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PRIEDU SARASAS

1 Priedas. LKL kluby prekés Zenklo vystymo tyrimo anketa



IVADAS

Temos aktualumas — Besikeicianti sporto rinka ir tendencijos kuria ne tik vietas naujoms sporto
organizacijoms, taCiau ir galimybes jau egzistuojantiems klubams augti ir dar labiau augintis lojaliy
sirgaliy rata bei didinti savo verte. Siomis dienomis klubams riipi tiek geri Zaidéjy rezultatai, tiek
organizacijos siunciama zinuté. Pradéje zitiréti j sporto organizacijas kaip j verslus, uzdirbancius pelno,
klubai pradeda taikyti prekés Zenklo vystymo principus, leidziancius iSsiskirti i§ konkurenty ir kurti
pridéting verte. Vienas 1§ stabilios organizacijos pozymiy S$iais laikais yra tvirtas pamatas,
jvairiapusiSkumas bei sugebéjimas prisitaikyti prie vyraujanciy tendencijy. Sporto kluby vertinimas
priklauso nuo demonstruojamy sportiniy rezultaty, taciau didziulg gerai vertinamo prekés Zenklo dalj
sudaro kiti aspektai, orientuoti | vartotojy elgsena, organizacijos vertybes ir tradicijas (Ross 2006, 22).
Tvirto prekeés Zenklo vystymo jgyvendinimas gali suformuoti lojaly santykj su vartotoju, o Siais laikais,
kai vyrauja didZiulé¢ konkurencija ir egzistuoja didZiulés pasirinkimo galimybés, svarbu turéti stabily
palaikanciyjy rata, kurj vykdant tinkamg marketingo strategija galima netik i§saugoti, bet ir plésti.

Sporto klubai visame pasaulyje vis daZzniau susiduria su besikei¢ianc¢ia rinka, kuriai biidingi
nuolatiniai pokyciai — vartotojy (gerbéjy ir auditorijos) poreikiy ir sporto socialiniame kontekste
vaidmens kaita, auganti hiperkonkurencija. Dabar kaip niekad anks€iau medija yra iSvystyta
organizacijoms skleisti savo zinutg. Sporto klubai siekia susikurti tvirtesnj organizacijos pagrinda, turéti
dar gilesnj kontaktg su sirgaliais, sportininkais ir visuomene, biiti labiau vertinami. Vystant prekés
zenklg sporto organizacija turi gebéti iSnaudoti ja supancig aplinka, savo turima infrastruktira,
identifikuoti ir plésti lojaliausiy vartotojy ratg, biiti tvari ir stabili, estetiSka, teikti aukstos kokybés
paslaugas, bendradarbiauti su partneriais bei visg tai iSkomunikuoti (Wilson 2019; Jansson-Boyd 2010,
131; Schiferhoff 2016; Jankovich ir Stojanovi¢ 2019, 76 ; Alguacil ir kt. 2018, 451; Lee ir Jin 2019, 28-
30; Stan 2019, 533).

Lietuvoje krepsinis sulaukia didziulio populiarumo, o krepS$inio klubai Salyje yra vieni pagrindiniy
Sios sporto Sakos sistemos daliy. Pagal savo svarbg kluby vykdoma veikla turéty daryti nemazg jtaka
vartotojy elgsenai. Metus 1§ mety stebint situacijg, atrodo, kad dalis krepSinio kluby tiesiog veikia
inertiSkai ir yra iSlike tik deél pacio krepSinio populiarumo, bet ne dél savo vykdomos veiklos.
Sistemingas prekés zenklas sukurty stipresnj rySj su savo sirgaliais, sportininkais ir apskritai visuomene,
biity labiau vertinamas ir turéty tvirtesnj organizacijos pagrinda.

Svarbu i8siaiSkinti, ar Lietuvos krepSinio lygos (LKL) klubai akcentuoja stipraus prekés Zenklo
svarba savo veikloje ir, koks yra konkurencinis pasiskirstymas $ioje srityje.

Temos iStirtumas — Nors tyrimy apie sporto organizacijy jvaizdzio formavima galima rasti tiek
Lietuvos, tiek uZsienio autoriy darbuose, taCiau biitent Lietuvoje pasigendama informacijos apie
Siandieniniame pasaulyje populiary sporto klubo prekés zenklo vystymo principy pritaikyma. Kaip

autoriai teigia, daugelis sporto organizacijy supranta, kad labai svarbu sukurti stipry savo zenkla/veida,
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kuris buty teigiamai vertinamas visuomen¢je, o norint iSnaudoti komercing informacinio produkto verte
reikia sukurti platesnio pasirinkimo tinkla (Zheng ir Mason 2018, 46-47).

Lietuvoje daugelis sporto kluby yra populiariis savo regionuose, taciau ir ten susidoméjimas néra
toks didelis, kokio buty galima tikétis. UZsienio kluby praktika rodo, kad skiriant démesj savo prekeés
zenklo kiirimui galima stiprinti ry$] su jau esanciais sirgaliais ir pritraukti naujy, ko Lietuvoje
pasigendama.

Sportas Siuolaikiniame pasaulyje yra svarbi verslo dalis, o norint sékmingai vykdyti savo veikla
konkurencingoje aplinkoje, svarbu rasti buidy, kaip iSsiskirti ir biiti patraukliu uzimtoje rinkoje. Stebint
Lietuvos krepsinio klubus i$ Salies, tikslinga analizuoti, kaip organizacija kuria savo tapatybe, kurig
pateikty siilydama savo paslaugas. VienareikSmiskai atsakyti i §i klausimg yra sudétinga, taciau,
vertinant aukstg krep$inio populiarumg Lietuvoje, yra aktuali iSsami analizg.

Tyrimo objektas — Lietuvos krepSinio kluby prekeés Zenklo vystymo verté.

Darbo problema — Vienas i§ pagrindiniy sporto klubo tiksly yra uzmegzti rysius su ji supancia
aplinka — sirgaliais, organizacijomis, sportininkais bei kurti savo organizacijos identiteta. Nepaisant to,
kad pastaraisiais metais LKL Zenkliai pagerino savo komunikacija, daliai lygos kluby akivaizdziai
triksta aktyvumo ne tik informacijos skleidimo lauke, taciau apskritai identifikuojant savo veikla,
strategija, kuriant prekés Zenkla. Galima jzvelgti tam tikros stagnacijos pozymiy, kai néra ilgalaikeés
vizijos, nesekamos tendencijos ir néra tobulinama vykdoma veikla. Dél $iy priezasciy kyla probleminis
klausimas, kaip Lietuvos klubai jgyvendina prekés Zenklo vystymo elementus, kad sukurty savo
identitetg ir uztikrinty teigiamas asociacijas krepSinio sirgaliams.

Tyrimo hipotezé — LKL klubams triikksta stipriy prekés zenklo vystymo pamaty savo
organizacijos valdyme bei veikloje.

Tikslas — [Sanalizuoti prekés zenklo vystymo elementy taikymga ir jy verte¢ LKL klubuose, siekiant
nustatyti zenklodaros lygj ir jos tobulintinas sritis kluby veikloje.

UZdaviniai:

1. Pristatyti prekés Zenklo vystymo — zenklodaros teoring koncepcija.

2. ISryskinti profesionaliy sporto kluby Zenklodaros strategijas ir joms jgyvendinti reikalingus
elementus.

3. Istirti LKL kluby vykdoma prekés zenklo vystymo strategija ir kylancias sirgaliy asociacijas
kluby atzvilgiu.

4. Nustatyti LKL krepS$inio kluby pasiskirstyma pagal vystoma prekés Zenkla.

Tyrimo metodai — Mokslinés literatiiros Saltiniy analizé, turinio analizé, antriniy duomeny
rinkimas ir analizé, anketinés apklausos metodas, lyginamoji analizé, rangy skalés analize.

Pirmas uzdavinys buvo realizuojamas taikant aprasomaji metoda ir mokslinés literatiiros analize,

nes tai puikiai tinka siekiant supazindinti su teoriniu temos pagrindu, kity autoriy teorine medziaga.



Antras uzdavinys buvo jgyvendinamas taikant jau minétus metodus, taip pat buvo pasitelktas
lyginamasis metodas siekiant suspecifikuoti profesionaliy sporto kluby prekés Zenklo vystymo
strategijos elementus.

Trecias uzdavinys buvo realizuojamas taikant kokybinio turinio analizés metoda. Buvo tiriamas
kiekvieno Lietuvos krepS$inio lygos klubo prekés Zenklo vystymas pagal teorinéje dalyje iSanalizuotus
elementus. Taip pat anketinés apklausos metodu buvo surinkta ir i§analizuota informacija apie LKL
kluby vystomo prekés Zenklo sirgaliy vertinima.

Ketvirtas uzdavinys buvo jgyvendintas taikant lyginamajj metoda pasitelkiant teoring ir tyrimo
gauta medziaga. Surinkta informacija buvo apibendrinta siekiant jvertinti, kaip LKL klubai pasiskirsté

pagal prekés Zenklo vystymo kriterijus.



1. PREKES ZENKLO VYSTYMO TEORINE ANALIZE

1.1. Prekés Zenklo samprata ir verté

Siais laikais pripildytoje rinkoje informacijai sklindant jvairiais kanalais bei pasiekiant dideles
auditorijas prekés Zenklas yra vienas svarbiausiy faktoriy, lemianc¢iy sékmingos organizacijos veikla.
Konkurencija yra labai didelé, todél organizacijos turi biti ne tik integralios, tac¢iau ir savitos, gebancios
iSsiskirti 1§ kity rinkos zaid€jy. Spartus technologijy vystymasis sudaro sglygas lengviau pasiekti
vartotoja ir tuo paciu sukuria geresnes galimybes iskilti ne tik didesnéms jmonéms ar organizacijoms,
taCiau atsiranda vis daugiau mazesniy kompanijy, kurios jsilieja j rinka. Technologijy pagrindu atsiranda
galimybés organizacijoms plésti produkty ir paslaugy pasitila novatorisSkoje verslo ekosistemoje (Zheng,
ir Mason 2018, 62).

Kuriami produktai, prekés ir paslaugos i§ esmés yra panasiis, todel atsiranda vis didesnis poreikis
uzmegzti nematerialy emocinj ry$j su vartotojais, kur labai svarby vaidmen; atlieka prekés Zenklas.
Perduoti informacijg ir pasiekti didZiules auditorijas niekada nebuvo taip paprasta kaip dabar. Negana
to, informacijos ir duomeny kaupimas padeda analizuoti vartotojus ir jy poreikius, o prekés Zenklas
pasitarnauja uzZmezgant tarpusavio rysj tarp gamintojo ir prekés ar paslaugos naudotojo. Vienas i$ tokiy
budy yra stipraus prekés zenklo sukiirimas, kuris atspindi kylancias asociacijas, simbolius, specifinj
ivaizdj, atsizvelgiant j organizacijos principus, vertybes ir tikslus.

Sporto industrija i§licka vienu labiausiai auganéiy sektoriy pasaulyje. Siais laikais sportas yra tapes
pramogy pasaulio ir ekonomikos dalimi, kuri pritraukia didziules investicijas ir neSa didelj pelna
(Plunkett 2009, 7). Kaip ir kiekviena kita organizacija, taip ir sporto klubai nori turéti teigiamag jvaizdj
ir kurti geras emocijas vartotojams. Tam, kad tg pasiekty kuriamos naujos ir stiprinamos jau esamos
prekés Zenklo vystymo — zenklodaros strategijos. Prekés zenklo vystymo strategijos formavimas ir
jgyvendinimas kiekvienai organizacijai gali atnesti didziulés naudos, ypac kuriant teigiama jvaizdj,
gerinant pozicijas rinkoje bei pritraukiant daugiau vartotojy.

Prekés zenklo vystymo sgvoka tikslingiausia biity jvertinti per angliska terming ,,brand®. Lietuviy
kalboje Sio zodZio vertinys yra ,,prekés Zenklas®, taciau toks paaiSkinimas gali buti labai skirtingai ir
kartais netiksliai interpretuojamas atsizvelgiant j visuomenéje nusistoveéjusj vertinimg ir suvokima. Kaip
nurodoma lietuviy kalbos naujazodziy duomenyne prekés zenklo ir ,,brand“ reikSmeés turi nemazai
skirtumy, todél geriausia buty naudoti tiesiogin] naujadarg ,brendas®, nes tinkamesnis atitikmuo
,rinkoZenklis* néra paplitgs Snekamojoje ir mokslinéje kalboje (Lietuviy kalbos naujazodziy
duomenynas 2016).

Brendo termino naudojimas aiSkinamas tuo, kad tai yra ne tik prekés, imongés, organizacijos
zenklas ar logotipas, o zymiai kompleksiSkesnis reiSkinys. Brendo sgvoka siejama su kylanciomis

asociacijomis i$ jvairiy detaliy kaip spalvos, ZodZiai, Zenklai, istoriniai momentai, padétis visuomenéje
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ir visa kita, kas gali simbolizuoti ir sudaryti asmeninj ar masinj vertinimg vartotojo sgmong¢je (Lietuviy
kalbos naujazodziy duomenynas 2016).

Prekeés Zenklo prilyginimas ,,brand* reiSkiniui gali buiti netikslingas dél to, kad prekés zenklas Siuo
atveju néra tik tam tikros prekés ar paslaugos Zymuo/simbolis, kaip daznu atveju yra suprantama.
Brendas yra daugiasluoksnis ir apima ekonominius, konkurencinius, psichologinius ar emocinius
aspektus. Labai svarbus faktorius yra rysio su brendu ir vartotoju uzmezgimas. Siais laikais vartotojas
rinkdamasis preke ar paslauga atsizvelgia ne tik j kokybe, bet taip pat prekés Zenklo visuomeninj ir
asmeninj vertinimg bei jo suformuota jvaizdj ar sasajas. Jei lietuviy kalboje prekés zenklas yra
sulyginamas angliSkam terminui ,brand“, tada §ig sgvoka reikéty vertinti per sukuriamy asociacijy
prizmg. Paciam brendui biidingas testinumas ir vartotojy vertinimas, kuris ir yra vienas kertiniy aspekty.

Siekiant laikytis lietuviy mokslinéje kalboje vyraujanc¢iy tendencijy ir testinumo, Siame darbe
,orand* terminas bus labiau aiSkinamas per prekés zenklo vystymo vertinj, taciau norint i§laikyti prasme¢
bus naudojamas ir brendo issireiSkimas.

Prekés Zenklo kompleksija yra labai plati: ,,prekés Zenklas yra apCiuopiamy ir neapciuopiamy
savybiy rinkinys, kuris vartotojui leidzia identifikuoti preke™ (Bivainien¢ 2006, 7). Apciuopiamus
galima jvardinti ir kaip materialius aspektus, kurie siejami su fizine, funkcine, finansine ir komforto
poreikiy patenkino nauda, o neap¢iuopiami yra susij¢ su nematerialiais, emociniais, rysio ir tarpusavio
santykio uzmezgimo bei i§laikymo faktoriais. Zemiau esanéioje 1 lenteléje prekés Zenklo samprata
pristatyta per materialiy ir nematerialiy atributy prizmes.

1 lentelé. Prekes zenklo samprata: elementai, bruozai ir tikslai

Prekés Zenklo bruoZai Tikslas Autoriai
) 5 ) ) Levitt (1983), Kotler, Turner (1985),
Vardag, terminas, zenklag, Slr.I.lbOhSa Aaker (1999) Pranulis, Pajuodis ir kt.
dizainas ar jy kombinacija Identifikuoti prekés (2000); LR prekiy Zenkly jstatymas
(2000), Kotler ir kt. (2003), Amerikos
. rinkodaros asociacijos (2010)
Materialas Isskirtiné etiketé, grafiskai Atspindéti jmonés
atributai pavaizduotas Zymuo vertybes Doyle (1990), Kuvykaite (2000)
UZzregistruotas, originaliai Te1§ Ine apsauga. Ceikauskiené (1997), Lisauskiené
apipavidalintas grafinis kompleksas Identifikuoti, atskirti (1998)
PP £ P i§ konkurenty
I8skiriantis produktas, paslauga ar Vartotojy poreikiy . .
vietove, sukurti bei suformuoti tenkinimas Chernatony (2010), Kithung*a (2010)
Buzzel, Gale (1987), Kotler (2000)
Identitetas, pazadas vartotojui, ISsiskirti i8 Gudaciauskas (2004), McNally,
patirties produktas konkurenty Speak (2004), Johnson (2009),
Richardson (2008), Mazzuca (2009)
Nematerialils Zenklas
atributai palengvinantis
" N ] « | atpazjstamuma
Informacijos apie P?"d‘.l 13, paslauga Teikiantis Almquist ir Roberts (2000)
ar kompanijg visuma informacija ir nauda
vartotojui
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ini i Sukurti pridétin
Intelektinis turtas, laiko, darbo, o oS Kithung‘a (2010), Haigh (2010),
investicijy, komunikacijos Vverle ymone R
. Ruzevicitute (2010)
kombinacija
Aaker (1990), Murphy ir Hart (1998),
Alelitinaité, Urbanskiené (2000),
Sudétinis Racionaliy ir emociniy atributy Vartotojy poreikiy Urbonavicius (2000), Bivainiené
rinkinys tenkinimas (2006), Vanagiené, Ramanauskiené
(2008), Kotler (2000), Vanagiené
(2012), Brandeo (2013)

Cituota i§ Cernikovaité (2015, 23-24).

