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Anotacija

Moksliniais tyrimais (Doherty, Murray, 2007; Sutton,
2007; Gwinner, Bennett, 2008) nustatyta, kad paramos reis-
kinys sporto sektoriuje yra aktualus tiek verslui (paramos
tiekéjui), tiek sportui (paramos gavéjui). Sporto organizaci-
jai paramos pasililymas sietinas su galimybe atverti duris
verslo imoniy investicijoms. Tokiu biidu verslui atsiranda
galimybé padidinti prekinio Zenklo zinomuma ir sustiprinti
kompanijos jvaizdj, padidinti pardavimus ir rinkos dalj bei
kt. Siuolaikinés konkurencijos salygomis, sickiant verslo
imoniy investiciju i konkrecia sporto Saka, darosi aktuali
mokslininky pagalba, analizuojant paramos pasitilymo ren-
gimo teorijg ir praktika bei atsakant { tokj klausima: kas
lemia paramos pasiiilymo sporto sektoriuje sékme? Atlik-
tame tyrime nagrinéjami svarbiausi rémeju investicijy {
sporto parama tikslai, analizuojama sporto $akos federaci-
jos paramos pasitilymo vertinimas, siekiant nustatyti konku-
rencingus pasiiilymo rengimo aspektus. Tyrimo rezultatai
atskleid¢, kad daugelis sporto paramos pasitilymy néra pa-
kankamai konkurencingi dél vidutiniskai réméjy ivertinto
ju parengtumo lygmens.

Pagrindiniai ZodZiai: sporto paramos pasitilymas, kon-
kurencingas pasiiilymas, rémeéjas, sporto Sakos federacija.

Ivadas

Statistikos departamento duomenimis, 2009-
2011 m. Lietuvoje bendros iSlaidos paramai augo:
2011 m. buvo gauta 362,4 miln. Lt paramos, o tai
9 proc. daugiau nei 2010 m. Nors sportui remti ski-
riama didzioji paramos dalis, lyginant su kitomis
socialinémis kryptimis, ji nuolat mazéja: 2009 m. —
41,3 proc., 2010 m. —40,2 proc., 2011 m. — 38,2 proc.
visos paramos (Statistikos departamentas, 2011). Tai
sietina su augancia konkurencija tarp kultiiros, Svie-
timo, religijos ar kity parama gaunanciy sektoriy.
Kadangi konkurencija yra nattralus Siuolaikinés eko-
nomikos reiskinys, skatinantis kokybés geréjima ir
inovacijy diegima, sporto sektoriaus atstovai priversti
reaguoti i rinkos salygas ir gebéti sporto paramos pro-
cesq valdyti taip, kad uZsitikrinty réméjy parama. Siai
bitinybei itakos turi ir pastaruoju metu Salyje stebi-
mas nuolatinis valstybés &3y, skiriamy sportui, mazé-
jimas. Reikiamus finansinius iSteklius veiklai plétoti

sporto organizacijos dazniausia sieja su réméjy paies-
ka (Komskiené ir kt., 2009). Uzsienio mokslininky at-
likti tyrimai (Cannon, 1996; Roy, Cornwell, 2004; Do-
herty, Murray, 2007; Sutton, 2007; Gwinner, Bennett,
2008) rodo, kad siekiant sudominti verslo imong spor-
to organizacijos parama, pirmiausia deréty issiaiskinti
imonés poreikius ir veiklos problemas ir, atsizvelgiant
1jas, paruosti paramos pasitilyma. Kaip teigia Aposto-
lopoulou ir Papadimitriou (2004), ,,dauguma kompa-
nijy investuoja i sporto parama, mégindamos padidin-
ti prekinio Zenklo Zinomuma ir sustiprinti kompanijos
ivaizdi, padidinti pardavimus ir rinkos dali, pasiekti
specifines rinkos grupes, sustiprinti personalo santy-
kius, jveikti konkurentus, jsitraukti | bendruomene
ir jgyti svetingumo galimybes (p. 180). Galima teig-
ti, kad sporto organizacijai paramos pasitlymas yra
pagrindinis dokumentas, galintis atverti duris verslo
imoniy investicijoms, todél itin svarbu aiskiai sufor-
muoti paramos pasitilymo nauda blisimam réméjui.
Manoma, kad paramos pasitilymo konkurencingumas
priklauso nuo sitlomy naudu pritaikomumo spresti
réméjo problemas ir patenkinti poreikius, taciau kon-
krec¢iy tyrimy Lietuvos ir tarptautiniu mastu nepavy-
ko rasti. Siekiant konkuruoti tarp kity sporto renginiu,
organizacijy ar kultiiros ir socialiniy sfery (Sportas
Siemet prarado..., 2010), svarbu Zinoti, kaip réméjai
vertina gaunamus paramos pasitlymus.

Tyrimo tikslas — atskleisti paramos pasitilymo ren-
gimo teorija ir praktika ir atskleisti, kas lemia para-
mos pasitilymo sporto sektoriuje sékmg.

Tyrimo metodai: mokslings literatiiros analizé ir
eksperty apklausa, atskleidzianti réméju nuomong
apie paramos pasitlymus, kuriuos pateikia sporto fe-
deracijos.

Teoriniai tyrimo pagrindai
Sporto paramos esmé ir investicijy nauda ré-
méjams

Verslo parama siekia gauti dauguma sporto organi-
zacijuy —nuo populiariyjy sporto $aky federaciju ir klu-
bu iki maziau populiariy sporto Saky sporto kluby ar
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pavieniy atlety. Verslo investicijomis sporto organiza-
cijos igyvendina savo tikslus, organizuodamos rengi-
nius ar ruoSdamos sportininkus varzyboms. Tuo tarpu
parama teikian¢ioms organizacijoms sporto parama,
kaip sparciai augantis rinkodaros rySiy reiskinys, pa-
deda gauti vis didesnés ekonominés naudos i$ spor-
to kaip verslo srities. Kaip ir daugelis verslo sriciy,
sporto parama yra moksliniy tyrimy objektas. Moks-
lininkai Stotlar (2001), Ferrand ir Torrigiani (2007),
Dobherty ir Murray (2007) teigia, kad parama yra orga-
nizacijy komunikacijos strategija, itraukta i strategiju
kompleksa ir naudojama didinant pardavimus ir / ar
siekiant bendry tiksly, iSnaudojant teises susieti orga-
nizacija, prekinj Zenkla, gaminamus produktus su kita
organizacija, {vykiu ar {Zymia asmenybe ir sudarant
naudinga abiem puséms finansini sandori.

