliy, jvairiy organizacijy ir
bittinai dalyvaujame, jei tik galime .

., <..>Miestas — nedidelis, visi vieni kitus pazjsta, todél turime daug
neformalaus bendravimo su miisy gerbéjais. <...> Kazko
konkreciai bendravimui palaikyti nedarome, daugumgq istikimiausiy
gerbéjy pazjstame nuo seno, su jais persimetame keliais ZodzZiais,
atsakome j jy klausimus. Konkreciy priemoniy, kaip juos islaikyti
neturime, bet tikimés, kad jie jaucia miisy dékingumg. Apskritai,
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mes zaidziame dél savo gerbéjy, visada jauciam jy palaikymq, tai
svarbu visiems musy zaidéjams, treneriams. Tikimés, kad jie tq Zino
ir jaucia “.

,, Norime palaikyti gerus santykius su miesto Zzmonémis, valdzia ir
jos institucijomis. <..> Su valdzia santykiai klubo visada buvo geri,
savivaldybé yra miisy dalininké, labai prisideda prie klubo vystymo.
Visada jauciame didelj valdzios palaikymg. <..> Norime, kad
miestas daugiau zinoty apie mus, dométysi, o jaunimas rinktysi
futbolo treniruotes. Futbolas — puiki laisvalaikio praleidimo
priemoné, galima ateiti Ziiiréti rungtyniy su Seima, su draugais,
pabendrauti su miesto bendruomene. Norime, kad futbolas vienyty
miestiecius. <..>Zinoma, norime, kad Ziniasklaida mumis dométysi,
per juos norime visiems skleisti Zinig apie save. Taip apie mus
suzinos galbiit potencialiis réeméjai, busimi gerbéjai. <..> Siekiame
ir gery santykiy su LFF ir kitais klubais “.

Rysiai su ,,Sporto pasaulyje Ziniasklaida yra labai svarbi. <..> Per jg apie
ziniasklaida | mus suZino miestieciai, kiti Salies gyventojai, taip j save
atkreipiame déemesj. Visada bendradarbiaujame su Ziniasklaidos
atstovais, atsakome j jy klausimus. Su vietos Ziniasklaida, manau,
turime puikius santykius: jie visada apie mus noriai raso,
spausdina, nusviecia miisy rezultatus. <..> DazZniausiai mes
siunciame jiems savo praneSimus ir interviu, juo vietos spauda visa
mielai atspausdina. Viskq siunciame ir kitoms Ziniasklaidos
priemonéms, informacijos srautas pas mus, galima sakyti, yra
nuolatinis “.
Produkto ., <..> Su savivaldybés ir vyriausybés pagalba norime turéti kuo
vystymas geresnj ir patogesnj stadionq. Turime naujq dirbtinés ZvOlévS
(infrastruktir stac.ii(_)nq,'kuris mums tikrai byvo {al?ai rei.kalingas <>V Zaidéjai
os plétra, turi l‘l/il"al geras sqlygas fremruo?zs ir kel.tl savo melstl:?skur?aq. Kol
) kas musy ziurovams stadionas néra labai patogus, taciau ties tuo
vaiky stipriai dirbame, laukiame léSy ir ketiname atnaujinti stadiong.
akademijos | pysiaryti naujas, patogias tribiinas <..>. Po to tikrai sqlygos bus
steigimas) daug geresnés ir zmonéms bus tikrai maloniau stebéti futbolg.

., <..> Norime buiti pilnaverciu futbolo klubu ir augintis savo
zaidéjus. Miisy vienas pagrindiniy tiksly — miesto talenty ugdymas,
tam skiriame nemazai démesio. <..> Turime ambicijy turéti savo
vaiky akademijq, jau Zengéme pirmuosius Zingsnius, tikimés, kad
ledai pajudeés nuo 2018 m. <..> Visy didziyjy Europos kluby vienas
strateginiy tiksly — vaiky, jaunimo ugdymas. Tokias gaires bréZia ir
FIFA, UEFA. LFF taip pat skatina klubus judéti Sia linkme.
Kadangi daug démesio norime skirti vietos jaunimui, ugdyti vietos

“«

talentus, todél Sis Zingsnis mums yra itin svarbus. .
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