Lietuvos Respublikos prekiy zenkly jstatyme nurodyta, kad: ,,prekés zenklas — bet koks Zymuo,
kurio paskirtis — atskirti vieno asmens prekes arba paslaugas nuo kito asmens prekiy ar paslaugy ir kurj
galima pavaizduoti grafiskai. Siame jstatyme prekiy Zenklui prilyginamas ir Zenklas, skirtas paslaugoms
zyméti® (,,LR prekiy Zenkly jstatymas 2000/Nr. VIII-1981¢). Minétame jstatyme pabréZiama, kad prekeés
zenklo reik§mé siejama su tikslu i$siskirti tarp konkurenty ir biiti pastebimu rinkoje. Sioje vietoje galima
1zvelgti panasumy su brendo termino reikSme, kurig aiSkina uZsienio autoriai. D.A. Aakeris (1991, 21)
teigia, kad prekeés Zenklas tai — pavadinimas, zenklas, simbolis (logotipas, dizainas, devizas) arba jy
derinys, kuris identifikuoja vieng pardavéjg ir leidzia jam iSsiskirti tarp konkurenty.

Prekeés zenklo svarbg biiti matomu rinkoje aiSkina ir S. Hartas bei J. Murphy (1998, 10). Jie teigia,
kad j organizacijos kuriamg prekés Zenklg jeina estetiniai, fiziniai ir emociniai aspektai, kuriy visuma
leisty biiti pastebimam bei gauti i$ to finansing verte. Tai yra ap¢iuopiamos Zenklodaros dalys su
kuriomis vartotojas asocijuoja pardavéja ar produkta.

Estetinj ir vaizdinj prekés zenklo suvokimg iSskiria ir lietuviy autoriai, kurie prie jau iSvardinty
D.A. Aakerio sudedamyjy daliy pazymi, kad iSvystytas ir stiprus prekés zenklas turi iStikimus vartotojus
(Siudikiené 2016, 51). Siuolaikingje visuomenéje zmonés yra linke save sieti su jiems patinkan¢iais
prekés Zenklais, kompanijomis, organizacijomis, kuriamais produktais ar paslaugomis. Aakeris (1991,
22) apibrézia lojalumg prekés zenklui kaip konstruktyvy poziiirj | asociacijy visuma, kuris ilgainiui
salygoja nuolatin] to prekés Zenklo pirkimg. Autorius taip pat teigia, kad lojalumas yra vienas
pagrindiniy elementy vertinant prekés Zenklo nauda, nes pasak jo — lojalumas generuoja pelna.

Assaelis (1992, 88) iSskiria du biidus, naudojamus norint suprasti prekés zenklo lojaluma. Pirmasis
budas yra susij¢s su vartotojy elgesiu ir teigia, kad nuolatinis to pacio prekés zenklo produkty pirkimas
yra lojalumo rodiklis. Antrasis biidas teigia, kad lojalumas susij¢s su kognityviniu vartotojy poZilriu,
kai vartotojas sgmoningai atsirenka specifinj prekés Zenklg 1§ visy galimy ir déka lojalumo nusprendZzia
J1 1sigyti bei atsisako pereiti prie kity prekés zenkly produkty. Antrasis biidas, Zinoma, yra naudingesnis
organizacijos marketingo strategijai, nes jeigu vartotojas supranta kodeél tikslingai renkasi biitent vieng
brendg tarp kity konkurenty jis vienaip ar kitaip tampa prekés Zenklo ambasadoriumi, ir yra labiau
tikétina, kad ateityje rekomenduos savo naudojama prekés zenklg kitiems.

Aiskus vertimo atitikmens nebuvimas prisideda ir prie to, kad brendo reiSkinio supratimas yra

labiau komplikuotas. Lietuviy kalboje tapatinant ,,brand“ ir ,,prekés zenklo* Zodzius pasigendama
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suvokimo, kad prekés Zenklas gali biiti siejamas ne tik su aiskiai iSreikSta preke ar paslauga, bet ir su
vartotojams kylan¢iomis asociacijomis. Biitent jau minéti S. Hartas ir J. Murphy (1998, 63) isskiria
emocinj prekés zenklo aspekta, savo darbe teigdami, kad prekés Zenklui taip pat labai svarbu kokius
jausmus vartotojui jis kelia bei, kaip jis prisideda prie jmonés ar organizacijos kuriamos kultiros.
Grjztame prie to, kad svarbu suprasti, jog prekés zenklas turi tieck ap¢iuopiamy, tiek neapciuopiamy
elementy ir yra svarbi jmonés kuriamos kultiiros dalis (de Chernaton 1998, 91). Sioje vietoje galima
i§skirti ir vertybinius aspektus, susijusius su prekés zenklu. Kaip teigia autoriai, geras prekés Zenklas
turi turéti savo identiteta, buti prasmingas bei unikalus (Janonis, Dovaliene, Virvilait¢ 2007, 70).
Zinoma, prekés Zenklas turi kurti ir funkcing nauda, tatiau vienas i§ stipraus brendo kriterijy yra
sukuriama emociné nauda, o tai glaudziai susije su saviraiSka/identitetu ir netik jmonés, bet ir vartotojo
jvaizdziu bei kultira. Organizacijos ar jmonés vertybés, tikslai turi tarpusavio rysj su prekés zenklu.
Teigiamas jmonés vertinimas vie$ojoje aplinkoje prisideda prie geresnio prekés jvaizdzio ir atvirk$ciai.

Pati prekés zenklo samprata ir jo sukuriama verté organizacijoms yra nagrin¢jama daugelj mety
tiek lietuviy, tiek uzsienio autoriy, taciau dél savo kompleksiskumo nagriné¢jant §ig temg yra naudojamos
gana jvairios sgvokos, kurios pristatomos 2 lentel¢je.

2 lentelé. Prekés zenklo samprata (pagal skirtingus autorius)

Metai Autoriai Prekés Zenklo samprata
Vardas, terminas, zenklas, simbolis ar jy kombinacija, kurios tikslas
1985 Kotler Ph., Turner R.E. identifikuoti prekes ar paslaugas i§ pardavéjy grupés, iSskirti jg i$
konkurenty.
Sommers M., Barnes J., Stanton Var'da's, mgrke, sllmb.ohs ar spec1'al'us zenk!as arba. $iy elementy derinys,
1989 kuris identifikuoja vieno prekybininko ar jy grupés prekes ar paslaugas
W., Futrell Ch. .
nuo kito.
Prekés zenklas apima apCiuopiamas, realias prekés savybes, t. y. fizines
1991 Aaker D.A prekés savybes, pakuotg, tai pat garantijas bei papildomas paslaugas, o
taip pat ir neap¢iuopiamas - tai vartotojo jsitikinimai ir pozitiris.
Kinnear T. C., Bernardt K. Yardgs, temmas, zet}klas, 51mb01}s, dizainas ar ju kgmb}pm:lp, ku.rj
1995 identifikuoja pardavéjo prekes ir paslaugas bei iSskiria juos 18
L., Krantler K.
konkurenty.
Dibb S., Simkin L., Pride W. M., Yardgs, teqnmas, zc_epklas, snpbohs, dlza1na§ af ju lfomb.ina.cua, ku.rl
1997 identifikuoja pardaveéjo prekes ir paslaugas kaip iSskirtines i$ kity prekiy
Ferrell O. C. .
ir paslaugy.
Pranulis V. Pajuodis S., Zymuo, kuriuo vienos jmonés prekés iSskiriamos i§ konkuruojanciy
2000 B T L
Urbonavidius S., Virvilaité R. prekiy visumos.
Racionalus, glaudziai tarpusavyje susijusiy ir vartotojams skirty fiziniy,
2000 Alelitinaite D., Urbanskiené R. funkc1n1.1}, .estetlmq ir emociniy ele.mentl.; rln.klnys, 1s§k1r1antls imones
prekes i§ jos konkurenty prekiy ir kuriantis finansinj turta jmonei,
didinantis pardavimus.
ISsiskiriantis produktas, paslauga ar vietove, sukurti bei suformuoti taip,
2002 Chernatony L. kad pirkéjas arba vartotojas galéty geriausiai patenkinti savo poreikius
per idiegtas unikalias pridétines prekés zenklo vertybes.
Vardas, terminas, zenklas, simbolis, dizainas ir jy kombinacija, kuri
2003 Keller K. L identifikuoja pardavéjo prekes ir paslaugas bei iSskiria juos i
konkurenty.

Cituota i§ Urbanskiené ir Vaitkiené (2006, 11).

Prekés Zenklo samprata, analizuojama per brendo prizme, yra labai stipriai sietina su kuriamomis

emocijomis. Vieno prekés Zenklo pasirinkimas priklauso nuo jo sukuriamy teigiamy emocijy. Geri
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potyriai gali sukurti stipry rysj, kuris iSlaikys vartotoja nepaisant pokyciy rinkoje ar konkurenciniy
organizacijy vykdomos veiklos. Tiesa, Sioje vietoje reikéty pazymeéti, kad istikimybé yra sukurto gero
prekeés Zenklo rezultatas. Kaip teigia Stephenas D. Rossas (2006, 28), svarbus zenklodaros aspektas yra
tas, kad lojalumas prekés zenklui yra naudos pasekmé, o ne vienas i$ jo stiprinimo specifiniy elementy.
Kita vertus, pasitik¢jimo jausmo egzistavimas zenklodaroje byloja ir apie emocing svarbg prekes zenklo
kiirime ir vystyme. Organizacijos, kuriancios savo prekés zenklg ir jo charakteristika turi jvertinti, kokj
griztamaji ry$j jos gaus i§ savo vartotojy.

Prekeés zenklo i$skirtinumui labai svarbiis elementai yra jo organizacijos kultiira, rodomos vertybeés
bei kuriami santykiai su vartotoju. Prekés zenklo viena esminiy daliy ir funkcijy, lemianciy jo ilgalaikj
egzistavimg, yra geb¢jimas komunikuoti su aplinka perduodant ir pacios organizacijos misijg (Kapferer
2003, 56). Prekés zenklas yra lyg vartotojo atspindys, tad pagrindiné organizacijy uzduotis yra tinkamai
iSkomunikuoti, kokiam vartotojy tipui priklauso vienas ar kitas prekés Zenklas. Naudodamasis prekeés
zenklu, vartotojas kuria savo jvaizdj, identiteta, pabrézia savo norimas savybes arba, galbiit, parodo save
tokj, kokiu noréty biiti. Svarbu paminéti, kad nereikéty maisyti dviejy sgvoky — vartotojo atspindys ir
tiksliné auditorija (Kapferer 2003, 186), nes tai skirtingi marketingo irankiai. Tiksliné rinka — tai
potencialiis prekés zenklo vartotojai, kurie gali biiti segmentuojami pagal geografinius, demografinius,
psichografinius ir elgesio pozymius (Tynan, Drayton 1987, 318). Tuo tarpu vartotojo atspindys yra
siejamas su tuo, kaip vartotojas nori save pateikti pirkdamas ir naudodamas tam tikra preke ar paslauga
bei kokig vieta visuomenés akyse nori uzimti. Galima teigti, kad prekés zenklas ir vartotojo asmeninis
jvaizdis veikia veidrodiniu principu — vartotojui svarbu, kad jj dominanti preké ar paslauga atitikty jo
asmeninius jsitikinimus ir susitapatinty su jais, o imonei svarbu, kad jy sukurtas brendas atitikty vidines
organizacijos vertybes ir principus.

Pagrindinis prekés Zenklo kulttiros elementas yra vartotojy psichologinis pritarimas (Yang 2010,
225). Taip kaip produktai ir paslaugos patenkina pagrindinius vartotojy fizinius poreikius, taip vertybés
ir teigiamos idéjos patenkina dvasinius poreikius. Siais laikais, kai vis labiau didéja fiziniai produkty
panaSumai, biitent iSskirtiné vadinamoji brendo kultiira padeda vartotojams lengviau pasirinkti, kurio
prekés zenklo paslaugas ar produktus jsigyti. Brendo kultiira yra neatsiejama nuo pacio brendo
sampratos ir yra labai svarbi sudedamoji. Ji kuriama formuojant prekés zenklo individualumg ir dvasia
su tikslu suteikti jam kultiiriniy savybiy, kurios teikty teigiamas emocijas vartotojams ir skatinty juos
tapti lojaliais.

Prekeés zenklo reik§meé del kuriamy asociacijy ir siekio i$siskirti i§ konkurenty yra kaip niekada
svarbi, 0 jmoniy ar organizacijy strategijy vystyme tai tampa pamatu ir atspirties taSku formuojant ir
jgyvendinant tolimesnius veiklos planus. Vis labiau rysSkéja supratimas, kad prekés zenklas — tai
organizacijos Saknys, kurios laiko pagrindinj ry$j su vartotojais. Aakeris (1991, 19) teigia, kad prekes

zenklo vertinimas priklauso ir nuo asociacijy, kurios ateina j galva ir yra prisimenamos vartotojy,
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pagalvojusiy apie specifin] brenda. Prekés Zenklo asociacijos gali biiti siejamos su poziiiriu, atributu ar
nauda, kurig gauna vartotojas (Keller 1998, 363). Tokios asociacijos yra labai gera priemoné prekeés
zenkly diferencijavimui ir iSplétimui, kadangi vartotojas sieja specifinj elementg su specifiniu prekés
zenklu — brendu.

Brendo samprata yra siejama su jvaizdziu, taciau ne tik per organizacijos prizme¢. Ne mazesne
jtakg pasirinkimo procese prekés Zenklas daro ir vartotojui. Prekés Zenklo jvaizdis yra tai, kas atsiranda
vartotojo mintyse, kai jis pagalvoja apie asociacijas, kylancias i$ prekés zenklo (Keller 1993, 2). Aakeris
(1991, 19) teigia, kad prekes Zenklo jvaizdis gali biiti asociacija, kuri yra reikSminga vartotojams. Tai
gali buti ne tik mintys, taciau ir vartotojui keliami jausmai pagalvojus apie prekés zenkla. Autoriai
Hsiehas ir Li (2008, 37) taip pat mini, kad stiprus brendo jvaizdis sukuria ir neSa pranasesn¢ uz
konkurenty zinute. Ivaizdis leidzia vartotojams susidaryti supratimg apie brendg ir susikurti asociacijas,
kurios biity siejamos su aukStesne produkto ar paslaugos kokybe ir atneSama nauda.

Prekés zenklo verté — tai papildoma nauda, kurig gauna kompanija i§ gerai atpazistamo brendo
lyginant su ,,nebrendiniu‘ tos pacios paskirties produktu. Kai organizacijos susikuria pozityvig ir stiprig
prekés zenklo verte, vartotojai yra linke mokéti didesne kaing uz produkta, kuris pas kitg pardaveéja
kainuoty maziau. Vartotojai moka daugiau toms organizacijoms, kurias zino ir jomis zavisi, tai suteikia
organizacijai konkurencinio pranaSumo. Turint stiprig prekés Zenklo verte taip pat lengviau pristatyti
naujus produktus rinkai, reikia naudoti maziau reklamos, nes vartotojai jau yra susipazing su kompanija
(Hayes, 2019).

Prekés zenklo kuriamg verte reikéty analizuoti tiek per jmonés ar organizacijos gaunamg nauda,
tiek per vartotojo. Sis abiejy pusiy ryys yra labai glaudus, nes patenkintas ir didesne nauda gaves
vartotojas ne$a daugiau pelno organizacijai (Armstrong, Kotler 2010, 249; Chernatony 2010, 276). Stai
kod¢l yra svarbu organizacijoms savo marketingo strategijose koncentruotis ne tik j naudg sau, bet ir
orientuotis ] prekés zenklo savybes patrauklias vartotojams. Kaip jau buvo minéta anksciau, prekés
zenklo vertés apibrézime, vartotojas linkes mokéti daugiau uz savo meégstama branda, tad 3 lentel¢je yra
pristatyti autoriai ir jy apibréZti elementai, kurie stiprina prekés Zenklo verte vartotojo akimis.