Sutton (2007) parama apibudina kaip teisiy igiji-
ma prisijungti ar jgyti tiesioginiy asociacijy su produk-
tu ar jvykiu, siekiant gauti nauda i§ prisijungimo ar
asociacijos su sporto veikla.

Sporto parama gali pagerinti prekinio zenklo su-
vokima ir sustiprinti prekinio Zenklo pozicijq ir / ar
bendra ivaizdi, formuojant ir darant itaka vartotojy
prekinio zenklo zinomumui suvokti. Nustatyta, kad,
daugumos vartotojy nuomone, teigiamas sporto rengi-
nio ivaizdis turi jtakos teigiamam rémeéjo ivaizdziui
(Koo et al., 2006). Shank (2005) pazymi, kad parama
plétoja ,,rinkodaros mainus®, kai réméjas suteikia ar-
ba pinigini palaikyma, arba nataros iSteklius, atsilygi-
nant uz ,teisg igyti asociacijy su sporto objektu* (Zin-
ger, O’Reilly, 2010).

Neabejotinai unikalios asociacijos tarp sporto ivy-
kio ir rémeéjo produkty yra sukuriamos per sporto
paramos veiklas (Koo et al., 2006; Parent, Foreman,
2007). Atradus tinkamas asociacijas, galima pasiekti
norima jvaizdzio transformacija. Visais atvejais rémeé-
jas, rinkdamasis sporto veikla, ieSko renginio, kuris
pakeisty ar vystyty produkto reputacija per asociaci-
jas su kokybe, malonumu ir geru pasirodymu. Daugu-
mai kompanijy svarbu turéti asociacijas su laiméto-
jais. Zinoma, sporto klubas ar sportininkas dazniausia
negali garantuoti pergalés, todél turéty isryskinti kitas
asociacijas, vienijancias ji su réméju.

Réméjai neretai tikisi teigiama sporto reisSkiniy
ivaizdi perkelti { savo versla. Sporto parama organi-
zacijos uzsiima norédamos geriau atrodyti uz savo
konkurentus. Palanky visuomenés poziiiri i sporta jos
perkelia { savo verslo sfera, siekdamos kuo didesnio
gamybos produktyvumo ir gero ivaizdzio. Tokiu budu
rémeéjas igyja asociacijy su renginiu ar renginio savy-
bémis. Grohs ir Reisinger (2005) teigia, kad i§ esmés
kompanijoms bitina rinktis sporto parama, atitinkan-
Cia sasajas tarp renginio ir réméjo.

Sporto organizacijai, ieSkant paramos, sudétinga
atrasti ir sudominti potencialy réméja. Tikintis teigia-

mo atsakymo dél sporto objekto paramos, tikslinga
iSanalizuoti potencialaus réméjo veiklos problemas ir
poreikius, kad paramos pasitilyme biity tinkamai pa-
teikta konkrec¢iam réméjui patraukli nauda. Pedersen
(2007) pazymi, kad sporto objektai turéty Zinoti réme-
ju isitraukimo i sporto paramos veikla priezastis. Si
informacija padéty geriau pazinti rémejq ir uztikrinty
glaudesni bendradarbiavima. Mokslininkai Ferrand ir
Torrigiani (2005), Pedersen (2007), Schwarz ir Hun-
ter (2008) nurodo Siuos pagrindinius réméjy motyvus:
didinti pardavimus, i$siskirti savo produktais i§ kon-
kurenty, sukelti produkty isisamoninima, plétoti ar
stiprinti imonés zenkla, itvirtinti ar formuoti vartoto-
ju poziiiri { produktus, teikti svetingumo paslaugas,
pristatyti i§skirtinius produkty bruozus, gerinti {vaizdi
arba pakeisti suvokima, didinti Zinomuma bendruome-
néje, plétojant geranoriskumo programas ir kitas gali-
mybes, sieckiant labiau isitraukti i bendruomenés vys-
tyma. Galima teigti, kad motyvai ir apsisprendimas
teikti parama sporto organizacijai, renginiui ar atletui
sietini su gaunama nauda. Naudos rémejams gali va-
rijuoti nuo prekinio zenklo zinomumo didinimo, ku-
riant asociacijas tarp paramos gaveéjo ir rémejo, iki to-
kiy paslaugy kaip nemokami bilietai ar kitos rémimo
galimybés (Schwarz, Hunter, 2008).

Moksliniai tyrimai rodo, kad rémimas naudos
réméjams dazniausia svarbus dél ivaizdzio formavi-
mo ir vertybiniy asociacijy kiirimo tarp sporto ir ju
kompanijy ar produkty. Vienas tokiy pavyzdziy — tai
Ferrand ir Torrigiani (2005) sudarytas olimpiniy zai-
dyniy zenklo vertybiy sarasas, kuriame ivardytos to-
kios vertybés kaip bendravimas, tradicijos, ivairove,
bendros pastangos, malonumas, kompetencija, koky-
bé, augimas, vartotojy démesys, atsakomybé, versli-
ninkysté ir t.t. Sias savybes tikslinga ivardyti kaip
sudedamasias olimpiniy zaidyniy ivaizdzio dalis, dél
kuriy sportas tampa patrauklus paramos objektas ir ga-
li konkuruoti su kitomis remtinomis sferomis. Taciau
Cannon (1996), Roy ir Cornwell (2004), Gwinner ir
Bennett (2008) teigia, kad réméjy ivaizdzio formavi-
mo strategija per sporta turéty biiti labai atsakingai
pasirinkta, kadangi verslo organizacijos, pvz., bankai
ar draudimo kompanijos, privaléty neteikti paramos
tokioms sporto Sakoms, kurios labiausiai susijusios su
azartu.

Verslo subjektai investuoja i sporta, nes siekia sasa-
ju su sporto vertybémis, taip igaudami konkurencini
pranasuma, kurdami ir stiprindami savo ivaizdi. Pa-
teiktos sporto vertybés, galimos asociacijos ir jvaiz-
dzio formavimo sprendimai réméjams, sitilant para-
ma, taip pat tampa konkurenciniu pranaSumu pries
kitas remtinas sritis.