3 lentelé. Prekés Zenklo vertés konceptas vartotojo aspektu

Autorius (metai) Konceptas
Mahajan, Rao, Srivastava Vartotojui sukuriama prekés Zenklo verté gali biiti jvertinta pagal vartotojy supratimo
(1994) lygi.
Farquhar (1989) Brando verté gali pasikeisti keiCiantis vartotojy mintims perkant tam tikra produkta.
Brando verté priklauso nuo S$iy elementy — lojalumas, pavadinimo zinomumas,
Aaker (1991)
suvokiama kokyb¢, asociacijos ir patentuotas turtas.
IS esmés yra du biidai, kaip jvertinti kliento pusés pagrista prekés zenklo verte
Keller (1993) (tiesioging ir netiesioging) pabréziant du elementus: prekés zenklo jvaizdj ir prekés

zenklo Zinomuma.
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o funkciné nauda — vartotojas naudoja brenda, dél jo specifinio produkto, jo

savybiy;
S. Baker, M. Bass (2003) e saviraiSkos nauda — vartotojas naudoja branda kaip savo padéties
S. Hart, J. Murphy (1998) visuomenéje parodyma;

e emociné nauda — vartotojas naudoja brandg dél jo kuriamo malonumo, gero

jausmo.

Sudaryta darbo autoriaus pagal lenteléje nurodytus Saltinius.

Kaip galima suprasti i§ 3 lentel¢je pateikiamos informacijos, autoriai iSskiria skirtingus elementus,
kurie jy nuomone yra svarbiausi prekés Zenklo vertés auginimui ir néra priimto vieno metodo biido.

Prekés Zenklo verté gali biiti tapatinama ir su jo atlickamomis funkcijomis, kurios daro jtaka tiek
vartotojams, tiek organizacijoms, turin¢ioms savo prekes Zenkla. Prekés Zenklas padeda arba palengvina
vartotojui apsisprendimg: ,,prekés Zenklas praktiSkas ir paprastas biidas palengvinti ne tik jsiminti
konkrecios prekés charakteristikas, bet kartu ir identifikuoti prekés Zenklo esmines naudas‘ (Bivainiené,
2011, 12 p.). Viena svarbiausiy prekés zenklo funkcijy yra siysti zinut¢ vartotojams apie jo unikaluma,

iSskirtinuma bei teikiamg nauda.

Prekés Zenklo funkcijos

Vartotojams: Kompanijoms, imonéms,

Padeda lengviau identifikuoti preke; organizacijoms:

Atspindi prekés ar paslaugos savybes Padeda sukurti lojaliy klienty grupe;
ir nauda;

Apsauga konkurencingje kovoje;
Palengvina prekés ar paslaugos

g Sukuria i$skirtinj pranasumag prekei ar
vertinima;

paslaugai;
Padidina prekés ar paslaugos

e g o Padeda pozicionuoti preke ar paslauga.

Sumazina pirkimo rizika;

Skatina dométis preke ar paslauga.

1 Pav. Prekés zenklo funkcijos

Cituota i§ Bivainiené (2006, 8).

Organizacijai prekés Zenklas padeda biiti labiau pastebimai, padidina tikimybe, kad vartotojai
pasirinks jos sitilomas prekes ir paslaugas. ISvystytas brendas kuria finansing nauda, didina pajamy
srautus, pelna, suteikia lankstumo reguliuojant kainas — galimybes kurti vadinamuosius ,,premium*
paketus, laviruoti teikiant pasitilymus, suprantant, kad vartotojas dél prekés zenklo vertés yra pasiruoses
mokéti daugiau (Ross 2006, 13). Neatsiejama prekes Zenklo atliekama funkcija ir tuo paciu nauda yra
komunikacijos ir vartotojy paieskos procesuose. Stiprus prekés zenklas, i$ jo kylancios asociacijos,
skleidziama zinuté didina prekiy ir paslaugy plétros efektyvuma, pasiekia didesnes auditorijas, i$laiko

tieck esamus vartotojus, tiek pritraukia naujy. Kaip teigia Rossas (2006, 26), viso §io proceso
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efektyvumas labai stipriai priklauso nuo organizacijos darbuotojy pozitrio, motyvacijos bei jy
jsipareigojimo vadovautis organizacijos vertybémis jgyvendinant zenklodaros strategija.

Prekés zenklo vertés ir atlieckamy funkcijy didelé dalis yra orientuota ] vartotojus. Visy pirma,
prekés Zenklas palengvina vartotojams apsisprendimg — pateikia informacijos apie prekes ir paslaugas,
pristato jy savybes, sukuria asociacijas. Teigiama patirtis skatina vartotojg pasilikti prie to paties prekés
zenklo, todél jo pasirinkimo procesas prekiy ir paslaugy vartojime palengvéja. Sioje vietoje svarbu
pazyméti, kad prekés zenklo vertés didé¢jimas priklauso ir nuo to, kaip vartotojas juo domisi ir kituose
informacijos sklaidos kanaluose.

Stiprus brendas padeda formuoti emocine vartotojy reakcija, kuri daro jtaka pirkimy sprendimui,
nes kaip Zinoma, Zzmonés ne visada vadovaujasi racionaliais ir logiSkais sprendimais, o daznai produktus
renkasi impulsyviai, emociskai. Prekés zenklo galia yra tai, kg vartotojas teigiamo pazino, pajuto,
pamate ar iSgirdo per patirt] su tuo brendu (Keller 1998, 43). Taip pat, jeigu brendas neturi jokios
reik§més ar prasmés vartotojui, tada jokie apibrézimai netenka prasmés. Kaip jau buvo minéta anksciau,
svarbu, kad vartotojas ir prekés zenklas dalintysi tomis paciomis vertybémis.

Apibendrinant, galima teigti, kad prekeés Zenklas yra jvairiy asociacijy ir simboliy junginys. Jis yra
skirtas reprezentuoti kuriamus produktus, prekes, paslaugas, organizacijos puoseléjamg kultura,
uzmegzti su vartotojais lojaly ry$j bei tuo paciu kurti pridéting verte. Kaip minéta poskyrio pradzioje,
organizacijoms svarbu iSsiskirti, biiti unikaliomis, jvertinant kokia yra konkurencinga dabartiné rinka.
Stiprus prekeés Zenklas turi sukurti iSskirtinumo jausma, spinduliuoti kuriamg verte, patikimuma bei
gebeéti psichologiskai pasiekti vartotojus. Sios kompleksijos suderinamumas yra vienas kertiniy aspekty,
lemianciy prekés zenklo sékmeg ir jsitvirtinima.

1.2. Zenklodaros strategijuy charakteristika

Zenklodara yra rinkodaros praktika, kuria sieckiama aktyviai formuoti savo i§skirtinj prekeés Zenkla.
Zenklodaros kiirimas yra veiksmy rinkinys, kurj organizacija naudoja prekés Zenklo ugdymui, augimui
ir plétojimui (deBarra 2019). Nuoseklus ir strateginis Zzenklodaros vystymas sukuria stiprig vadinamojo
prekeés Zenklo vertg, o tai reiSkia, kad organizacijos gaminiams ar paslaugoms suteikiama pridétiné verte,
skatinanti vartotojus mokéti daugiau uz specifin] prekés Zenklg lyginant su identiskais konkurenty
produktais. Zenklodara padeda sukurtam prekés Zenklui issiskirti rinkoje tarp konkurenty, stiprina
prekés Zenklo atpazjstamuma, kuria teigiamg patirt] vartotojams ir skatina juos tapti lojaliais. Norint
pasiekti geriausiy zenklodaros rezultaty organizacijoms yra biitina turéti prekés Zenklo strategijas, kurios
padéty pasiekti norimy tiksly. Chaudhuri ir Holbrookas (2001, 85) taip pat mini glaudy rysj tarp prekés
zenklo diferencijavimo ir prekés Zenklo uzimamos rinkos dydzio. Prekés Zenklo vertés pristatymo
proceso sudétingumas reikalauja, kad organizacijos strategiSkai suprasty savo klienty poreikius ir

suderinty juos su prekés Zenklo atributais, kad sukurty ir s¢kmingai pristatyty jo verte. Pabréziama, kad
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norint uzimti dalj rinkos reikia kurti strateginj marketingo vaidmenj ir teikti konkurencinguma kuriancia
vertg.

Prekeés zenklo strategijos néra kuriamos ir jgyvendinamos tik todél, kad verslas galéty turéti gerai
atrodancig rinkodara. Imongs ir organizacijos leidzia laikg ir pinigus kurdamos prekeés Zenklo strategijas,
kad galéty nasiau ir efektyviau jgyvendinti savo uZzsibréztus verslo tikslus. Sie tikslai gali biti visokie:
aukstesnio lygio personalo pritraukimas, geresnis darbuotojy ir klienty jsitraukimas, pardavimy,
informuotumo ar pelningumo didinimas.

Prekés Zenklo strategija tai ilgalaikis seékmingo prekés zenklo plétros planas, norint pasiekti
konkreciy uzsibrézty tiksly. Gerai apibrézta ir jgyvendinta prekés zenklo strategija daro jtakg visiems
verslo aspektams ir yra tiesiogiai susijusi su vartotojy poreikiais, emocijomis ir konkurencine aplinka
(French 2018). Versdamos verslo strategija i prekés zenklo strategija, organizacijos tampa labiau
matomos rinkoje ir suprantamesnés jy aplinkai. Démesys turi biiti nukreiptas | teigiamas savybes,
sujungtas su prekés zenklo kultiira ir tikslinémis auditorijomis bei atitikti jau esama strategija
(Malinowska-Olszowy 2005, 8). Pries kuriant strategijg organizacija turi atsakyti j kelis klausimus apie
savo kuriamg prekés Zenkla: koks yra prekés Zenklo tikslas? koks yra miisy prekés zenklo vartotojas?
kaip bus galima apibudinti prekés Zenklo ilgalaik¢ sékme? Atsakymy Zinojimas padeda organizacijoms
nustatyti, kokie turéty buti tikslai, kaip jie turéty kreiptis | savo klientus ir, kaip turéty jvertinti savo
prekeés zenklo sékme jgyvendinant tikslus. Prekés zenklo strategija padeda suprasti organizacijoms savo
identiteta, vertybes, o tai leidzia joms lengviau iSkomunikuoti savo Zinut¢ Zzmonéms ir suprasti, kaip save
pozicionuoti lyginant su konkurentais. French (2018) iSkelia keturis esminius klausimus,
palengvinancius organizacijoms geriau suprasti save ir taip lengviau kurti savo prekés zenklo strategija:

o Tikslas: Kod¢l mes egzistuojame?

e Vizija: Kokig ateitj norime padéti sukurti? Kaip atrodo ateitis?

e Misija: Kg mes ¢ia veikiame? Kaip mes galime sukurti tg ateitj?

e Vertybes: Kokie principai nurodo miisy elgesj?

Autoré taip pat teigia, jog labai svarbu, kad prekés Zenklo ir pacios organizacijos vizija ir
jsitikinimai biity suderinti, tuomet daug papras¢iau yra sekmingai suburti zmones, ugdyti bendruomeng
ir susikurti norimga ateitj. Ji taip pat akcentuoja pagrindines klaidas, susijusias su prekés zenklo strategija
— tikslaus marketingo plano neturéjima, organizacijos darbuotojy nesudominimg ir nesupazindinimg su
brendu bei jo pamatiniy vertybiy nesupratimg, nuoseklios zinutés neturé¢jima.

Lundberg (2018) patvirtina, kad prekés zenklo strategija turi veikti kartu su visos organizacijos
tikslais ir tikslinés auditorijos liikesciais. Ji pateikia tris pagrindines prieZastis, kodél yra reikalinga tvirta
prekés zenklo strategija. Visy pirma, svarbu nurodyti verslo sprendimus — tai padés iSsiaiskinti, kokius
produktus ir paslaugas organizacija turéty sukurti, ir kaip juos pristatyti bei pateikti i rinka, kokj balso

tong organizacija turéty naudoti bendraujant ir t.t. Toliau seka komandos informavimas — turint
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strategijg yra lengviau informuoti visus darbuotojus apie iSsikeltus tikslus ir kaip jy pasiekti. Tai padeda
visiems efektyviau dirbti. Trecioji priezastis nurodo, kad tvari prekés zenklo strategija padeda buti
nuosekliems: kiekviena sgveika su brendu yra dar vienas galvosiikio elementas, o strategija uztikrins,
kad biity kuriamas nuoseklus prekés zenklo jvaizdis klienty galvose.

Bet kokiai organizacijai yra reikalinga strategija, tam kad darbas vykty efektyviai ir bty
pasiekiami norimi rezultatai. Kaip jau buvo aprasSyta anksciau, prekés Zenklas turi daug sudedamuyjy
atributy, tad gali buti sunku nuspresti, nuo ko reikia pradéti kurti strategija, kas yra svarbiausia norint
sukurti stipry prekeés Zenkla. Prekés zenklas yra pazadas, kurj organizacija duoda vartotojams ir kuris
suteikia jtikinamg priezastj pirkti, nes yra sukurta autentiska jo prasmé ir rySys tarp idealaus tikslinio
kliento ir jmonés produkto ar paslaugos. Lundberg (2018) taip pat pristato dar penkis elementus, kurie
pasak jos turéty buti jtraukti j efektyvios prekés zenklo strategijos kiirimo procesa, norint geriausiai
perteikti sugalvota pazada (Zr. 4 lentele).

4 lentele. Efektyvios prekés zenklo strategijos kiirimo elementai

Elementas PaaiSkinimas

Net ir turint nuostaby produktg ar paslaugg yra svarbu iSkomunikuoti prekés zenklo
Tikslas vizija, kuri pritrauks vartotojus, tikin¢ius ta pacia vizija ir dél to perkancius produktus.

Organizacijos tikslas ir yra priezastis, kodél ji iSvis egzistuoja ir dirba.

Organizacijos vertybés yra prekés zenklo pagrindas ir esmé. Tai pritrauks vartotojus,
kurie dalinasi tokiomis paciomis vertybémis kaip prekés zenklas. Taip pat padés
Identifikuoti vertybes o - o i i L
lengviau ir greiCiau priimti verslo sprendimus, nuspresti su kuo bendradarbiauti.

Vertybés turi biiti prasmingos, i$skirtinés nuo konkurenty siunc¢iamos zinutés.

Jeigu prekés zenklas biity zmogus — koks jis buity? Gal tai maistingas paauglys ar
Sukurti prekés Zenklo o ) )
b iSmintingas senolis? Kuo daugiau aprasyta bus sukurta prekés Zenklo asmenybé, tuo
asmenybe . . .
lengviau bus kurti turinj vartotojams.

Padétis yra apie tai ka specifinio ir prasmingo bei kitokio negu konkurentai gali
pasitilyti organizacija savo klientams. Svarbu labai tiksliai nurodyti kokie yra prekés
Tiksliai nustatyti padétj . o L o L
zenklo pranasumai ir nauda vartotojui. PranaSumai gali bati tiek funkciniai, tiek

emociniai.

Tam, kad vartotojai lengvai atpazinty ir galéty jvardinti organizacijos prekés Zenkla

bet kokioje komunikacijos formoje. Tai reiskia visuomet kurti strategiSkai nuosekly
Sukurti prekés Zenklo ) ) i o
bendravima, naudojant prekés zenklo vertybes, naudas, asmenybe ir pagrindinius
identiteta
pranasumus. Atsakingai ir kruops¢iai rinkti spalvas, zodZius, simbolius savo prekés

zenklui.

Sudaryta darbo autoriaus pagal Lundberg (2018).
Autoré taip pat pabrézia, jog strategijos koregavimo atveju nereikéty pamirSti perzitréti ir
atnaujinti visy egzistuojanciy kanaly, per kuriuos vartotojas gauna informacijg apie prekés zenkla. Kaip

jau buvo minéta ne karta nuoseklumas yra vienas pagrindiniy dalyky, uztikrinanciy sklandzig prekeés
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zenklo komunikacija, tad bet koks pakeitimas ar sukurtas naujas zingsnis turéty biiti praneSamas tiek
organizacijos viduje, tiek iSoréje.

Uz kiekvieno sékmingo prekés zenklo kiirimo yra tvirta sistema. Tai yra svarbus daug zingsniy
turintis procesas, kuris 18 tikryjy gilinasi j tai, kg reiSkia organizacijos prekés Zenklas, kaip jis nori buti
vaizduojamas ir kokios yra jo stipriosios ir silpnosios pusés. Kaira (2015, 20-21) pristato dar tris
elementus prekés zenklo strategijos kiirimui, kurie autorés nuomone, turi didel¢ jtaka organizacijos
s¢kmei ir didéjanc¢iam pelnui:

1) Tiksliné auditorija — geriausias biidas pasirinkti tiksling auditorija prekés Zenklui yra atsakyti j
kelis klausimus, tokius kaip: ,,kokie klientai ar klienty grupés yra svarbiis rinkai?*, ,kokie
veiksniai yra svarbiis imonés prekeés zenklui? “ ir ,.kaip jmoné gali pritraukti daugiau klienty?”.
Taip pat svarbu iSanalizuoti kokia vartotojy grupé turi daugiau jtakos prekés zenklo vertei ir iS to
kylan¢iam didesniam pelnui. Tai nebiitinai bus didziausia vartotojy grupé, taciau vertingiausia.