2007 m. Europos paramos asociacija pristat¢ Eu-
ropos paramos apzvalga, kurioje pateikiami paramos
tikslai, jvertinti pagal svarba (maksimalus jvertis — 5)
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réméjams (zr. 1 pav.). Pirmuosius penkis svarbiausius
tikslus buty galima priskirti tiksly, susijusiy su prekeés
zenklu, grupei. Pats svarbiausias i$ ivardytuy tiksly yra
itaka prekinio zenklo ivaizdziui, antrasis — didinti pre-

kinio Zenklo matomuma ziniasklaidoje. Kiti tikslai,
vertinti vos viena deSimtaja maziau, yra $ie: didinti
prekinio zenklo {siminima ir lojaluma bei pagerinti
prekinio Zenklo patikimuma.

1 pav. Paramos tiksly pasiskirstymas
Saltinis: European sponsorship associations (2007).

Atlikta moksliniy paramos reiskinio tyrimy ana-
lizé atskleidé, kad minétas reiskinys Lietuvoje néra
taip paplites kaip JAV, DidZiojoje Britanijoje ar Siau-
rés Amerikoje (IEG Sponsorship Report, 2012), bet
per pastaraji deSimtmetj paramos suvokimas Salyje pa-
stebimai keitési. Jei anks¢iau parama dazniausia buvo
tapatinama su labdara, tai pastaruoju metu parama vis
labiau vertinama kaip rinkodaros jrankis, o augancios
investicijos rodo Sio reiskinio svarba.

Paramos investiciné raiSka

Lietuvoje, kaip ir visame pasaulyje, 2009-2011 m.
bendrosios iSlaidos paramai augo. Pagrindiniai Sios
srities réméjai — Lietuvos juridiniai asmenys (2010 m.
jie skyre 86,7 proc. visos atitinkamais metais sportui
skirtos paramos, o 2009 m. — 90,9 proc.). Galima pa-
lyginti: sveikatos apsaugai 2010 m. réméjai skyré
11,9 proc., socialinei globai ir riipybai— 11,5 proc.
visos paramos.

ISlaidos paramai auga, todé¢l reikia vis didesnio
sporto organizacijy idirbio ieskant ir siekiant pri-
traukti naujus ar iSlaikyti nuolatinius réméjus (IEG
research, 2005). Schwarz ir Hunter (2008) teigia, kad
sporto parama nepaliaujamai auga dél padidéjusio
ziniasklaidos démesio sportui ir kompanijy noro pri-
traukti vartotojus ne reklaminiu, o sportiskos gyven-
senos biidu.

Sporto vadybos asociacijos uzsakymu 2010 m. at-
likta Lietuvos imoniy apklausa apie sporto parama.
Tyrimo rezultatai parodé, kad SeSios 1§ deSimties

(58 proc.) sporto neremianciy imoniy svarstyty ga-
limybe teikti parama, taciau niekada néra gavusios
paramos pasitilymo. Daugelis parama teikusiy imo-
niy —net 73 proc. — zada sporta remti ir ateityje. Miné-
to tyrimo rezultatai atskleid¢, kad Salyje yra potencia-
liy réméjuy, tik reikia juos atrasti ir su jais susisiekti,
o tai padéty atlikti pateiktas konkurencingas paramos
pasitlymas esamiems ir potencialiems réméjams. Ta-
¢iau tam reikia teoriniy ziniy, kad baity tinkamai sufor-
muotas paramos pasitilymas ir surinkta biitina nuosek-
li informacija apie réméja (Komskiené, 2009), atlikti
auditorijy ir sporto ivaizdzio tyrimus, suderinti su
rémeéjo tiksline auditorija ir pageidaujamu kurti jvaiz-
dziu rinkoje, kurti reputacija ir daugeliu kity aspekty,
kurie analizuojami Siame straipsnyje.

Kaip atrasti potencialius réméjus ir, kaip juos at-
radus, sudominti? Remiantis statistikos duomenimis,
2009 m. ir 2010 m. daugiausia paramos teiké didme-
ninés ir mazmeninés prekybos imonés, atitinkamai
skirdamos 75 ir 65,7 mln. lity, arba 33,7 ir 29,8 proc.,
visos $alies atitinkamais metais juridiniy asmeny teik-
tos paramos. Antroje vietoje pagal suteiktos paramos
dydi buvo apdirbamosios gamybos jmonés — atitinka-
mai 31,6 ir 30,3 min. lity, arba 13,7 ir 14,2 proc., vi-
sos Salies atitinkamais metais juridiniy asmeny teiktos
paramos (Lietuvos statistikos departamentas, 2011).

2010 m. didmeninés ir mazmeninés prekybos imo-
nése vidutinis paramos dydis buvo 40 tikst. lity (plg.:
2009 m. — 35,3 tukst. lity), o tai leidzia vertinti galima
gauti paramos dydi. Galima teigti, kad, ieSkant poten-
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cialiy rémeéjy, imonés dydis neturi didelés reikSmés,
nes 2010 m. suteiktos paramos verté¢ jvairaus dydzio
imonése buvo panasi. 2010 m. daugiau paramos sutei-
ké imongs, turin¢ios 50-249 darbuotojy — 65,5 min.
lity (29,4 proc. visos $alies juridiniy asmeny suteiktos
paramos). PanaSaus dydzio parama suteiké ir jmonés,
turincios 250 ir daugiau, bei 10—49 darbuotojy — ati-
tinkamai 63,2 ir 63 mln. lity, arba 28,4 ir 28,3 proc.
(Lietuvos statistikos departamentas, 2011).

Reikia pazymeéti, kad didZiausias vidutinis Lietu-
vos juridinio asmens suteiktos paramos dydis buvo
finansinés ir draudimo veiklos jmoniy — 177,7 tikst.
lity (plg.: 2009 m. —242,8 tikst. lity) (Lietuvos statis-
tikos departamentas, 2011).

Paramos sportui praktinés situacijos analizé at-
skleide, kad sporto organizacijy atstovai dazniausia
del paramos kreipiasi | dideles ir gerai zinomas verslo
imones. Kaip rodo tyrimai, vidutinés ir mazos imonés
taip pat gali investuoti { sporta, o verslo atstovai linke
bendradarbiauti su sporto organizacijomis, o tai reis-
kia, kad yra daugybé neiSnaudoty sporto ir verslo ben-
dradarbiavimo galimybiy.