2) Vertybés — vartotojai renkasi pirkti tuos brendus, kuriy vertybés sutampa su jy paciy. Norint, kad
brendai bty unikallis, naujausi, tinkami klienty akivaizdoje, biitina turéti tvirtus rysius tarp
pagrindiniy prekés zenklo vertybiy ir teigiamos klienty patirties. Pagrindinés prekés zenklo
vertybés turi skirtis nuo konkurenty vertybiy.

3) Komunikacija — tai reiSkia kokias priemones ar kanalus jmoné¢ pasirenka skelbti apie savo prekés
zenkla. Komunikacija parodo prekés zenklo vertybiy iSraiska per viska, kg prekés zenklas sako ir
daro.

Silver (2017) taip pat prideda, kad kuriant prekés Zenklo strategijg reikia jsivertinti kokig rinkos
dalj uzima konkurentai, kokia jy pozicija ir strategija. Kadangi viena pagrindiniy prekés zenklo
strategijos esmiy yra diferencijuoti savo prekés Zenklg nuo konkurenty, tad reikia gerai suprasti kokioje
aplinkoje veikia organizacija. Svarbiausi zingsniai yra — identifikuoti pagrindinius konkurentus,
palyginti juos tarpusavyje ir su savo kuriamu brendu, iSskirti savo prekés Zenklo svarbiausius
pranaSumus, kurie nesutapty su konkurenty, paieskoti niSiniy tiksliniy auditorijy, kuriose dar neveikia
konkurentai.

Pasaulyje yra tiek daug skirtingy prekeés Zenkly strategijy, kiek ir kompanijy. Strategija yra unikali
tam tikrai organizacijai ar jmonei. Taciau labiausiai paplitusios yra $iy tipy — unikalaus prekés Zenklo
strategija, imonés prekés Zenklo strategija, linijos i§plétimo strategija ir misri prekés Zenklo strategija
(Durmaz 2016, 53).

Unikalaus prekés Zenklo strategija siekia sukurti unikaly ir individualy prekés Zenklg jvairiems
galimiems produktams ar paslaugoms. Si strategija labiau tinka jmonéms, sitilan¢ioms keleta skirtingy
produkty ar produkty linijy. Tai leidzia prekés zenklui iSlaikyti teigiamg jvaizdj, net jei vienas i$ prekés

zenkly néra toks sékmingas rinkoje.
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Imonés prekés Zenklo strategija sujungia visus produktus ir paslaugas j vieng pagrindinj prekés
7enkla. Si prekés Zenklo strategija tinka jmonei, kuri jau turi gera varda. Reputacija taikoma visiems
jmon¢és sitilomiems produktams ar paslaugoms, taciau gali pakakti vieno blogos reputacijos elemento,
kad i8kilty pavojus visam prekes zenklo jvaizdziui.

Linijos iSplétimo prekés Zenklo strategija pasirenka geriausius elementus i§ abiejy ankstesniy
strategijy ir yra daZniausiai naudojama jmonése, nuolat papildanciose savo asortimenta naujais
produktais. Laikydamasi pratgsimo strategijos, imoné naudoja ir teikia skirtingus brendus visiems savo
gaminiams. Taciau nauji produktai kartais paZymimi kaip jau esamy produkty plétiniai.

Misri prekés Zenklo strategija suprantama tuomet, kai jmoné savo veikloje taiko daugiau, nei
vieng strategija. Kai kuriose sékmingiausiose prekeés zenkly strategijose naudojami elementai i§ visy jau
paminéty tipy. Mazesnés organizacijos ar jmonés dazniausiai pasirenka ir naudoja vieng i$§ pirmy dviejy
strategijy, o augant keiciasi ir jtraukia daugiau principy.

Prekés zenklo strategija pasiekia savo tikslus, kai jmonés sugeba apibrézti ir palaikyti savo
iSskirtines ir pagrindines kompetencijas, kad suteikty klientams norimg patirtj. Pagrindinis prekés zenklo
strategijos tikslas gali biiti pasiektas teisingai suprantant kuriamo produkto savybes ir paskirstant jas
vienam ar daugiau prekés Zenkly. Taciau geriausia ir prasmingiausia strategija gali padaryti teigiama
poveikj organizacijai tik tuo atveju, jei ji bus jgyvendinta apgalvotai ir efektyviai. Tad prie§ kuriant
prekés zenklo strategija, reikia ir pagalvoti apie jos tinkamg jgyvendinimg. Lloyd (2016) pristato tris
zingsnius reikalingus efektyviam strategijos realizavimui:

1) Darbuotojy informavimas — kuriant ar jau sukiirus strategija labai svarbu jtraukti visus
organizacijos darbuotojus j prekés Zenklo Zinutés komunikacija. Zmogiskieji istekliai yra esminis
dalykas uztikrinant mokyma jdarbinant, jtraukiant ir sukeliant geras emocijas apie prekés Zenklg
nuo pat pradziy. Geriausia, kai visi organizacijos darbuotojai supranta strategijos prasmg ir tikslus
ir gali tinkamai jg jgyvendinti.

2) Pristatymas — socializavus prekés zenklo strategija i§ vidaus, ja reikia jdiegti iSor¢je. Svarbu
pranesti apie prekés Zenklg vartotojams, partneriams ir kitoms auditorijoms, kurios yra svarbios
organizacijai ar prekes zenklui. Tai Zzmonés, nuo kuriy priklauso prekés Zenklo sekmé, tad jie turi
biti tinkamai informuoti ir pripazinti kaip proceso dalis. Pvz., sporto organizacijose labai svarbig
role atlieka fany klubai, tad jie turéty biiti vieni pirmyjy supazindinti su brendu.

3) Pokyc¢iy valdymas — jeigu tai yra strategija, skirta atnaujinti jau esamg brenda, svarbu paruosti
organizacija pokyciams. Tai turi biiti metodiskas ir strategiSkas per¢jimas prie permainy, nes visi
pakeitimai uztrunka. Zmonéms suderinti ir paruodti ka nors naujo reikia tokio pat kruopstumo,
laiko, energijos ir biudzeto, kokio ir kuriant pacig prekés zenklo strategija.

Strategijos vykdymas reikalauja daug minciy, laiko ir kruopstaus planavimo — po to, kai jau

yra suformuluota tikroji strategija. Tie, kurie teisingais btidais ir kryptingai bei kruops¢iai Zengia visus
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zingsnius, yra tie brendai, kurie klestés. Kaip jau buvo paminéta ne kartg, viskas prasideda organizacijos
viduje, tad labai svarbi yra vidiné komunikacija su darbuotojais, ne tik vadovy lygmenyje ar marketingo
skyriuje, taCiau visoje organizacijoje, nes darbuotojai yra pirmieji prekés zenklo ambasadoriai, kurie
skleidzia Zinutg i§ liipy i liipas. Daugelis jmoniy susiduria su sunkumais jgyvendinant savo strategija,
nes norima greitai startuoti, taciau pamirStama dar kartg pasitikrinti savo plano nuoseklumg ir tvirtuma.

Sioje darbo dalyje ne karta buvo paminétas nuoseklumas, kaip labai svarbus aspektas prekés
zenklo strategijos kiirimo ir vélesnio vykdymo aspektas, tad naudojantis Harvey (2017) mintimis galima
i8skirti tris pagrindines priezastis nuoseklumo svarbai pazyméti. Visy pirma, nuoseklumas padeda ugdyti
vartotojy suvokimg apie prekés zenklg. Laikui bégant klientams pristatant ta patj pazjstama tona,
jvaizdZzius ir asmenybe, galima formuoti Zmoniy poziiirj | prekés Zenklg ar organizacijg. Nuoseklumas
skatina stabilumg, profesionalumg ir tikslo siekimg. Antra, nuoseklumas skatina prekés zenklo
panasumg. Klientai negali jaustis ,,susij¢ su imone, kuri, atrodo, nuolat keiciasi. Prekés Zenklo
strategija, orientuota | nuosekluma, padeda paruosti kelig vartotojy lojalumui. Ir trecia, nuoseklumas
sumazina painiavg. Nuoseklumas prekés zenklo vykdymo plane padeda pakartoti pagrindines prekés
zenklo Zinutés ypatybes jvairiais kanalais.

Be nuoseklumo labai svarbus aspektas prekés zenklo strategijos formavime yra reakcija ]
tendencijas bei inovacijy pritaikyma. Zhengas ir Masonas isskiria platformos evoliucijos faktoriy, didelj
démes] skiriant naujoviy pritaikymui, bei sugrupuojant veikimo platformg j dvi dalis: vidinés
(organizacijai specifikuotg) ir iSorinés (industrijai specifikuota) (2018, 54). Vidinés platformos yra
orientuotos ] bendrg struktiira, siekiant 1§ organizacijos pagrindo iSvesti ir kurti produkty srautus, o iSorés
platformos yra produkty, paslaugy ar technologijy jvairove, kuria siekiama sukurti bendrg tinklg tarp
daugybés organizacijy, kuris laikui bégant biity atnaujinamas (Zheng ir Mason 2018, 55). Trumpai
tariant, vidiniy platformy pagrinda sudaro pardavéjo ir pirkéjo abipusiai santykiai, o iSoriniy platformy
yra platesnis suinteresuoty Saliy santykis, kurio bendras rezultatas yra produkty ar paslaugy kiirimas.

Apibendrinant galima dar karta pabrézti organizacijy Zenklodaros strategijos turéjimo svarba.
Biitent stipri ir gerai apgalvota strategija leidzia prekés Zenklui biiti i§skirtiniu tarp konkurenty, sukurti
pridéting verte, uz kurig vartotojai yra linke mokéti daugiau ir ilgainiui tapti lojaliais prekés Zenklui.
Pries§ kuriant Zenklodaros strategija organizacija turi iSsigryninti savo tiksla, vizija, misijg ir vertybes,
nes tik gerai pazZjstant save, galima parduoti id¢jas kitiems. Remiantis paminéty autoriy mintimis galima
iSskirti keleta kritiniy elementy strategijos kirimui — tiksliné auditorija, vertybés, nuoseklumas.
Organizacija turi gerai pasiruoS$ti ir suprasti save, taciau taip pat iStirti rinka, kurioje dalyvauja, kad
geriau zinoty savo konkurentus ir neskleisty tokios pacios zinutés kaip jie. Taip pat labai svarbu yra ir
pats strategijos jgyvendinimas, kuriam reikia tikslingo ir kruopstaus pasiruos$imo. Kaip jau buvo minéta
anksciau, organizacijos darbuotojai yra lyg prekés zenklo pamatas, tad jie patys pirmieji turi buti pilnai

supazindinti su strategija ir jos pritaikymu, kad gerai suprasty, kokiy tiksly siekia kartu. Zinoma, kaip
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ne kartg buvo minéta, nuoseklumas yra prekés Zenklo strategijos stiprybé. Kai visur yra siun¢iama ta
pati zinuté, visos suinteresuotos grupés informuotos laiku ir bet kokie pakeitimai atsispindi visose
organizacijos komunikacijos kanaluose.

1.3. Prekés Zenklo formavimas ir jgyvendinimas sporto organizacijose

Sporto vienas didZiausiy privalumy yra sukuriama emocija, kuri padeda sudominti ir pritraukti
milijonines auditorijas. D¢l Sios priezasties zenklodaros strategijos sporto organizacijose gali biiti dar
labiau efektyvesnés, nes prekés Zenklo viena i§ funkcijy yra suZadinti potencialiems vartotojams
emocijas, o sporto sukuriami produktai gali bati dar didesnis impulsas §iame procese. Siuo atveju sporto
klubo prekés zenklas padeda dar labiau susitapatinti su palaikoma komanda ar atletu, jaustis jos
bendruomenés dalimi, o klubas jgyja lojaliy vartotojy baze bei suformuoja tvirtg ir ilgalaikj rys;j su jais.

Analizuojant profesionalius sporto klubus, galima stebéti, kaip jie prisitaiko prie dabartiniy
tendencijy, kuriy vienas pagrindiniy aspekty yra operatyvumas. Vienas to pavyzdziy yra, kaip sporto
klubai ar organizacijos tobulindamos ir spartindamos savo komunikacija, kuria asmeninius ziniasklaidos
kanalus, operatyviai pranesa naujienas, susijusias su klubo veikla. Visa tai yra klubo strategijos dalis,
skirta geresnio jsptidzio visuomenei sudarymui bei efektyvesniam siunciamos zinutés istransliavimui.

Kaip prekeés zenklas taip ir sporto zenklodara yra kompleksinis reiskinys, kuris gali biiti nukreiptas
per skirtingas prizmes — kurti sporto prekiy, gaminiy, atributikos zenklodarg, asmeninj sportininko ar
sporto srities atstovo prekés Zenkla, sporto organizacijos prekés zenklg ar biiti orientuotas i sporto
renginius (Stan 2019, 533). Nepaisant to, kad mokslinés literattiros, aiSkinancios zenklodaros modelius,
yra nemazai, analizuojant sporto sritj pasigendama konkretumo ir iSbaigtumo. Kaip jau minéta,
zenklodara yra labai kompleksing, todé¢l nattralu, kad ir sporto organizacijy kuriami prekés zenklai
sudaryti i§ daugybés elementy, kuriuos reikéty detaliai iStirti.

Nuo seny laiky neatsiejama sporto dalis yra sirgaliai, palaikantys savo mégstamas komandas ar
sportininkus. Sis faktorius sufleruoja, kad sporto klubai vien dél geografiniy aplinkybiy ir sporto $akos
populiarumo pacioje gyvavimo pradzioje jau gali turéti lojaliy vartotojy (sirgaliy) baze, kuri bégant
metams turéty tendencija augti. Lojaltis vartotojai sporte visy pirma dazniausiai biina tikri ir pasiSvente
tam tikros sporto Sakos sekéjai ar Zmonés, gana aktyviai sekantys sporto aktualijas. Prekés zenklo
strategijos pritaikymas gali pritraukti naujy ir i§laikyti jau esamus ,,klientus®.

Vienas 1§ efektyviausiy bidy, kaip sporto klubui sudominti zmones ir juos patraukti savo pusén,
yra pergalés. Siais laikais visuomenéje gana vyraujanti tendencija yra palaikyti laimin¢ias komandas
arba rySkiausius sportininkus. Privalumas yra tas, kad sporto klubas gali gauti labai didelj démesj
jvairiuose informacijos kanaluose dé¢l pagrindinés veiklos — sportiniy rezultaty.

Kita vertus, atéjusi s€kmé gali buti laikina ir i$nykti kartu su prastesniais pasirodymais sezono
metu. Visuomengje, socialingje erdveje ir Snekamojoje kalboje vis labiau pradedamas naudoti terminas

,bandwagon®, kuris aiSkinamas kaip psichologinis reiskinys, kai zmonés ka nors daro pirmiausia todél,
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kad tai daro kiti Zzmonés vedini mados jausmo, nepaisant jy paciy jsitikinimy (Bloom 2017). Toks
komandos ar sportininko palaikymas praranda vieng i§ kertiniy sporto principy — lojaluma, kuris yra
labai svarbus ir Zenklodaroje pateikiant savo prekeés Zenklg. Tiesa, verta pazyméti, kad laikinas pakilimas
gali padidinti pacios organizacijos vert¢ bei duoti nemaza impulsg pritraukiant Zmones ir net praéjus
piko laikotarpiui dalis 18 jy liks sekti klubo vykdoma veikla.

Sporte rySys tarp vartotojo (sirgaliaus) ir organizacijos (klubo) neretai yra stipresnis nei lyginant
kity sri¢iy pirkéjo ir pardavéjo santykius. Jau minétas lojalumo jausmas, buvimas bendruomenés dalimi
labai i8ryskéja ir dél rungtyniy metu patiriamy emocijy. Po renginio, vykdant efektyviag Zenklodaros
strategija, klubas turi nukreipti jas tinkama linkme taip, kad didinty visos organizacijos vert¢. Reikia
jvertinti, kad sportas, apskritai kaip reiSkinys, turi unikaliy savybiy sudominti Zmogy bei uzZmegzti rysj
su vartotoju. Prekés Zenklo vienas pagrindiniy tiksly yra iSsiskirti rinkoje, biiti patraukliu, pritraukianciu,
uzkabinanc¢iu. Sporto klubai vien biidami Sio sektoriaus dalimi dél minéty prieZasCiy turi potencialg
iSvystyti savo prekés zenkla. Esminis dalykas yra, kaip jie suformuoja ir jgyvendina savo strategijas
orientuotas ] prekés zenklo kulttros sukiirimg bei vystyma.