Todél sporto organizacijy atsakingi asmenys, surin-
ke reikiama informacija, turéty gebéti isivertinti para-
mos gavimo galimybes ir susikurti patiems tinkamiau-
sig bida pasiekti potencialius réméjus. Deja, kaip ro-
do atlikti tyrimai, asmenys, atsakingi uz organizacijy
paramos veikla, paprastai néra Sios srities specialistai.
Kluby treneriai, federacijy vadovai neretai paramos
ieSko pasinaudodami asmeniniais kontaktais (per pa-
zistamus, draugus ar giminaicius). Dél Sios priezas-
ties sporto parama daznai blina vienkartiné (pvz.,
remiamas vienas renginys) arba trumpalaiké (pvz.,
komanda remiama viena sezona) (Cingiené, Zukaus-
kiene, 2003).

Tenka konstatuoti, kad Siuo metu kiekviena sporto
organizacija paramos ieSko remdamasi savo galimy-
bémis, taciau, didéjant réméjy investicijoms i sporta,

auga ir rémejy tikslai gauti daugiau naudos. Todél
ti optimaliai patraukly arba, kitaip tariant, konkuren-
cingg paramos pasiiilymo, paruoSimo ir pateikimo ré-
méjams sprendima.

Paramos pasiilymo rengimo apibudinimas

Mokslininkai, pateikdami paramos pasitilymo ren-
gimo konceptualias nuostatas, akcentuoja skirtingus
aspektus. Sack ir Fried (2001) teigia, kad konkuren-
cingas paramos pasitilymas yra rinkodaros paslaugy
rinkinys, kuriame tiksliai jvardyta ir iSmatuota kiek-
viena paslauga, norint uztikrinti asociacijy perteikima
réméjui ir reikiamo jvaizdzio kiirima. Stotlar (2001)
pastebi, kad daugelis sporto paramos objekty, taupy-
dami laika, kuria universalius pasitilymus, skirtus
keliems potencialiems réméjams. Tokie standartiniai
pasitilymai sudaryti i§ bendry paramos pasiiilymo da-
liy, ta¢iau mazai démesio skiriama konkreciai jmonei,
todél, nors imonés atrandamos greitai, jos i karto at-
meta pasitilymus. Farrelly ir Quester (2005), analiza-
ve sporto paramos pasitilymy rengima, suformulavo
bruozus, budingus sitilant kokybiska parama. Ju tei-
gimu, paramos pasitilyme turi dominuoti teikiamos
naudos, o ne pasiiilymo savybés — démesys turéty bi-
ti skiriamas ne sporto paramos objektui, o réméjy tiks-
lams. Pazymétina, kad daznai paramos pasitilymuose
per daug koncentruojamasi | apraS§yma, kam paramos
objektui reikalingi pinigai ar kaip svarbu suorganizuo-
ti atitinkama rengini. Vis délto geriausi paramos pasiii-
lymai turi paaiskinti, kaip teikiama nauda turés jtakos
réméjy rinkodaros programoms. Be to, labai svarbu,
kad paramos pasitilymai remtysi bendradarbiavimo ir
strateginés partnerystés privalumais.

ISsami mokslo Saltiniy analize leido parengti idea-
laus paramos pasiiilymo sporto renginiui sudedamuyjy
daliy sarada (Cingien¢ ir Komskiené, 2004), kurio da-
lys pateiktos pagal svarba (zr. 1 lent.).

1 lentelé

Idealaus paramos pasiiilymo sudedamosios dalys

Eil. | Idealaus paramos
nr. pasiiilymo dalis

Tikslas

1. |Kreipimosi laiskas reikiama nauda,

Sudominti réméja ir iSskirti i§ kity paramos pasitilymuy, sitilant tik kiekvienam réméjui

Renginio ar ¢empiona-
to scenarijus

I8aiskinti renginio patrauklumo ir i§skirtinumo priezastis.

3. | Nustatytos kategorijos

ISskirti réméja i$ kity réméjy dél juy skirtingai investuotos pinigy, paslaugy ir kt. sumos.

4. |Pasiekta rinka

Parodyti sporto organizacijos ir réméja dominancios vartotoju rinkos atitikmeni pagal
demografinius, psichografinius parametrus ir jvaizdi.

Integruoti rysiai su
ziniasklaida

pasiskirstymo tinklel;.

Parodyti, kokios ziniasklaidos priemonés dalyvauja pries, per ir po renginio, pateikiant
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1 lentelés tesinys

Kitos naudojamos

Rémimo priemoniy pagalba, siekiant ne tik sustiprinti renginio vaidmenj vietovéje, pri-

6. |rémimo (angl. - . s . R o ..
. .( EL PTOMO™ | raukti daugiau zitirovy, bet ir sustiprinti komunikacing réméjo strategija.
tion) priemoneés
7 Réméjo vardo i8pli- | I$skirti réméja pagal kategorija, t. y. nustatyti kiekvienai kategorijai réméjo vardo ar zen-
" |timas klo ir pan. skirtinga skaiciy, dydj, i§plitima sekundémis ir kt.
s Parodyti atsipirkima ir sutaupytus pinigus, t. y. pateikti piniging iSraiska, kiek kainuo
8. |Reklamos atitiktis arodyl1 atsipi wa( iy UPYLUS PISUS, T y. patelicti PImglng 18raisika, Kiek ¥ 'utq
rémejui tokios pacios riisies ir apimties reklamos pirkimas, nedalyvaujant renginyje.
Irodyti, kad ne tik réméjas, bet ir jam reikalingi klientai galés biiti susieti su renginiu,
9. |Svetingumas t. y. dalyvauti vakaronése, gauti bilietus 1 varzybas, atidarymus, bendrauti su kitais rémé-
jais.
10 Sportininky naudoji- | Reklamuoti réméja visais imanomais biidais. Susieti sportininko {vaizdj su réme¢ju ir
" |mas pan.
. Atskleisti visas sporto organizacijos naudojamas galimybes, t. y. atliekami tyrimai ir ana-
11. |Kitos paslaugos . . P rean J ) galmydes, L.y Y
lizés, rengiamos ataskaitos ir pan.
Renginioar¢empiona- | ., . . e _
12. s aiila ta p ISsamiai pateikti visy i$laidy ir pajamy straipsnius.
13. |Kaina Parodyti atitikima rinkos ir réméjo poreikiams, o ne tik organizacijos poreikiams.
Nustatytas pasitilymo
14 turinys: teisés ir parei- | Priskirti réméjo kategorijai tam tikras pareigas ir teises, numatyti atsakomybe, terminus
" | gos, mokéjimo termi- |ir laika.
nai, laikas
Sporto organizacijos . . N .. S
15. rzfi da ganizacy Pristatyti sporto organizacija, ivardyti jos pasiekimus.
16. |Panaudoti pavyzdziai | Parodyti sporto organizacijos profesionaluma dirbant su réméjais.
17. |Kontaktai Pateikti nuorodas, kur réméjas galéty kreiptis, jei kilty klausimy.
Pasitl turi bti e S . . y . . .
18, 1;\1/8;:;(}1]:51211? klgrrllklllrén- Sudominti ir pritraukti réméja, sudarant profesionalumo ir aukstos kvalifikacijos lygio

cingas

apie sporto organizacija ir renginj ivaizdi.