Prisitaikydami prie Siuolaikiniy tendencijy ir technologiniy galimybiy komunikuoti jvairiais
kanalais sporto klubai, organizacijos ar tie patys sportininkai, norintys biiti matomi, turi jsitraukti }
zenklodarinj procesg, kurio vienas i§ pagrindiniy uzdaviniy yra buti kiirybiSkam. Prekeés Zenklo kiirimas
sporto organizacijoje yra zymiai kompleksiSkesnis darinys nei sporto rungtyniy su nezinomu rezultatu
organizavimas, kuris laikui bégant tampa antraeiliu produktu: ,,gerbéjus vilios Zaidimas ne tik deél
zaidimo rezultaty neapibréztumo ar talentingo sportininky pasirodymo, bet ir d¢l to, kad kai kurie
konkretiis zaid¢jai ar komandos daZniausiai yra populiaresni socialinés Ziniasklaidos platformose nei
kiti“ (Zheng ir Mason 2018, 11). Kaip teigia minéti autoriai, profesionaliame sporte prekés Zenklo
platforma yra kuriama visy suinteresuoty Saliy, kuriy tikslas biiti kuo labiau jvairiapusiskiems, pateikiant
vartotojams ne tik rungtynes, ta¢iau ir kity paslaugy ar produkty jvairove, keliancig prekés zenklo verte
(Zheng ir Mason 2018, 75).

Analizuojant sporto Zenklodaros strategijas, tikslinga jsivardinti esminius elementus ir atitikmenis,
kurie budingi fundamentaliajai, pamatinei prekés Zenklo sampratai. Zinoma, pravartu pastebéti
skirtumus tarp $iy dviejy krypciy, nes reikia jvertinti, kad sportas yra unikalus reisSkinys, kuriam

budingos iSskirtinés charakteristikos.
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5 lentelé. Sporto organizacijos ypatumai prekés Zenklo sampratoje

Ypatumai Prekés / Paslaugos Sporto organizacija
Pirkéjai Klientai Sirgaliai
Priémimas Lojalumas Sutapatinimas
Organizacijos vidiniai finansiniai
Rémimas Sirgaliai, réméjai ir Ziniasklaida
iStekliai
Paskirstymo kanalai Statiski, vietiniai kanalai Mobilis, labiau lankstus
Produktas Pritaikytas Globalus
Kaina Vienoda kaina uz preke ar paslauga Sirgaliai moka uz teise pirkti bilietus
Infrastruktira Nuosavas jnasas Vyriausybés jnasas j infrastruktiirg

Individualus prekés zenklas o o
Konkurencija S Bendradarbiavimo santykiai
konkurencingje rinkoje

Darbuotojai Darbo sutartys su savininkais Zaidéjy sutartinés darbo sutartys

Cituota i§ Kromalcas ir Valantiné (2013, 48).

Kaip galima pastebeti 5 lenteléje, sportas yra labai orientuotas j visuomeng ir jo tam tikri ypatumai
rySkiau pasireiSkia lyginant su tradiciniu prekés Zenklo supratimu jmoniy veikloje. Sporto klubo
pagrindiniai pirkéjai yra sirgaliai, kurie automatiskai atsinesa stiprig emocija, o pardavéjui (Siuo atveju
sporto klubui) reikia iSnaudoti §] pranaSumg — pritraukiant tiek vartotojus, tiek partnerius. Parankiy
galimybiy identifikavimas ir iSnaudojimas, kurios atsiveria sporto sektoriuje, yra rySkus pranasumas
zenklodaros strategijoje, jgyvendinant ja novatoriSkais metodais bei sukuriant bendraja vertg (Frederick
ir Patil 2010, 45). Kitose srityse gali biti zymiai sunkiau patraukti klienta j savo pusg¢. Apie tai byloja ir
tai, kaip iSskirtas vartotojo priémimo ypatumas — sporte zmogus linkegs biiti ne tik lojalus savo
palaikomai organizacijai, taCiau neretai susitapatina ir tampa labai aktyviu veiklos sekéju bei klubo
bendruomenés dalimi.

Komunikacijos prasme sportas yra lankstus, lengvai pasiekiantis didziules auditorijas. Dabartinés
technologijos leidzia kiekvienam klubui buti aktyviu socialinéje erdvéje, kurti savo turinj bei taip
prisidéti prie prekés zenklo kiirimo ir populiarinimo. Labai didelj vaidmenj Sioje vietoje vaidina ir patys
sportininkai, kurie socialinéje aplinkoje pritraukia milijonines auditorijas. Siandieniniame kontekste
technologinés galimybeés leidzia pasiekti didziules auditorijas internetingje erdveéje ir jvertinti jy reakcija,
vyraujancias tendencijas bei vartotojy poreikius. Skaitmeniniu biidu galima plétoti organizacijos prekés
zenkla, rinkti duomenis apie vartotojus — apsilankymy daznumas, labiausiai mégstamas turinys, pacio
sporto klubo vertinimas, komentarai, rekomendacijos (Kunkel ir Biscaia 2020, 4). Visa tai suteikia
galimybiy prekés Zenklo tobulinimui, ry$io su supancia aplinka sustiprinimui.

5 lenteléje matyti, kad sporte konkurencija paremta bendradarbiavimo santykiais, taciau S$iais
laikais tokioje uZzpildytoje rinkoje konkuruojama visur. Sporto klubai kovoja dél sirgaliy, kurie yra
matomi ir kaip vartotojai leidziantys pinigus uz paslaugas. Kita vertus, galima i§ dalies sutikti, kad sporto

srityje bendradarbiavimas yra gana aktyvus ir orientuojamasi i konkurencija su kitomis laisvalaikio
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leidimo alternatyvomis kaip kinas, koncertai, kelionés ir t.t., kur vartotojai taip pat leidzia savo pinigus
(Richelieu 2003, 4).

Vienas esminiy skirtumy lyginant tradicinj prekés Zenklo modelj ir orientuotg ] sporta yra tai, kad
infrastrukttira bei jos plétra sporte labai priklauso nuo valstybés jnaso, kai tuo tarpu privacios jmonés
daznai Siuos procesus vykdo i§ nuosavo kapitalo. Valstybés parama leidzia sporto komandoms pléstis,
gerinti paslaugy kokybe, tod¢l did¢ja lankomumas ir atneSamy pajamy dydis, kurio dalis sugrjzta paciai
valstybei.

Sporto klubai yra neatsiejami nuo savo logotipy, Siikiy ar net marskineliy spalvos, kurie taip pat
siuncia zinute ir yra svarbi zenklodaros dalis. Analizuojant sporto kluby prekinio Zenklo sampratg galima
i8skirti dvi Sakas, kurios pastebimos ir tradicingje prekés zenklo analizéje:

e Nemateriali nauda — sirgaliy emocijos, tokios kaip euforija, dZziaugsmas, pasididziavimas biinant
klubo bendruomenés dalimi, klubo atstovy, komandos Zaidéjy bendravimas su sirgaliais, kuriamas
socialinis rysys;

e Materialios paslaugos ir prekés — jsigyjami produktai rungtyniy metu pardavinéjami arenose ir

stadionuose, kitos teikiamos paslaugos, atributika, sirgaliy paketati ir t.t.

*Muzika, video, W ( . gokéj 0s,
pristatymy talismanai
pasirodymai/Sou

Produktai Sportininkai
rungtyniy metu (1izymybeés)

Vieta Irenginiai ir
(arena/stadiona atributika
s) ir fanai (kristalizuoti
triblinose sirgaliy
(socializacija) iStikimybe)

* Prisiminimai
(unikali patirtis)

*Konkursai,
dovanos,
iSpardavimai,

"fantasy" lygos J L

2 Pav. Pagrindiniai ir pagalbiniai produktai sporto sektoriuje

Cituota i§ Richelieu (2013, 407).

Kaip galima matyti 2 paveiksle, produkty ir paslaugy jsivardijimas yra neatskiriama Zenklodaros
strategijos dalis. Daugelis autoriy iSskiria, kad zenklodaros strategija galima skirstyti j etapus.
Analizuojant literatirg (Kromalcas ir Valantiné 2013, 50; Stan 2019, 536) galima pastebéti, kad vyrauja
tam tikros tendencijos Siame procese:

1) Pirmajam etapui biidingas platus tyrimy laukas: prekés zenklo idéjos konstravimas ir plétojimas,

atlikus tyrimus organizacijos viduje. Sioje stadijoje labai svarbi vidiné organizacijos/klubo
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komunikacija, supazindinimas su bendra misija, tikslais, siunc¢iama zinute. Tvirtas organizacinis

pamatas, bendry vertybiy puosel¢jimas ir atspindé¢jimas savo veiklose bei strategijose yra vienas

pirmyjy prekés Zenklo kiirimo etapy. Zinoma, tyrimus reikia atlikti ir uz organizacijos riby,
siekiant i8siaiSkinti vyraujancias tendencijas, vartotojy poreikius bei apskritai rinkos situacija.

Visa tai padeda klubui jsivertinti savo galimybes, suformuoti strategijos sistema bei vizij3.

2) Antrajame etape iSanalizavus tyrimy rezultatus prasideda prekes Zenklo idéjos esmés iSgryninimas
ir plétojimas. Svarstomi btidai kaip iSkomunikuoti id€ja ir uzmegzti rysj su esamais ir potencialiais
vartotojais, prasideda Zenklodaros strategijos detalus planavimas. Jj seka realus prekés zenklo
formavimas — nustatomos prekés Zenklo spalvos, dizainas, pasirenkamas S$iikis, apibréziamos
funkcijos.

3) Trecias etapas yra prekés zenklo veiksmy plano jgyvendinimas. Pristatant prekés zenkla, vyksta
stebéjimas, kaip ji priima tiek iSoriné aplinka, tiek pati organizacija. Analitinis darbas Siame
procese ypac svarbus, nes jgyvendinimo laikotarpiu gali buti reikalingos korekcijos, siekiant
padidinti strategijos efektyvuma.

Galima iSskirti ir ketvirta etapg, kuriam biidingas taip vadinamasis tikrasis bendravimas su
vartotoju, rySio uzmezgimas bei didziausio efektyvumo pasiekimas.

Norint vykdyti naSia, veiksmingg ir efektyvig prekés Zenklo strategija labai svarbu suformuoti
aiSkius etapus, jvertinti visus faktorius, darancius jtaka prekés zenklo kiirimui, o toks iSskaidymas leidZia
efektyviau siekti iSsikelto tikslo. Sporto klubai, sekantys Siandienines tendencijas supranta, kad
zenklodara yra labai svarbi ne tik prekés zenklo, bet ir paios organizacijos vertei, siekiant biiti
pastebimiems, i$skirti i§ konkurenty, pasiekti didesnes auditorijas bei apskritai gerinti savo jvaizdj.

Taip pat, sporte stiprus prekés zenklas yra labai svarbus siekiant gerinti reputacijg, kai praeityje
del tam tikry aplinkybiy klubas prarado teigiamg visuomenés vertinima. Visa tai gali biti siejama su
organizacijos nariy prieStaringais pasisakymais vieSojoje erdveje, sportininky jsiveltais skandalais,
klaidomis valdant klubo biudzeta ir t.t.

Dé¢l jau minéto sukuriamo jausmo, uzmezgamo rySio sporto klubai savo tikslinei ir lojaliausiai
auditorijai dazniausiai asocijuojasi su unikalumu, iSskirtinumu, skleidziamomis vertybémis, tafiau
zenklodaroje svarbu ne tik sustiprinti esamus iStikimus vartotojus, bet pritraukti naujy ir kurti pridétine
verte. Vienas i$ siekiy — esami vartotojai patys turéty skleisti zinig apie sporto klubg ir taip padéty didinti
palaikan¢iyjy rata. Siuo atveju kalbama ne tik apie sporto rungtynes, apskritai visa reginj, tadiau ir kitas
veiklas, paslaugas ar prekes, siunciamas zinutes, kurias gali pasiiilyti sporto klubai bei taip sukurti dar
stipresnj prekeés zenkla. Stiprus prekés zenklas padeda iSsiskirti ir tuo paciu duoda labai stipry impulsa
pritraukiant rémeéjus bei gerinant infrastruktiirg, kas yra labai aktualu sporte. Sporto klubai reprezentuoja

savo bendruomeng, o sporto klubo Zenklodaroje tai apima miesto simbolius, réméjy logotipus, pacius
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sirgalius, kuriamg atmosfera, paslaugas, prekes ir apskritai asociacijas (Kromalcas ir Valantin¢ 2013,
50).

Richelieu (2003, 33) pateikia lentele, kurioje nurodyti faktoriai, darantys jtaka sporto kluby prekés
zenklams. Suprasdami kokie vidiniai ar iSoriniai aspektai veikia prekés Zenkla, sporto klubai gali
lengviau kurti Zenklodaros strategija. 6 lenteléje taip pat pateikiami apribojimai ir kintamieji bei iSoriniai
faktoriai, kurie yra nepriklausomi nuo sporto kluby. Labai svarbu strategijoje vadovautis ne tik
veiksniais, kuriuos klubai patys gali keisti ir kontroliuoti, taciau ir sukurti veiksmy plang vienam ar kitam
atvejui, kuris gali nutikti. Didéjant konkurencijai ir besikeic¢iant technologijoms sporto klubai turi bti
lankstlis ir visuomet pasiruoS¢ atnaujinti ar pakeisti savo zenklodaros strategija. Kuo iSsamiau
i§sianalizuos aplinkos faktorius, kurie gali daryti jiems jtakg tuo lengviau bus pasiruosti jiems ir ateityje
iSvengti netikétumy bei galimy finansiniy nuostoliy.

6 lentelé. Faktoriy ir apribojimy jtaka sporto prekés zenklo Zenklodaros strategijai

Vidiniai faktoriai Apribojimai
Sirgaliy rySys su komanda Mada
e  Pramogos sirgaliams e  Tendencijy rei$kinys

e Komandos jsitraukimas j bendruomeng Loial e
e Infrastrukiira ojalumo sumazéjimas
e  Vartotojy lojalumo prekés zenklams

Rinkodaros veiksmai sumazgéjimas
e Zaidéjy lojalumo komandoms sumazéjimas

e  Sportininky apranga . .
e Komandos prekiy pardavimas Sporto lygos gyvenimo ciklas
e Zaidéjy valdymas e Brandos ar nuosmukio fazés
e Reklaminés kampanijos Bendra pramogy pasitla
o Komercinés partnerystés
e Rysiy su klientais rinkodaros programos ¢ Konkurencija i§ kity pramogy alternatyvy
ISoriniai faktoriai Kintamieji faktoriai
Teisiné sistema
Rinkos dydis
o o o ) ) e  Poky¢iai sporto lygos valdyme
e  Prieiga prie didelés sirgaliy bazes ir pelningy e Teisinis komandos statusas

televizijos pasitilymy Finansai
Industrijos poky¢iai
e Komandos iStekliai
e  Sporto industrijos susiliejimas su pramogy ir ) o
ry$iy industrijomis Pasirodymas aikstéje
Technologiné pazanga e  Laiméjimai arba pralaiméjimai

e Naujy komunikacijos priemoniy vystymas

Cituota i$ Richelieu (2003, 33).

Galima placiau analizuoti vidinius faktorius, kurie yra kontroliuojami ir valdomi paciy sporto
kluby. Sirgaliy rySys su komanda, jos jsitraukimas ir buvimas bendruomenéje yra vienas i§ biidy stiprinti
prekés Zenklui. Lankydami ligonines, pasiras§inédami autografus, vazinédami po mokyklas ar
dalyvaudami labdaringuose renginiuose Zaid¢jai parodo norg biiti bendruomenés dalimi. Tai tik padidina
sirgaliy simpatijas zaidéjams, nora susitapatinti su jais, jausti, kad priklauso tai paciai bendruomenei.

Sirgaliams svarbu dalintis patirtimi ne tik su zaidéjais, bet ir su kitais bendraminciais, nes tai padeda
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didinti ir puoseléti bendrystés jausma. Sporto klubai gali prie to prisidéti sukurdami ritualus, tradicijas,
veiklas, kurios leisty sirgaliams bendrauti, Zaisti, dalintis emocijomis kartu. Stadionai, arenos, aikstés ir
visos kitos fizinés vietos, kuriose vyksta zaidimas taip pat yra svarbus faktorius sirgaliams, nes tai
sukuria ypatingg atmosfera, kuri padeda suzadinti sirgaliy prisiriSimg (Underwood, Bond ir Baer 2001,
6-7).

7 lenteléje nurodyti ir apibiidinti Se$i rinkodaros veiksmai, kuriuos sporto klubai gali iSnaudoti
savo prekés zenklo aktyvinimui ir stiprinimui.

7 lentele. Rinkodaros veiksmai, padedantys sporto klubui aktyvinti ir stiprinti prekés Zenkla

Veiksmas Apibudinimas

Labiausiai pastebimas ir atpazjstamas komandos atributas, kuris lengvai gali tapti produktu
Sportininky apranga | jsigyti sirgaliams. Prasmingos spalvos ir jsimintinas logotipas patraukia vartotojy démes;j ir

yra prekeés zenklo dalis.

Klubai stengiasi panaudoti emocinj sirgaliy prisiri§img ir paversti ji prekyba. Tai gali buti ne
Komandos prekiy tik apranga, kaip buvo minéta anksciau, taciau ir zaidéjy figtirélés, papuosalai, plakatai, indai
pardavimas ir t.t. Pardavimy sékme gali padidéti ir tada, kai muzikos ar kino pasaulio Zvaigzdé pasipuoSia

komandos atributika.

Zvaigzdés zaidéjo jsigijimas turi didele jtaka komandos populiarumui. Pavyzdziui, Europos

futbolo komandos pradéjo ieskoti ir samdyti daugiau zaidéjy i§ Azijos, nes nori pléstis | ta

Zaidéjy valdymas

rinka ir pasiekti daugiau sirgaliy. Tai taip pat gali baiti ir vietiniai zaidéjai, kurie atéj¢ j nauja

komanda su savimi ,atsiveda“ ir sirgaliy bari.

Tradicinés reklamos padeda stiprinti prekés Zenkla, nes pabrézia komandos vertybes,
Reklaminés stiprigsias puses. Pasaulyje taip pat pasitaikanti praktika yra turai, kuriuos komandos rengia
kampanijos prie$ sezona draugiSkoms varzyboms su kitais. Dazniausiai jie keliauja j vietas, kuriose

nevyksta jy iprastiniai cempionatai ar lygos.

Pagal Siuos susitarimus dvi komandos bendradarbiauja, pardavinéja viena kitos franSizés
Komercinés produktus, transliuoja varzybas, dalinasi informacija apie zaidéjus. Komandoms, kurios turi
partnerystés panasias prekés zenklo savybes ir vertybes ir néra tos pacios sporto Sakos dalyvés, tai gali biiti

naudinga. Sporto klubai taip pat gali jsteigti dukterines komandas auganciose rinkose.

Klienty pagalba sporto klubai renka ir analizuoja sirgaliy demografing ir psichologing
Ry3iy su klientais . 3 L . . . - .
informacijg, kuri véliau naudojama geresniam klienty aptarnavimui, asmeniniams
rinkodaros programos

pasitilymams, kuriamoms reklamoms.

Sudaryta darbo autoriaus pagal Underwood, Bond, ir Baer (2001, 6-9).

Cw v —

klubams yra i$laikyti ir vis priminti savo sirgaliams apie vertybes, kuriancias ir palaikancias emocinj
ry$j. Zenklodara yra ilgalaiké investicija, kuria reikia vis puoseléti ir ugdyti. Patys Zinomiausi ir
populiariausi pasaulio sporto klubai turi ilgg istorija, irodancia, jog prekés Zenklas gimsta greitai, taciau
auga daug ilgiau. Kaip jau buvo minéta ne kartg, zenklodaros strategijai yra labai svarbu nuoseklumas,
kurio déka tiek pati organizacija (darbuotojai, nauji Zaidéjai) tiek sirgaliai gali lengviau tapatintis su

prekés zenklo vertybémis, nauda ir ilgainiui tapti lojaliais.
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2. PREKES ZENKLO VYSTYMO SPORTO ORGANIZACIJOJE
TYRIMO METODOLOGIJA IR ORGANIZAVIMAS

Mokslinés literatiiros analize buvo siekiama iSsiaiSkinti pagrindines dedamgsias sporto klubo
zenklodaros procese. Atsizvelgus | autoriy iSskiriamus elementus sporto kluby Zenklodaros srityje bei
pacia sporto srities specifikg naudinga tyrimg dalinti j dvi dalis:

1) antriniy duomeny bei turinio analizés atlikimas;
2) apklausa.

Tyrimo teorinis modelis. Kaip autoriai teigia, ir iSanalizavus kity darby pavyzdzius, zenklodaros
tyrimai daznai atlickami pasirenkant statistinés analizés, duomeny arba vadybinio tyrimo pobiidzio
krypti, kuomet tiriamas vidinis arba iSorinis organizacijos vertinimas (Skinner, Edwards, ir Corbett
2014, 8-9). Apjungiant Siuos metodus galima detaliau iSanalizuoti krepSinio klubo Zzenklodaros
apraisSkas, vykdoma strategija ir pasiekti tikslesniy rezultaty. Duomeny rinkimas skirtingais metodais
yra naudingas ir d¢l to, kad tai suteikia galimybe patikrinti ar gauti rezultatai turi bendra rysj, o galbiit
prieStarauja vieni kitiems.

Tyrimo strategija (atvaizduota 3 paveiksle) buvo sudaroma atsizvelgiant j socialiniams mokslams

biidingus elementus, kurie yra sistemingo tyrimo pagrindas.

Tyrimo tikslas
Antriniy duomeny analizé
Turinio analizé
MOkSﬁ:ﬁaI:::f i Tyrimo objektas === Ty;mtn;::gq Duomeny rinkimas - s Tyﬂn:;:;zm — Tyrimo ivados
Anketiné apklausa
Tyrimo hipotezé

3 Pav. Tyrimo strategijos schema

Sudaryta darbo autoriaus pagal Tidikis (2003, 318).

3 paveiksle nurodytoje tyrimo strategijos schemoje galima matyti, kokia seka buvo déliojamas
visas tyrimo teorinis modelis. Atlikus mokslinés literatiiros analize buvo iSsikelti tiriamojo objekto
tikslai, uzdaviniai ir tyrimo hipotezé. Jgyvendinti numatytus tikslus ir uzdavinius buvo pasirinkti tyrimo
metodai ir pradétas reikalingy duomeny rinkimas. Gavus reikalingg informacijos kiekj buvo atlikta
tyrimo rezultaty analizé ir pateiktos iSvados.

Tyrimo objektas — Lietuvos krepSinio lygos kluby prekés zenklo vystymo principai.
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Tyrimo tikslas — ISanalizuoti prekés zenklo vystymo elementy taikyma ir jy verte LKL klubuose,
siekiant nustatyti Zenklodaros lygj ir jos tobulintinas sritis kluby veikloje.

Tyrimo uzdaviniai:

1. Palyginti Lietuvos krepSinio lygos klubus pagal mokslinéje literatiiros analizéje nustatytus

sporto organizacijos Zenklodaros elementus;

2. Atlikti Lietuvos krepSinio lygos kluby sirgaliy apklausa, orientuotg j organizacijos prekeés

zenklo vystymo principus;

3. Pristatyti gautus tyrimo rezultatus;

4. Nustatyti LKL krepsinio kluby pasiskirstyma pagal vystomg prekés zenkla.

Tyrimo hipotezé — LKL klubams triksta stipriy prekés Zenklo vystymo pamaty savo
organizacijos valdyme bei veikloje.

Tyrimo metodai. Sporto srityje kuriant unikaly prekés Zenklg yra gana nemazai jrankiy ir
veiksniy, kurie padeda klubams pasiekti vartotoja: sporto bazés/arenos, sirgaliy grupuotés, sportininky
zinomumas bei populiarumas, bendradarbiavimas su partneriais, réméjy pritraukimas, socialiné erdvé,
ziniasklaida (Stan 2019, 536).

Antriniy duomeny ir turinio analizé. Pirmojoje tyrimo dalyje antriniy duomeny ir turinio analizes
metodais bei pasitelkiant statistinius duomenis, analizuojami LKL klubai pagal mokslingje literatiiros
analizéje atrinktus esminius sporto klubo zenklodaros elementus (zr. 8 lentelg). Sporto prekés Zenklas
vertinimas yra labai dinamiskas, j kurj susideda daug veiksniy tokiy, kaip demonstruojamy komandos
rezultaty svyravimas, sudéties pokyciai, partneriy ir réméjy ratas bei kiti faktoriai, kurie sukelia
gerb¢jams asociacijas (Kunkel ir Biscaia 2020, 6). Tuos pacius elementus bei prekés zenklo asociacijas
i$skiria ir kiti autoriai, pridédami infrastruktiiros (arenos, stadionai, sporto kompleksai), bendruomencés,
klubo istorijos ir kitus faktorius (Wear ir Heere 2020, 476).

8 lentelé. Sporto klubo/organizacijos elementai, naudojami antriniy duomeny ir turinio analizéje

Elementas Reik§meé Saltiniai

Sporto organizacija turi aiSkiai suprasti ir iSanalizuoti ja
Sporto klubo
supanéig aplinkg, kokie yra jos resursai ir galimybés
infrastruktiiros koreliacija ) i S ) Wilson (2019)
pritraukti Zmones — sirgaliai identifikuoja save su komanda
su Ziirovy lankomumu S ) )
ir tai iSreiskia ja palaikydami

Patvarios organizacijos kuria savo lojaliy klienty tinkla, kurj
Lojaliausiy vartotoju ne tik islaiko, taciau ir palaipsniui plétoja, kad vartotojas
) ) o Jansson-Boyd (2010)
identifikavimas biity suinteresuotas naudodamasis organizacijos

paslaugomis ja tuo paciu ir globoti.

Sporto klubo vertybés, priimta filosofija ir pozilris |

Darbuotojy komandos komandos sportininkus organizacijos viduje yra labai
o ] ) o ) ] | Schiferhoff (2016)
branduolio iSlaikymas reik§mingas faktorius kuriant teigiama identiteta ir jvaizdj

iSorinéje aplinkoje bei pritraukiant kitus zaidéjus. Taip pat,

31



zitirovy prisiriSimas prie sportininky gali atnesSti klubui

daug finansinés naudos, kuri ne visada priklausoma nuo

sportiniy rezultaty.
Prekinio Zenklo Pavadinimas ir logotipas yra svarbi Zenklodaros sistemos o ) )
o o ) o | Jankovich ir Stojanovi¢
pavadinimas, estetika ir dalis, simbolizuojanti klubo unikaluma, patikimuma, stiliy 2019)
atvaizdavimas ir tapatybe.

Sitlomo asortimento, atributikos, prekiy ir paslaugy kokybé

formuoja vartotojo pozitirj vertinant klubo kompetencijg ir
Teikiamuy paslaugy ir
profesionalumg. Kokybisko ir unikalaus produkto ar prekés | Alguacil ir kt. (2018)
produkty lygis
kiirimas padeda issiskirti i§ konkurenty ir padidinti pajamy

Saltinius.

Sporto klubai turi labai parankig terp¢ vaizduoti ir tuo paéiu

reklamuoti ne tik savo, bet ir kitus prekés Zenklus. Rémimas
Bendradarbiavimas su ) ] o ) o
sporte akcentuotas j kuriamas asociacijas, kuriy fone | Lee ir, Jin (2019)
partneriais ir réméjais ) ) B o ) .
zilirovas patirdamas emocijas uzfiksuoja ji supancia aplinka

ir sustipréjusia pirkimo elgsena.

Komunikacija yra labai svarbus diferenciacijos veiksnys,
Komunikacijos aktyvumas o ) ] ]
atspindintis viso proceso kiirybiskuma, o sporte jos reiksmé | Stan (2019)
internetinéje erdvéje

dar didesné teikiant informacija realiu laiku.

Sudaryta darbo autoriaus pagal 8 lenteléje nurodytus Saltinius.

Antrinés duomeny analizés tikslas — patikrinti tyrimy hipotezes naudojant kity tyréjy jau surinktus
duomenis arba esamg statistikg. Toks metodas yra naudingas tuo, kad duomenys gali biiti pladiau ir
pakartotinai naudojami atliekant naujas koreliacijas ar darant platesnes iSvadas. Antrinei duomeny
analizei gali biiti naudojami tiek kokybiniai, tiek kiekybiniai duomenys (Butkeviciené ir Vaicekauskaité
2010, 4).

Bengtsson (2016, 8) teigia, kad turinio analizés tikslas — sutvarkyti ir i§gauti prasmg¢ 1§ surinkty
duomeny véliau padarant i§ to realias iSvadas. Kaip tyrimo metodas, tai yra sisteminga ir objektyvi
reiSkiniy apraSymo ir kiekybinio jvertinimo priemoné. Turinio analizés procesas apima tris pagrindinius
etapus: pasiruoSimas, organizavimas ir rezultaty ataskaita. Pasiruo§imo etapg sudaro tinkamy duomeny
turinio analizei rinkimas, duomeny jprasminimas ir analizés biido parinkimas. Organizavimo etapo metu
yra sukuriamos duomeny kategorijos, o ataskaity teikimo etape rezultaty iSvados apibiidinamos pagal
reiskinj ir jo kategorijy turinj (Elo ir kt. 2014, 2). Isivardinti kategorijas pravartu prie§ pacig turinio ir
antriniy duomeny analizg, nes taip susistruktiirizuojama informacija ir pats tiriamas reiskinys.

Anketiné apklausa. Antrojoje tyrimo dalyje iSlaikomas testinumas su mokslinéje literatiros
analizéje pastebimais sporto klubo Zzenklodaros elementais, taciau atsizvelgiant | prekés zinomumo ir
prekés asociacijos aspekty specifika, juos analizuoti yra efektyviau pasitelkiant anketinés apklausos

metoda.
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Apklausos metodo tikslas yra patvirtinti arba paneigti jzvalgas surinktas literattiros ir teorijos
analizés pagalba, naudojant gauta informacijg i§ respondenty. Apklausa gali biiti tiek kokybine, tiek
kiekybine, taCiau abejais atvejais vykdymo procesas prasideda nuo keleto etapy: populiacijos imties
pasirinkimas ir respondenty skaiCius, bei apklausos dizaino ir klausimy tipo pasirinkimas (Glasow
2015). Siam tyrimui pasirinkta kiekybiné apklausa, kurioje buvo naudojama anketa su standartiniais
klausimais visiems respondentams

Tyrimo instrumentas. Anketos klausimyno sudarymas. Norint surinkti tikslingg ir objektyvia
informacija, apklausos klausimai buvo paruosti ir suformuluoti taip, kad jie bty lengvai suprantami ir
orientuoti tikslinei auditorijai. Sio darbo klausimynas buvo sudaromas, remiantis autoriy Ingos
GaiZauskaités ir Svajonés Mikénés ,,Socialiniy tyrimy metodai: apklausa“ vadovéliu, kuriame nurodyti
metodiniai reikalavimai ir nurodymai rengiant apklausg (Gaizauskaité ir Mikéné 2014, 145-197).

Klausimyng sudaré 28 uZzdaraus ir pusiau uzdaraus tipo klausimai, iSsirenkant respondentui
tinkamiausig atsakyma (zr. 1 priedas). Tokia struktiira pasirinkta, siekiant klausimyng padaryti patogy
respondentams, bet tuo paciu vieno atsakymo pasirinkimas suteiké galimybe iSsiaiSkinti geriausiai
pritaikomus prekés Zenklo vystymo principus LKL klubuose. Pusiau uzdari klausimai taip pat leido
respondentams pateikti savo interpretacijas, kuriy galéjo nebiiti tarp pateikty atsakymy.

Klausimyno struktira akcentuota j 8 lentel¢je iSskirtus esminius sporto klubo Zenklodaros
elementus, siekiant patikrinti, ar iSnagrin€jus pagal anksciau nurodytus tyrimo metodus, jie koreliuoja
su anketinés apklausos rezultatais.

Dalies atsakymy vertinimui naudota Likerto ir kitos penkiy reikSmiy vertinimo skalés, kurios
padeda nustatyti vyraujancias nuostatas konkreciu klausimu. Tokio tipo klausimy atsakymo variantai
buvo sugrupuoti pagal 5 baly sutikimo/nesutikimo laipsnj, su vidurio tasku.

Kitokio tipo klausimams taikoma verbaliniy dazniy skalé, kurioje siekiama i$siaiskinti konkreciy
elementy svarbg, o tam tikry veiksmy pasikartojimg naudojant tokius Zodzius, kaip ,,labiausiai* ir
dazniausiai‘.

Imties dydzZio nustatymas. Vienas aktualiausiy faktoriy analizuojant sporto organizacijos prekes
zenklo vystymo principus buvo sirgaliy pritraukimas ] pagrindinj kuriamg produkta — rungtynes. D¢l
Sios priezasties apklausos populiacijg sudaré paskutinio sezono iki pandemijos (2018-2019 m.)
vidutiniskai per vienerias rungtynes visy LKL kluby arenose apsilankiusiy sirgaliy suma — 18663.

Siekiant suformuoti reprezentatyve imtj buvo taikoma formulé naudojama tikimybinés atrankos

biidui, kai aktuali populiacija yra baigtiné (Siuo atveju — 18663).