Saltinis: Cingiené ir Komskiené (2004).

Remiantis Schwarz ir Hunter (2008) sporto para-
mos pasitilymu, pastaraji turéty sudaryti Sios keturios
pagrindinés dalys:

1.

Uzdaviniai ir tikslai. Tai pirmieji bruozai, kurie
pateikiami paramos pasiiilyme. Biitent jie nurodo
sporto paramos objekto vertybes, isitikinimus ir
pozicija. Tikslais ir uzdaviniais pagrindziama pa-
ramos sickiamybé ir biidai.

Charakteristika. Sia dalj sudaro bendras paramos
objekto apraSymas ir paramos specifiSkumo api-
btdinimas (sutarties salygos, paramos produktai
ar paslaugos, asmenys, atsakingi uz paramos veik-
la).

Réméjo ir sporto paramos objekto suderinamu-
mas. Lyginami abiejy Saliy tikslai ir uzdaviniai,
siekiant suformuoti bendra misija. Pagrindiniai
lygintini veiksniai yra Sie: jvaizdziy rySys; pana-
Sumai tarp tikslinés auditorijos ir vartotoju; sék-
minga santykiy tikimybé tarp prekiniy zenkluy,
produkty ar paslaugy asociacijos; gimininga veik-
la, siekiant didinti Zinomuma ir pardavimus; ga-
limybé pasiiilyti priedus réméjui, siekiant didinti
darbuotoju motyvacija (nemokami bilietai, pre-

kés, VIP vietos); vartotojy svarba (svetingumo
galimybés). Sioje dalyje biitina pagristi paramos
vertés ir kainos atsiperkamuma. Sporto organiza-
cija turéty irodyti, kad paramos griztamoji verté
yra didesné uz réméjy investicija.

4. Réméjo zZinomumo didinimas. Pateikiama, kaip
parama padidins galimo réméjo zinomuma. Vie-
na daugelio Zinomumo didinimo galimybiy yra
lankomumas ir dalyvavimas (angl. attendance
and participation) asmeny, naudojanciy sporto
organizacijos pasiiilymus: klubo naryste, dalyva-
vimas renginyje ir pan. Kita galimybé¢ yra viesini-
mas (angl. exposure), naudojant jvairius metodus,
siekiant padidinti réméjo matomuma. Sios gali-
mybés realizuojamos per ziniasklaidos kanalus,
kurie efektyviausiai parodo sporto organizacijos
lojaluma réméjui, taip pat per skatinima (angl.
promotions) ir reklama (angl. advertising).

Tokiu biidu sporto paramos pasiiilyme pateiktos
bitinosios dalys ir turinio kokybinés charakteristikos
parodo organizacijos kompetencija, argumentuotai pa-
grindzia rémimo tikslinguma ir laiduoja potencialaus
rémeéjo pritraukimo sékmeg.
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Tyrimo metodika

Tyrimo objektas — réméjy nuomoné apie Lietuvos
sporto Saky federacijy (toliau — federacijy) pateikty
paramos pasitlymy daliy kokybing atitikti idealiam
paramos pasitilymui.

Tiriamyjy kontingentas: ekspertai, asmenys, dir-
bantys ir atstovaujantys konkrecias imones kaip pa-
grindiniai federacijy réméjai.

Tyrimo metodai:

e mokslinés literatiiros analizé;

e cksperty apklausa, atskleidzianti réméjy nuomo-
n¢ apie federacijy pateikty paramos pasitilymy
daliy atitiktj idealiam paramos pasitlymui.

Tyrimui pasirinktos Lietuvos svarbiausios strategi-
nés sporto Saky federacijos 2008—2013 m. (Sporto (Sa-
ky) federacijy pripazinimas, 2009): baidariy ir kanoju
irklavimas, boksas, buriavimas, dviraiy sportas, fut-
bolas, imtynés, irklavimas, krep$inis, lengvoji atleti-
ka, plaukimas, rankinis, sunkioji atletika, Siuolaikiné
penkiakove.

Pasirinkti 33 réméjai, priklausantys pagrindiniy
réméjy kategorijai. Federacijy réméjai buvo sugru-
puoti pagal Ekonominés veiklos riisiy klasifikatoriy
(toliau — EVRK) (2008). Sis klasifikatorius — tai susis-
temintas visuomeniniy ir ekonominiy veiklos rasiy,
egzistuojanciy Salies tikyje, rinkinys, kurio klasifika-
vimo vienetas yra veiklos rusis. EVRK vartojimas
leidzia visus Salyje egzistuojancius wkio subjektus
suskirstyti i kategorijas ir rinkti gyventoju, produkci-
jos, uzimtumo, zemés tikio, pajamy ir kitus duomenis
pagal veiklos rusis. Pagal EVRK réméjai buvo suskirs-
tyti 1 6 grupes: C sekcija Apdirbamoji gamyba — 4;
G sekcija Didmeniné ir mazmeniné prekyba — 3; H
sekcija Transportas ir saugojimas — 1; J sekcija Infor-
macija ir rysiai — 1; K sekcija Finansiné ir draudimo
veikla — 1; R sekcija Meniné, pramoginé ir poilsio or-
ganizavimo veikla — 1.

IS kiekvienos sekcijos pasirinkta po viena atstova,
prioriteta teikiant daugiau nei viena federacija remian-
tiems réméjams ir lietuvisko kapitalo imonéms. Tokiu
biidu buvo atrinkta 17 réméju, is kuriy 11 sutiko daly-
vauti tyrime.

Siekianti$siaiskinti remian¢iy imoniy atsakingy as-
meny nuomong apie sporto paramos pasitilyma, buvo
paruosta vertinimo lentelé, akcentuojant federacijos
bendradarbiavimo su réméjais aspektus, federacijos
pateikto paramos pasitilymo daliy kokybés vertinima
ir réméjy atsakingy asmeny nuomong apie svarbiau-
sias paramos pasiiilymo dalis. Vertinimo lentelé¢ buvo
sudaryta remiantis mokslinés literatliros $altiniais ir
federacijy pateiktais paramos pasitlymais. Apklausai
buvo naudojama paramos pasitilymo vertinimo lente-
1¢, parengta pagal sudaryta idealy paramos pasiiilymo
modelj (Cingiené ir Komskiené, 2004), kurio dalys yra
Sios:

1. Kreipimosi laiskas; 2. Renginio ar ¢empionato
scenarijus; 3. Nustatytos réméjy kategorijos; 4. Pa-
siekta rinka; 5. Integruoti rysiai su ziniasklaida;
6. Kitos naudojamos rémimo priemonés; 7. Réméjo
vardo iSplitimas; 8. Reklamos atitiktis; 9. Svetingu-
mas; 10. Sportininky panaudojimas; 11. Kitos paslau-
gos; 12. Renginio ar Cempionato samata; 13. Kaina;
14. Nustatytas pasiiilymo turinys: teisés ir pareigos,
mokéjimo terminai, laikotarpis; 15. Sporto organizaci-
jos raida; 16. Panaudoti pavyzdziai; 17. Kontaktai.

Tyrimo tikslas — nustatyti sporto federacijy para-
mos pasitlymy kokybeg, remiantis réméjuy nuomone
apie parengtus paramos pasitlymus. Réméjy paramos
pasitilymy vertinimas dél pasidilymy atitikimo ju li-
kesciams tiesiogiai siejasi su paramos pasitilymy kon-
kurentiskumu, nes nuo réméjy lukesc¢iy ir poreikiy
tenkinimo priklauso, ar réméjas pasirenka remti tam
tikra projekta ar rengini. Remiancéiy imoniy atstovai
buvo paprasyti ivertinti kiekviena federacijos pateik-
to sporto paramos pasitilymo dalies parengimo koky-
be balais nuo 1 iki 5, kai 1 yra neparuosta, o 5 — pui-
kiai paruosta.

Tyrimo duomeny apdorojimui buvo naudojama
SPSS 17.0 statistinés analizés ir duomeny apdorojimo
programa, kuria apskai¢iuotas Kendallo konkordanci-
jos koeficientas (W) eksperty nuomoniy suderinamu-
mui nustatyti ir vertintas dviem lygmenimis:

1) eksperty nuomoniy suderinamumas vertinant vi-
sus paramos pasiillymo aspektus,
2) eksperty nuomoniy suderinamumas vertinant Se-

Sis svarbiausius paramos pasiillymo aspektus.

Daroma prielaida, kad visy paramos pasitilymo da-
liy ivertinimo balais suma atspindi bendra paramos
pasitilymo kokybés vertinima ir atitikima rinkos po-
reikiams, pagrindziant konkurentiSkumo fenomena.
Siekiant paramos pasitilymy vertinimus sugrupuoti
pagal surinkty baly suma, pasirinkta penkiy lygiy ver-
tinimo skalé (puikiai, gerai, vidutiniskai, patenkina-
mi, nepatenkinamai). Tokiu budu didziausia galima
suma (17 x 5, 1§ viso 85 balai) surinkgs paramos pa-
sitilymas vertintinas kaip puikios kokybés, 68 balus ir
daugiau — geros kokybeés, 51 bala ir daugiau — viduti-
nés kokybeés, 34 balus ir daugiau — patenkinamai ir 17
baly — nepatenkinamos kokybés.

Eksperty apklausa vyko nuo 2012 m. kovo 27 d.
iki balandzio 30 d.

Tyrimo rezultaty analizé

Apklausos metu réméjy buvo praSoma pazyméti
veiksnius, turinius itakos ju apsisprendimui teikti
parama. Tik vienos verslo imonés atstovas jvardijo
kokybiskai paruosta paramos pasitlyma kaip veiksni,
padariusi jtaka apsisprendimui tapti rémeju.

Ruosiant paramos pasiiilyma sporto organizacijai,
svarbiausia iSsiaiSkinti verslo tikslus, kuriuos nori
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pasiekti { parama investuojancios imonés. Dauguma
tyrimo dalyviy nurode, kad bendradarbiaudami su fe-
deracija, jie siekia padidinti vardo zinomuma (7 i$ 11
réméjy) (Zr. 2 pav.). Antras pagal daznuma nurodytas
tikslas, kuri pazymejo 6 verslo imoniy atstovai i 11 —
padidinti pardavimus; trecias minimas tikslas — page-
rinti imonés jvaizdi (5 i§ 11 réméjy). Gauti tyrimo
rezultatai leidzia teigti, kad imonés Lietuvoje sporto
parama naudoja kaip rinkodaros iranki, bet vis delto
maziau démesio skiria jvaizdziui formuoti, nors pasta-

ruoju metu §i tendencinga yra vyraujanti pasaulinéje
rinkoje. 5 1§ 11 apklausiamy imoniy atstovy pazymé-
jo, kad, remdami sporta, jie siekia atskleisti socialing
atsakomybe. Tikslus igyti asociacijy su sporto Saka ir
igauti pranasuma konkurencinéje aplinkoje pazyméjo
po 4 imoniy atstovus. Tikétina, kad tik mazesné ver-
slo imoniy, remianciy sporta, dalis tikisi igyti iSskirti-
numa, investave i sporto parama. Mazai reikSmingais
rémimo tikslais {vardytas verslo santykiy uzmezgi-
mas ir darbuotojy santykiy stiprinimas.

2 pav. Réméjuy tiksly, bendradarbiaujant su pasirinkta federacija, pasiskirstymas

Tyrimo duomenys atskleidé, kad tik vienas réméjas
federacijos gauta sporto paramos pasiiilyma vertina
gerai. Devyni rémeéjai gautus paramos pasitlymus ver-
tina vidutiniskai ir vieno paramos pasiiilymo kokybé
vertinta patenkinamai. Tokie tyrimo rezultatai rodo,
kad federacijos turi didziuli neiSnaudota potenciala.
Tikétina, kad federacijos, patobulinusios paramos pa-
sitilymus, galéty pritraukti daugiau rémeéjy arba pasiti-
lyti esamiems réméjams daugiau paslaugy, gaudami
uz tai didesng¢ nauda ir sékmingiau konkuruoti rinkoje
dél paramai skiriamy 1ésy.