2 —
n — t N p(1-p) ,

A N + 2 p(l1-p)

4 Pav. Imties tiirio apskai¢iavimo formulé (baigtiné populiacija)
Cituota i$§ Gaizauskaité ir Mikéné (2014, 42).
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4 paveiksle nurodytoje formuléje: n — imties turis; N — populiacijos dydis (Siuo atveju 18663); t —
Stjudento koeficientas (Siuo atveju 1,96, nes pasirinktas standartinis 95 proc. patikimumo lygmuo, kuris
yra laikomas patikimuma bei optimaly imties dyd; iSlaikantis rodiklis); p — numatomas paskirstymas
(Siuo atveju 0,5, nes neturima iSankstiniy atsakymy pasiskirstymo duomeny, tod¢l taikomas didZiausias
rezultaty pasiskirstymas — 50/50 proc.); A — paklaida (Siuo atveju 5 proc.)

Pritaikius formule ir jvardintus rodiklius buvo gautas 371 reikalingy respondenty imties dydis.
Kadangi apklausa sieckiama pasiekti visy LKL kluby sirgalius, remiantis tais paciais lankomumo

duomenis buvo pritaikyta proporcija ir gautas reikalingas respondenty skai¢ius kiekvienam klubui (zr. 9

lentelg).
9 lentelé. Reikalingas apklausos respondenty skaicius kiekvienam LKL klubui
Klubas Respondenty skaicius
Alytaus ,,Dzikija* 32
Kauno ,,Zalgiris“ 79
Kédainiy ,,Nevézis-Optibet™ 16
Klaipédos ,,Neptiinas 58
Panevézio ,,Lietkabelis* 33
Pasvalio ,,Pieno zvaigzdés* 14
Prieny ,,CBet* 14
Siauliu L Siauliai“ 39
Utenos ,,Juventus* 29
Vilniaus ,,Rytas 57
Viso: 371

Duomeny rinkimas. Anketiné apklausa buvo vykdoma elektroniniu buidu, naudojant google
forms platforma. Anketa buvo siunc¢iama j visy LKL kluby miesty socialiniy tinkly grupes, norint
pasiekti kuo daugiau zmoniy i$ skirtingy Lietuvos regiony.

Duomeny rinkimo procese respondentams buvo pristatyti pagrindiniai tyrimo etikos principai,
kuriy pagrindg sudaro laisvas ir savanoriSkas sutikimas dalyvauti tyrime bei pateikty atsakymy
anonimiSkumo ir konfidencialumo uZtikrinimas.

Anketa ir atsakymy rinkimas buvo aktyvus 2020 m. kovo mén. Reikalingas imties dydis buvo
pasiektas surinkus 617 respondenty atsakymus. 10 lenteléje nurodyta, kiek kiekvieno LKL klubo sirgaliy

uzpildé anketg.
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10 lentele. Gauty apklausos respondenty atsakymy skaicius kiekvienam LKL klubui

Klubas Gauty atsakymy skaicius
Alytaus ,,Dzikija“ 43
Kauno ,,Zalgiris“ 199
Keédainiy ,,Nevézis-Optibet* 21
Klaipédos ,,Nepttinas 61
Panevézio ,,Lietkabelis 37
Pasvalio ,,Pieno zvaigzdés* 19
Prieny ,,CBet* 20
Siauliy ,,Siauliai* 49
Utenos ,,Juventus* 38
Vilniaus ,,Rytas* 130
Viso: 617

Palyginus 9 ir 10 lentelés duomenis galima matyti, kad pasiektas reikiamas respondenty skaicius

tiek vertinant visg apklausos imtj, tiek individualiai kiekvienam LKL klubui.

= Vyras = Moteris
5 Pav. Respondenty pasiskirstymas pagal lytj.
5 paveiksle nurodyta, kaip apklausos respondentai pasiskirsté pagal lytj. Atsakymus pateike 411
vyras ir 206 moterys. IS visy respondenty vyrai sudaro 66,6 proc., o moterys 33,4 proc. apklaustyjy

dalies.

1.5 %

iki 18 m. 18-22 m. =23-35m. = 36-50 m. = 51-65 m. = Daugiau nei 65 m.

6 Pav. Respondenty pasiskirstymas pagal amziy.
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6 paveiksle pateiktas respondenty pasiskirstymas pagal amziy. Kaip galima matyti, dauguma
respondenty (244 — 39,5 proc.) yra 23-35 mety amziaus grupéje, 165 (26,7 proc.) yra tarp 36-50 mety
amziaus, 69 (11,2 proc.) tarp 18-22 mety, 67 (10,9 proc.) apklaustieji yra jauniausioje amziaus grup¢je
— iki 18 mety, 63 (10,2 proc.) tarp 51-65 mety, maziausiai (9 — 1,5 proc.) atsakymy buvo gauta i$

vyriausiyjy amziaus grupés (daugiau nei 65 mety).

0.6 %

\‘7%

21.9%

1.5%

Pagrindinis Vidurinis = Aukstesnysis = Aukstasis neuniversitetinis
= Aukstasis universitetinis = Moksleivis = Nebaigtas aukstasis

7 Pav. Respondenty pasiskirstymas pagal iSsilavinima.

IS 617 respondenty 289 (46,8 proc.) turi aukstaji universitetinj iSsilavinima, 83 (13,5 proc.) —
aukstaj] neuniversitetinj, 54 (8,7 proc.) — aukStesnjji, 135 (21,9 proc.) — vidurinj, 43 (7 proc.) —
pagrindinj. 9 (1,5 proc.) respondentai nurod¢, kad dar mokosi mokykloje, o 4 (0,6 proc.) apklaustieji
jvardino savo iSsilavinima, kaip ,,Nebaigtas aukStasis‘.

Pagal auks$ciau pristatytus demografinius kriterijus galima susidaryti daugiausiai pasikartojancio
respondento paveikslg — 23-35 mety vyras, turintis aukstgjj universitetinj iSsilavinimg. Tai patvirtina ir
tokiy respondenty skaicius pagal pastaruosius 3 kriterijus: 95 (15,4 proc.) i§ 617 tiriamyjy tinka i Sig
bendrg kategorija, kurios atsakymy buvo gauta daugiausiai.

Duomeny analizé ir rezultaty pateikimas. Gauty kiekybinés apklausos rezultaty analizei ir
atvaizdavimui buvo naudojamos MS Excel, Word programos. Taip pat buvo taikytas Spearmano
koreliacijos koeficiento skai¢iavimo metodas ir rangy skalés analiz¢.

Duomenys vaizduojami diagramy ir lenteliy forma.
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3. LKL KLUBU PREKES ZENKLO VYSTYMO TYRIMO
REZULTATAI

Atlikus tyrima rezultatai pateikiami iSskaidant §ig darbo dalj pagal naudotus tyrimo metodus j du
poskyrius:
1) LKL kluby prekés zenklo elementy vertinimas pagal antriniy duomeny ir turinio analizg;
2) LKL kluby prekés zenklo vystymo vertinimas vartotojy atzvilgiu iSanalizavus anketinés apklausos
rezultatus.

Naudojant jvardintus tyrimo metodus buvo gauti duomenys reikalingi LKL kluby Zenklodaros
strategijos jgyvendinimo analizei atlikti. Informacija buvo renkama apie visus LKL c¢empionate
dalyvaujanc¢ius klubus, siekiant palyginti gautus rezultatus. Lyginamoji analizé skirta atvejy
nagrinéjimui pagal pasirinktus parametrus ir tam tikry procesy prieZas¢iy bei pasekmiy nustatymui,
ivertinant kiekvieno atvejo savituma, kontrastinguma (Norkus ir Morkevicius 2011, 12).

Skirtingi tyrimo metodai suteikia galimybe iSanalizuoti sporto kluby Zenklodarg objektyviau ir
detaliau, gaunant rezultatus i$ skirtingy saly¢io kampy. Visy kluby analizavimas iSryskina tendencijas,
panaSumus ir skirtumus Lietuvos krepSinio kluby zenklodaros srityje.

3.1. LKL kluby prekés Zenklo vystymo elementy vertinimas

Antriniy duomeny ir turinio analizé skirta i$siaiSkinti ar Lietuvos krepSinio klubai savo veikloje
akcentuoja zenklodaros principy vystyma bei koks yra §io proceso potencialas jy atzvilgiu.

Sporto klubo infrastruktiiros koreliacija su Ziiirovy lankomumu. Vienas esminiy sporto
zenklodaros principy yra infrastruktiiros funkcionavimas jtraukiant zitirovus — sporto klubas turi gebéti
i$naudoti jj supancia aplinka, savo resursus. Zemiau esancioje 11 lenteléje pateikti duomenys
parodantys, koks yra LKL kluby rySys tarp turimos infrastrukttiros ir regiono populiacijos.

11 lentelé. 2018-2019 m. LKL kluby zitrovy lankomumo duomenys

Gyventoju Arenos Lankomumo % | Arenos talpos
Klubo Arenos Arenos
skaicius lankomumo nuo rajony % nuo rajony
pavadinimas talpa uZpildymo %
rajone vid. gyventoju gyventoju
Alytaus ,,Dzikija“ 76575 5500 1596 29,01 2,08 7,18
Kauno ,,Zalgiris* 381874 15708 3973 25,29 1,04 4,11
Kédainiy ,,Nevézis-
) 45871 2200 810 36,81 1,76 4,79
Optibet*
Klaipédos
206331 6200 2925 47,17 1,41 3,00
,,Neptinas“
Panevézio
122584 5950 1644 27,63 1,34 4,85
,,Lietkabelis*
Pasvalio ,,Pieno
) 23377 1500 725 48,33 3,10 6,41
zvaigzdés®
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Prieny ,,CBet" 26112 1500 697 46,46 2,66 5,74
Siauliy ,,Siauliai* 141638 5700 1943 34,08 1,37 4,02
Utenos ,,Juventus* 37435 2500 1468 58,72 3,92 6,67
Vilniaus ,,Rytas 650587 10000 2882 28,82 0,44 1,53

Vidurkis: 1866 38,23 1,91 4,83

Sudaryta darbo autoriaus pagal IkLt, basketnews.lt ir Lietuvos statistikos duomens.

Stiprus prekés zenklas padeda augti paciam sporto klubui ir organizuojamy renginiy skaiciui.
Auksto lygio sporto rungtynés ar renginys gali buiti sulyginamas ir reklamuojamas, kaip vienas i$ turizmo
objekty. Norint nustatyti, LKL kluby pritraukiamy Zmoniy regionuose dalj, buvo surinkti ¢empionato
rungtyniy lankomumo duomenys ir paskaiciuoti koeficientai tarp arenos talpos, to regiono gyventojy
skai¢iaus ir apsilankiusiy Zitirovy. Sie faktoriai pasirinkti siekiant isiaiskinti, kieck LKL klubai turi
potencialo pritraukti krepSinio mégejy i arenas ir parodyti savo pagrindinj sukuriamg produkta —
rungtynes.

11 lenteléje pristatomi duomenys susije¢ su LKL kluby varzyby lankomumu, areny dydziais ir
visais gyventojais Lietuvos miestuose ir rajonuose. Pasirinkti duomenys yra 2018-2019 mety, nes tai
paskutinis sezonas iki d¢l COVID-19 viruso paskelbty ribojimy, kuris buvo suzaistas iki galo su
sirgaliais arenose. Minéto laikotarpio skaiCiai geriausiai atspindi jprastomis salygomis vyraujancia
situacijg. Svarbu paminéti, kad naudojami gyventojy skaiciai ne tik klubo pagrindinio miesto, taiau ir
to miesto rajono, kadangi prie§ jvedant visuotinj karanting, Zzmonés buvo mobilesni — d¢l mégstamos
komandos ar atlikéjo buvo linke vaziuoti tolimesnj atstuma, kad pamatyty reginj gyvai.

Visy areny uzpildymo vidurkis yra 38,23%. 8 paveiksle matosi, kad lankomumo lyderiai yra
Utenos ,,Juventus® (58,72 %), Klaipédos ,,Neptiinas* (47,17 %) ir Pasvalio ,,Pieno zvaigzdeés* (48,33
%), kuriy sirgaliai, per krep§inio rungtynes, uzpildo mazdaug puse arenos. Kauno ,,Zalgiris“ (25,29 %),
Panevézio ,,Lietkabelis* (27,63 %), Vilniaus ,,Rytas* (28,82 %) ir Alytaus ,,Dzukija* (29,01 %) yra
klubai, kuriy lankomumo procentas yra Zemiausias jvertinant jy arenos dydj.

60
50
40
30
20

Arenos uzpildymo %  =====YVidurkis

8 Pav. LKL kluby areny lankomumas (proc.)

Sudaryta darbo autoriaus pagal 1kl.1It, basketnews.lt ir Lietuvos statistikos duomenis.
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Nors ,Zalgiris“ garséja savo sirgaliais ir yra daZnai minimas kaip daugiausia lankytojy
pritraukianti Eurolygos arena, tac¢iau LKL ¢empionate, nepaisant to, kad surenka daugiausiai Zitirovy
pagal skaiciy (3973) tarp visy jvardinty kluby, pagal tai, kiek pritraukia savo regiono gyventojy yra
prieSpaskutinis (1,04 %).

11 lenteléje ,,Arenos talpos % nuo visy rajony gyventojy* stulpelis parodo koks yra didziausias
procentas visy gyventojy, kurie galéty biiti arenoje per rungtynes vienu metu. Klubai gali panaudoti §j
skaiciy kaip potencialg savo augimui, suprasti kiek savo galimos auditorijos jie surenka dabar ir kiek dar
gali pasitempti. Vilniaus regionas, kaip didziausias visoje Salyje, turi daugiausiai galimybiy pritraukti
sirgaliy | arena, kadangi jy zitirovy lankomumo procentas tenkantis visiems rajono gyventojams (0,44)
ir arenos talpos dalis nuo visy rajony gyventojy (1,53) yra patys maziausi tarp visy LKL kluby. Pastarasis
rodiklis daugiau nei trimis kartais skiriasi nuo lygos vidurkio.

Svarbiausia informacija 11 lentel¢je yra arenos uzpildymo ir viso rajono gyventojy lankomumo
procentai, kurie nurodo kiek neiSnaudoto potencialo dar turi kiekvienas klubas.

Idomu tai, kad ,,Dztikija“, patenkanti tarp 4 blogiausig arenos lankomuma turin¢iy komanda, pagal
surenkamy zitirovy dalj nuo viso rajono gyventojy (2,08 %) yra tarp 4 geriausiy. Verta pazyméti ir
Klaipédos ,,Nepttinas* klubg, kurio regionas yra tre¢ias pagal gyventojy dydj, sugeba surinkti didesne
ziirovy dalj tenkanéia nuo viso regiono (1,41 %) nei Siauliai (1,37 %) ir Panevézys (1,34 %), kuriy
miesty regionai turi maziau gyventojy (zr. 9 paveiksla).
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9 Pav. LKL kluby rungtyniy lankomumas nuo visy rajony gyventojy (proc.)
Sudaryta darbo autoriaus pagal 1kl.1t, basketnews.lt ir Lietuvos statistikos duomenis.

Remiantis auk$¢iau pateiktais duomenimis galima teigti, kad Utenos ,,Juventus® geriausiai
o

pritraukia savo aplinkos zitirovus ] LKL ¢empionato rungtynes, nes tiek pagal lankomuma, tiek pagal
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uzimamy rajono gyventojy dalj yra pirmoje vietoje tarp visy kluby. Antras pagal abu rodiklius liko
Pasvalio ,,Pieno zvaigzdziy“ klubas.

Maziausias susidoméjimas LKL rungtynémis yra didziyjy lygos kluby ,Ryto“, ,,Zalgirio® ir
,Lietkabelio* aistruoliy, nepaisant to, kad Siuose regionuose yra didZiausias potencialas Zvelgiant |
gyventojy skaiciy pritraukti Zitirovy.

ISimtis yra Klaipédos ,,Neptiinas®, kuris turi trecig geriausig lankomuma lygoje, o pagal regiono
gyventojy iSnaudojima i§ didziyjy 5 Lietuvos rajony yra ar¢iausiai lygos vidurkio.

Lojaliausiy vartotojy identifikavimas. Vienas pagrindiniy prekés Zenklo vystymo ir
igyvendinimo aspekty yra lojaliausiy vartotojy identifikavimas. Lojalumas prekés Zenklo kontekste yra
siejamas su vartotojy pasiryzimu mokéti daugiau pinigy uz suteikiamg paslauga, o paciam sporto klubui
atsiranda galimybé nustatyti didesnes kainas, ta¢iau neprarasti savo vartotojy (Turcu ir kt. 2020, 267).

Sporto klubo veikloje abonemento tur¢jimas simbolizuoja, kad Zitirovas/sirgalius yra iStikimas
savo palaikomai komandai ir sieja save su klubu. Abonemento kainos nustatymas yra labai svarbus
faktorius jvertinant paslaugy teikimo ir kokybés santykj. 12 lentel¢je nurodyta, kaip LKL kluby
abonementy kainos koreliuoja su suzaisty rungtyniy skai¢iumi ir pasiektais rezultatais.