Taigi, kurdami konkurencinga paramos pasitily-
ma, sporto organizacija turéty paruosti individualy
paramos pasitilyma konkreciai verslo imonei, kuria-

me atsispindéty galimybés pasiekti rémeéjo tikslus,
taip kuriant savo projekto ar renginio iSskirtinuma ir
atskleidziant réméjui paramos pasitilymo privalumus.
Siekiant iSsiaiskinti réméjy nuomong apie paramos
pasiiilymo daliy svarba, verslo imoniu atstovai buvo
paprasyti pazyméti 5 svarbiausias paramos pasiily-
mo dalis. Remiantis gautais rezultatais, paramos pa-
siilymo dalys suskirstytos i dvi grupes — svarbios ir
maziau svarbios paramos pasiiilymo dalys. Pirmajai
grupei priskirtos dalys, kurios buvo paminétos kaip
svarbiausios penkiy ir daugiau apklaustyju, o maziau
svarbiy daliy grupei priskirtos tos dalys, kurias kaip
svarbiausias paminéjo maziau kaip penki responden-
tai (zr. 3 pav.).
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3 pav. Rémejy ivardyty svarbiausiy paramos pasiiilymo daliy pasiskirstymas

ISanalizavus gautus tyrimo duomenis, nustatytos
svarbiausios paramos pasiiilymo dalys réméjams, be
kuriy paramos pasitilymas ne tik nebiity patrauklus ir
neatskleisty naudy, bet ir biity nekonkurencingas.

Toliau analizuotas pateikty paramos pasiiilymy
svarbiausiy rémejams daliy {vertinimas. Nors pasiekta
rinka réméjams buvo vienas svarbiausiy aspekty para-
mos pasitilyme, taciau tyrimo rezultatai atskleid¢, kad
tai maziausiai puikaus, gero ir pakankamo jvertinimo
sulaukes kriterijus. Reklamos atitikties dalis keturiy
i$ vienuolikos réméjy buvo vertinta kaip neparuosta.
Integruoti rySiai su ziniasklaida ir réméjo vardo iSpli-
timas buvo geriausiai vertinamos parengty paramos
pasitilymy dalys.

Analizuojant tyrimo rezultatus, taip pat buvo ap-
skaiCiuotas Kendall’o konkordancijos koeficientas
(W), siekiant suzinoti eksperty nuomoniy suderinamu-
mo laipsni. Eksperty nuomoniy suderinamumas, verti-
nant visus paramos pasiiilymo aspektus, yra aukstes-
nis — 0,277, nei vertinant $esis svarbiausius paramos
pasitilymo aspektus — 0,182. IS esmés zema eksperty
nuomoniy suderinamumo laipsnj tikétina, kad 1émé
didelis eksperty subjektyvumas, vertinant kiekviena
paramos pasitilymy dalj.

Tikslinga pazymeéti, kad paramos pasitilymo rengi-
mas, kaip teigiama paramos pasitilymo rengimo mo-
delyje, turéty bti pradedamas rengti nuo potencialiai

pasiektinos rinkos, kadangi sporto organizacijos, ren-
ginio ar projekto auditorija pirmiausia turéty buti suly-
ginama su réméjo auditorija ir, nesant atitikimo, net
nepatartina pradéti bendradarbiavimo su réméju, nes
jo tikslai negalés buti jgyvendinti, o konkurencingo
pasitlymo klausimas taps beprasmiskas. Ta pati situ-
acija pastebéta ir dél reklamos atitikties, nes konku-
rencingas paramos pasitilymas bus laikomas tuomet,
kai bus argumentuotas skaiciais — tai paprastai padeda
uztikrinti ir jtikinti réméjus-skeptikus.

Apskai¢iavus svarbiausiy paramos pasitilymo da-
liy vertinimo vidurkj (dalies vertinimo baly suma yra
11), paaiskéjo, kad geriausiai réméjai jvertino réméjo
vardo igplitimo dalj. Sios dalies vertinimo vidurkis —
4 balai (i$ 5 galimy) (7r. 4 pav.). Tikétina, kad federa-
cijuy idirbio rezultatas, ruoSiant réméjo vardo iSplitimo
dalj, beveik pateisina réméjy lukescius. Kity paramos
pasitlymo daliy vertinimo vidurkis yra mazesnis: in-
tegruotos rySiy su ziniasklaida dalies vidurkis siekia
3,82, daliy nustatytas pasitilymo turinys ir renginio ar
¢empionato scenarijaus vidurkiai yra 3,36. Mazesni
vidurkiai rodo mazesnj réméjy liikes¢iy patenkinima.
Kaip jau minéta, daugiausia démesio federacijos tu-
réty skirti reklamos atitikéiy pateikimo ir pasiektos
rinkos daliai, jy vertinimo vidurkiai yra 2,64 ir 2,82.
Tyrimo duomenys atskleidzia, kad minéty daliy paren-
gimas silpnai tenkina réméjy lukescius.
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4 pav. Svarbiausiy paramos pasitilymo daliy vertinimo vidurkiy pasiskirstymas

Iki Siol neaptartos paramos pasitilymo dalys ap-
klaustyjy réméju buvo minimos reciau. Jas paminéjo
maziau nei penki i§ vienuolikos respondenty. Maziau
svarbiy paramos pasitilymo daliy grupéje yra nustaty-
tos rémejy kategorijos: sportininky naudojimas; krei-
pimosi laiskas; svetingumas; kitos naudojamos rémi-
mo priemonés; sporto organizacijos raida; panaudoti
pavyzdziai; kitos paslaugos; kaina; renginio ar cem-
pionato samata; kontaktai. Konkurencingam paramos
pasitilymui rengti, priklausomai nuo rémejy interesy
ir patirties skirtumy, Sios nurodytos maziau svarbios
paramos pasitilymo dalys atskleisty pakankama spor-
to organizacijos profesionaluma, vykdant paramos
veikla.

ISvados

Sporto parama — tai mainy procesas, kai verslo
atstovas uz investicija i sporto objekta turi galimybe
vystyti savo prekinj zenkla, igyti tiesioginiy asocia-
ciju su produktu ar jvykiu, perduoti pageidaujama
praneSima, atskleisti socialing atsakomybe, tiksling
auditorija pasiekiant per sporta. Réméjo teisés auga
did¢jant investicijai, todél kiekvienas indélis turi at-
sakomaja paslauga. Formuojant sporto paramos pa-
sitilyma, surandami rémejai pagal sporto Sakos arba
renginio tiksling auditorija, sukuriamas asociacijas,
galimas formuojant réméjo jvaizdzio strategijg ir sie-
kiant prekinio zenklo Zzinomumo bei lojalumo.

Igytos asociacijos i§ sporto Sakos ar renginio pade-
da réméjui iSsiskirti ir jgyti konkurencinius pranasu-
mus bei pritraukti daugiau Ziniasklaidos démesio. Pra-
pléstas komunikacijos biudzetas dél sporto paramos
uztikrina didesng zifirovy auditorijg ir bendra réméjo
ir sporto organizacijos vieSuma.

Dauguma rémejy federacijy pateikty paramos pa-
siilymy parengima vertina vidutiniskai. Retai fede-
raciju pateikty pasitlymy daliy parengimas atitinka
verslo imoniy atstovy liikesCius. Réméjai daugiausia
démesio skiria paramos pasitlymy dalims, susijusio-
mis su reklamos galimybémis ir Ziniasklaidos priemo-
niy panaudojimu.

Tikslinganaudotisidealaus paramos pasitilymomo-
deliu, ruosiant sporto paramos pasitilyma konkreciai
verslo imonei ir pateikiant sporto organizacijos siiilo-
mas naudas rémeéjui. Konkurencingas sporto paramos
pasitlymas turéty itraukti Sias réméjams svarbiausias
paramos pasitilymo dalis: réméjo vardo iSplitima, pa-
siekta rinka, integruotus rysius su ziniasklaida, nusta-
tyta pasitilymo turinj, renginio ar ¢empionato scenari-
ju, reklamos atitiktis. Keturias dalis réméjai jvertino
gerai, o dvi paramos pasitilymo dalys, reikalaujancios
sporto organizacijy tiriamosios veiklos — reklamos
atitiktis ir pasiekta rinka — neatitiko réméjy lakesciy.
Kity remtiny sri¢iy (meno, kultiiros, Svietimo ir pan.)
paramos pasiiilymai, turédami Sias, rémejo lukescius
atitinkancias pasitilymo dalis, gali konkuruoti su spor-
to sektoriaus organizacijomis dél gaunamy finansiniy
lésy. Konkurencinius pranasumus sporto organizacija
galéty sustiprinti rengdama rémeéjy apklausas, siekda-
ma iSsiaiSkinti, kaip paramos investicijos pateisina in-
vestuotojo likescCius, ar rémejas patenkintas vykdoma
prekés zenklo pozicionavimo ar jvaizdzio stiprinimo
programa ir pan.
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What makes sponsorship proposal in sport sector successful? Sponsorship proposal

development theory and practice
Summary

In 2009 and 2010 the total sponsorship spending inc-
reased in Lithuania, like in the rest of the world. In 2010
the major part of contributions (40.2 percent of the total
sponsorship amount) was allocated to sports. However,
competition between culture, education, religion and other
receiving sectors is also growing. Competition is an essen-
tial attribute of a modern economy. It promotes quality
improvement and innovations. The sport sector must take
into consideration the conditions of the modern market and
manage sport sponsorship process to secure funding from
sponsors. Corporate sponsorship gives the possibility for
sport organizers to create a higher quality sport product
and for business companies to reach the current and poten-
tial customers and to communicate the relevant message
to them. To get a business company interested in sponsors-
hip, the needs and reasons to support the cause should be
analysed first of all and with a view to get a sponsorship
proposal prepared. For a sport organization a sponsorship
proposal is the key document that may open doors of corpo-
rate sponsors. Competitiveness of a sponsorship proposal
depends on the possibility for envisaged benefits to solve
the sponsoring company’s problems and answer its needs.
Specific studies into this issue were found neither in Lithu-
ania nor abroad. Fundraisers competing with various sport
events and organizations, as well as with cultural and social
activities, must know how sponsors evaluate the presented
sponsorship proposals. The following methods were selec-
ted for qualitative research: scientific literature review and
expert survey that revealed the sponsors’ opinions about
sponsorship proposals of sports federations.

Results and findings. Sport sponsorship is the pro-
cess of exchange, where a business company invests into
a sport object in exchange for brand development, direct
association with the product or event, communication of
the relevant message, and showing of corporate responsi-
bility by reaching the target audience through sport. The

sponsor’s rights are directly related to investment amount
and therefore every financial input deserves a correspon-
ding service. The development of a sponsorship proposal
should start with finding potential groups of sponsors and
analyzing sponsor business and sport or event specific cha-
racteristics.

Based on collected information about sponsors of stra-
tegic sports, specific sponsors were selected by use of the
classification of economic activities and the selected spon-
sors were arranged into 6 groups. In total of 11 sponsors
were interviewed in the survey. Most of the sponsors give
satisfactory rating to sponsorship proposals developed by
sport federations. It was noted that the quality of developed
funding proposals seldom met the expectations of corpo-
rate sponsors. The sponsorship proposal components that
sponsors prioritize are advertising possibilities and media
coverage. A competitive sport sponsorship proposal should
contain the following key components of the greatest impor-
tance for sponsors: spread of the sponsor’s name; reaching
the target market; integrated public relations; reputable pro-
posal content; scenario of the event or championship; and
advertising compliance. Four of these components were ra-
ted by the sponsors as ‘well prepared’. Two components of
the proposal that require certain investigation by sport orga-
nizations, namely advertising compliance and reaching the
target market, did not meet sponsors’ expectations. It means
that sponsorship proposals offered by representatives of ot-
her sectors, whose sponsorship proposals components meet
sponsors’ expectations, can compete with the sports sector
in raising funds for their events. Sport organizations could
gain competitive advantage by conducting sponsor surveys
and finding out whether the investors’ expectations were
met and whether the sponsor is satisfied with the brand po-
sitioning or image-building program.

Keywords: sponsorship proposal, competitive spon-
sor, sport federation.
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