12 lentele. LKL kluby abonementy duomenys (2018-2019 m. sezonas)

- Pigiausio Namuy Vid. 1 rungt. UZimta
ubo Y
Cempionatai abonemento kaina | rungtyniy | kaina abonemento vieta
pavadinimas
(eur.) skaicius turétojams (eur.) LKL
Alytaus ,,Dzikija“ LKL, KMT 50 21 2,38 8
v 79
Kauno ,,Zalgiris* LKL, KMT, Eurolyga 38 2,07 1
Kédainiy ,,Nevézis-
) LKL, KMT 55 20 2,75 9
Optibet
Klaipédos LKL, KMT, FIBA
y ) 108 32 3,37 3
,.Neptinas‘ Cempiony lyga
Panevézio LKL, KMT, FIBA
) ) y ) 79 29 2,72 4
»Lietkabelis® Cempiony lyga
Pasvalio ,,Pieno Atiduodami klubo
) LKL, KMT ) 20 - 5
zvaigzdés® bendruomenés nariams
Prieny ,,CBet* LKL, KMT 59 22 2,68 7
o LKL, KMT, Cempiony
Siauliy ,,Siauliai* 59 20 2,95 10
lygos atranka
Utenos ,,Juventus* LKL, KMT 70 22 3,18 6
o LKL, KMT, Europos
Vilniaus ,,Rytas* 49 32 1,53 2
tauré

Sudaryta darbo autoriaus pagal LKL kluby ir lygos oficialiy svetainiy duomenis.
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Abonementy kainai didziule jtakg daro arenos talpa, komandos rezultatai, zitirovy paklausa ir
turnyry lygis, kurivose varZosi komanda. Utenos ,Juventus® yra brangiausiai abonementus
pardavin¢jantis (nuo 70 eur.) klubas, kuris ZaidZia tik vietiniuose Cempionatuose ar turnyruose.
Ivertinant tai, kad pastarasis klubas turi geriausig lankomuma (58,72 %) visoje lygoje, pasirinkta kaina
yra logiSka. Idomu tai, kad Vilniaus ,,Rytas®, 2018-2019 mety sezone rungtyniaves antrame pagal
pajéguma Europos klubinio krepSinio turnyre — Europos tauréje, savo pigiausig abonementg jkainojo 49
eurais, kas yra maziausiasis rodiklis LKL. Pagal namy rungtyniy, jeinanciy j abonemento kaing skai¢iy
(32), tarp LKL kluby ,,Rytas* kartu su Klaipédos ,,Neptiinu“ yra antras, daugiausiai namy rungtyniy
suzaidziantis klubas per sezong, o vidutiné vieny rungtyniy kaina abonemento turétojams yra pati
maziausia tarp visos lygos komandy (1,53 eur.).

Pasvalio ,,Pieno zvaigzdziy“ klubas abonementy neleidzia i prekyba, o juos iSdalina bendruomenés
nariams, todé¢l kainy skiltyse Siame elemente pastaroji komanda nefigiiruoja.

Brangiausiais abonementais 2018 metais prekiavo Klaipédos ,,Neptiinas“ (108 eur.), Kauno
,Zalgiris* ir Panevézio ,,Lietkabelis* (po 79 eur.). Visi i§vardinti klubai dalyvavo ne tik LKL, tagiau ir
tarptautiniuose cempionatuose, todé¢l gal¢jo pasiiilyti ir aukstesnio lygio rungtynes.

10 paveiksle matoma, kad net 6 LKL klubai yra zemiau lygos vidurkio pagal viduting pigiausio
abonemento kaing (68 eur.), o Utenos ,,Juventus‘ pateikta suma yra vos 2 eurais didesné.

4 kluby, zaidusiy tik vietiniame Cempionate ir Karaliaus Mindaugo Taur¢je (KMT) vidutiné
abonemento kaina siekia 58,5 euro, kas yra 14 proc. maZziau nuo visy LKL komandy vidurkio, o lyginant

su tarptautiniuose turnyruose dalyvaujan¢iomis komandomis skirtumas Sokteli iki 21,8 proc.
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10 Pav. 2018-2019 m. pigiausio sezono abonemento kaina (eur.)

Sudaryta darbo autoriaus pagal LKL kluby ir lygos oficialiy svetainiy duomenis.
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Svarbiausias $iy duomeny analizavimo tikslas yra i$siaiSkinti ar kaina atitinka kokybe, Siuo atveju
demonstruojamus rezultatus. 11 paveiksle pavaizduota, koks yra rySys su vidutine vieny rungtyniy kaina
abonemento turétojams ir uzimta galutine vieta turnyrinéje lenteléje. Stulpeliai nurodo, komandy
pasiskirstyma pagal vidutine vieny rungtyniy kaing abonemento savininkams, o kreivé simbolizuoja,
kluby turnyrinés lentelés vietas po minéto sezono. Jei kreivé yra virSuje, o stulpelis apacioje, tai

reprezentuoja, kad kaina neatitinka kokybés — pasiekto rezultato bendroje LKL kluby visumoje.
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11 Pav. LKL kluby abonementy kainos koreliacija su rezultatais

Sudaryta darbo autoriaus pagal LKL kluby ir lygos oficialiy svetainiy duomenis.

Bene ryskiausi skirtumai tarp auksciau jvardinty 11 paveikslo rodmeny matomi ties Kauno
,Zalgiriu®, Vilniaus ,,Rytu, Kédainiy ,,Nevéziu-Optibet ir Siauliy ,,Siauliais*. Pirmieji du klubai
virs§ija kainos ir kokybés santykj j teigiamg pusg¢ zitirovui — laiminc¢ios komandos rungtynése sirgalius
gali apsilankyti uz prieinamg kaing gaudamas prekés Zzenklui svarby faktoriy — gera emocija,
pasitenkinima. Tuo tarpu Kédainiy ir Siauliy kluby duomenys rodo, kad abonemento kaina neatitinka
rinkos tendencijy — pagal abonementy kaing Sios komandos yra brangesniyjy puséje, o pagal
demonstruojamus rezultatus yra paskutinés.

Utenos ,,Juventus® klubo padétis sufleruoja apie tai, kad komandos rezultatai nedaro lemtingos
jtakos tiek abonementy kainai, tiek lankomumui. Vidutiné ,Juventus® vieny rungtyniy kaina
abonemento turétojams yra antra didziausia lygoje, taciau komanda 2018-2019 mety sezone liko 6-oje
vietoje. Nepaisant to, sirgaliai buvo patys aktyviausi lygoje ir Utenos klubas fiksavo geriausia
lankomumg. Kaip nurodyta teorinéje Sio darbo dalyje, sporto klubui labai svarbu sukurti
bendruomeniSkumo, geros emocijos jausma, kas pritraukty zilirovus neturint rezultatams lemiamos
jtakos.

Darbuotoju komandos branduolio iSlaikymas. Sporto klubo prekés zenklui didziulg jtakg daro

ir patys sportininkai — zinomi veidai, kurie pritraukia sirgalius ir Zzmones, kurie ne itin domisi paciu
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sportu ar tam tikra sporto Saka. Tvari ir stabili organizacija, pasizymi savo darbuotojy branduolio
vertinimu, siekiant jj i§laikyti ilgesniam laikotarpiui. 12 paveiksle pavaizduota kaip kito LKL komandy

sudeétys per pastaruosius 4 metus ir kiek klubai i§saugodavo krepSininky prie§ kiekvieng sezong.
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12 Pav. Kasmetine LKL kluby sudéties iSlaikymo proc. dalis (2017-2021 m. laikotarpis)
Sudaryta darbo autoriaus pagal LKL klubq ir lygos oficialiy svetainiq duomenis (2021 02 01)

nurodytg laikotarpj, vidutiniSkai kiekvieng sezong iSsaugantis 45,40 proc. praéjusiy mety sudéties.
Remiantis oficialios LKL internetinés svetainés duomenimis §j, 2020-2021 m., sezong ,,Zalgiris“ pradéjo
turédamas net pusg tokios pat sudéties, kaip ir prie§ metus (8 i§ 16).

Antras pagal stabiluma Siuo rodikliu yra Klaipédos ,,Neptiinas®, per minétg laikotarpj vidutiniskai
iSsaugojo 42,38 proc. sudéties.

Vilniaus ,,Ryto* kreivé Siuo atzvilgiu gana rysky pasikeitimg padaré pries §j sezong. 2019-2020
m. sostinés klubas uzfiksavo geriausig rezultatg per 5-erius metus tarp visy lygos komandy, kai i§saugojo
net 57,1 proc. krepSininky (8 i§ 14). Tiesa §j sezong pradéjo vos 21,1 proc. zaidéjy, pratgsusiy savo
karjeras ,,Ryte“, o per pastaruosius 4 sezonus Vilniaus klubas i$laiké vidutiniskai 35,26 proc. sudéties.

Maziausiai savo zaidéjus bent 1 sezonui iSsaugo Kédainiy ,,Nevézis-Optibet” klubas, kurio
geriausias rezultatas yra Siais metais, startavus su ketvirtadaliu ty paciy zaidéjy (4 1§ 16). Dar pries tai
rodikliai buvo prastesni: 2017-2018 m. net 17 i§ 19 krepSininky buvo naujokai; 2018-2019 m. - 14 1§ 16;
2019-2020 m. - 17 1§ 18. Bendras 4 mety vidurkis siekia vos 13,40 proc.

Prieny ,,CBet* taip pat negali pasigirti stabilumu Sioje srityje, uzfiksavusi per §j laikotarpj ne eilinj

rezultatg: 2018-2019 m. sezone neturéjusi nei vieno krepSininko 1§ pra¢jusiy mety sudéties (0 1S 20). Per
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visg aukS$ciau esanciame paveiksle laikotarpj Prieny klubas né karto neislaiké daugiau nei 27,8 proc.
sudéties, o per analizuojamus sezonus rodiklis siekia 15,28 proc.

Vieno i§ didmieséiy, Siauliy ,,Siauliai“ klubas taip pat negali pasigirti stabilia sudétimi. 3 i§ 4
sezony ,,Siauliai“ pradéjo su daugiau nei 80 proc. pasikeitusia sudétimi. Geriausia rezultata pagal §j
rodiklj pastaroji komanda uzfiksavo 2019-2020 m. kai islaikyta buvo 35,3 proc. zaidéjy (bendras
vidurkis — 21,59 proc.).

Pasvalio ,,Pieno zvaigzdés* panasu, kad bent jau Siam sezonui pakeité pries tai vyravusig strategija,
kai ty paciy zaidéjy dalis komandoje sudarydavo tik 11,8 proc. ir 11,1 proc. zaidéjy. Sj sezona Pasvalio
klubas i$saugojo nemaza dalj savo krepSininky branduolio (42,9 proc.). Komplektuoti legionieriy
pagrindu pasiZymejusi ekipa §] sezong pradéjo net su 42,9 proc. (6 1§ 14) i8likusiy Zaidéjy (bendras
vidurkis — 21,99 proc.).

Kitas labai svarbus sudéties aspektas galintis daryti jtaka Zitirovy pritraukimui yra vietiniy Zaidéjy
itraukimas j komanda. Lietuviy pagrindu sudaryta komanda tikétina, kad bus labiau artima sirgaliui.
Kaip teorin¢je dalyje i$skirta — organizacijai labai svarbu, kad vartotojas noréty tapatinti save su $iuo
atveju krepsSinio klubu, o viena i§ to priezasCiy galéty buti sudétis, kurios pagrinda sudaro vietiniai
krepSininkai. Tiesa, verta pazymeéti, kad garsaus, tarptautiniu mastu zinomo legionieriaus atvykimas taip

pat gali duoti didziulés naudos pritraukiant zitirovus, televizijos transliacijas, parduodant atributika ir t.t.
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13 Pav. LKL klubuose zaidZianc¢iy lietuviy dalis (2017-2021 m. laikotarpis)
Sudaryta darbo autoriaus pagal LKL kluby ir lygos oficialiy svetainiy duomenis (2021 02 01).

13 paveiksle pateikta, kokia dalis lietuviy sudaré komandos sudéties dalj per pastaruosius 4

sezonus. ,,Lietuviskiausi‘ klubai yra Klaipédos ,,Neptunas®, Utenos ,,Juventus* ir Prieny ,,CBet".
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Klaipédos ,,Neptiinas‘ fiksavo ne tik vieng geriausiy lankomumy visoje lygoje, taCiau ir formavo
komandos branduolj i§ vietiniy zaidéjy. Paskutiniy 4 mety rodikliai rodo aiskig klubo strategija: 2017-
2018 m. — 75 proc.; 2018-2019 m. — 78,6; 2019-2020 m. — 85,7 proc.; 2020-2021 m. — 93,8 proc.
Uostamiescio komanda sugeba pritraukti zilirovy, nes yra viena stabiliausiy komandy sudéties islaikymo
atzvilgiu, o lietuviai Zaidé¢jai sukelia didesnj prisiriSimg ir paciam sirgaliui.

Utenos ,,Juventus* atvejis yra panasus i Klaipédos ,,Neptiino* situacija — klubas fiksuoja gera
lankomuma, yra linkes formuoti komanda aplink lietuvius. Tiesa, zaidéjy iSsaugojimo klausimu (zr. 12
pav.) nusileidzia Klaipédos klubui. Paskutinius 4 metus komandos sudétyje lietuviai sudaro 76,29 proc.,
Prieny klube — 71,53 proc. Tiesa, 2018 m. legionieriy LaMelo ir LiAngelo Ball‘y atvykimas yra geras
pavyzdys, kai uZsienie¢io zaidé¢jas ar Zaidéjai gali suteikti naudos klubo Zinomumui. Kauno ,,Zalgiris®
per $§j laikotarpj savo komandos sudétyje turéjo 59,39 proc. lietuviy.

Maziausiai vietiniy krepSininky j savo sudétis itraukeé Pasvalio ,,Pieno zvaigzdziy® ir Kédainiy
,Nevezio-Optibet komandos. Per 4 metus Pasvalio klubo lietuviy dalis nesieké net pus¢ komandos

sudéties — 49,66 proc., Kédainiy komandos — 53,86 proc.
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14 Pav. LKL kluby zaidéjy skaiciaus sudétyje vidurkis (2017-2021 m. laikotarpis)

Sudaryta darbo autoriaus pagal LKL kluby ir lygos oficialiy svetainiy duomenis (2021 02 01).

Pagal 14 paveiksle vaizduojamus duomenis galima matyti, kurios komandos yra linkusios per
sezong savo sudétyse turéti daugiausiai krepSininky, o tai sufleruoja ir apie jy kaitg
(iSvykimus/atvykimus) sezono eigoje.

Ir pagal §j rodikl; iSsiskiria Utenos ,Juventus® ir Klaipédos ,Neptiino“ klubai, kurie yra
vidutiniskai per pastaruosius 4 metus maziausiai savo sudétyse zaidéjy turintys klubai — atitinkamai

14,25 ir 15,75. Galima daryti prielaida, kad Sios komandos atidziai komplektuoja savo sudétis pries
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sezong ir néra linkusios arba neturi tam pagrindo kviestis naujy zaidéjy sezono jkarstyje. Panevézio
,Lietkabelis* (vid. 16,00) ir Kauno ,,Zalgiris* (vid. 16,00) yra sekantys po ankséiau isvardinty kluby.

Daugiausiai Zaidéjy per sezona disponuoja Siauliy ,.Siauliai (vid. 17.5), Kédainiy ,,Nevézis-
Optibet* (vid. 17,25), Vilniaus ,,Rytas“, Alytaus ,,Dzikija“ ir Prieny ,,CBet* klubai vidutiniskai savo
sudétyse tur¢jo po 17 zaidéjy, Pasvalio ,,Pieno zvaigzdés* — 16,75.

Didelé Zaidéjy migracija néra naudinga klubo prekés Zenklui — sirgaliai nespéja prisiristi, prie
simpatijas kelian¢iy sportininky, nesiformuoja bendruomeniskumo, prieraiSumo jausmas, kuris itin
svarbus vartotojui, norin¢iam tapatinti save su konkrecia organizacija.

Prekinio Zenklo pavadinimas, estetika ir atvaizdavimas. Sékmingam prekés zenklui labai
svarbus estetinis dizainas, kurio pagrindg sudaro pavadinimas ir logotipas. Kaip minéta teorinéje dalyje,
pavadinimas, simboliai, jy deriniai leidzia prekés Zenklui buti identifikuojamam rinkoje bei patraukti
vartotojy démesj. Neatsiejama to dalis yra testinumas, bet tuo paciu ir prisitaikymas prie tendencijy.
Prekés Zenklo pavadinimas yra viena i§ pirmyjy sgsajy tarp prekés zenklo ir vartotojy. Svarbu, kad
pavadinimas turéty simboling prasme ir asociatyvias ypatybes pagrindinei auditorijai (Clow ir Baack
2002, 47). 13 lenteléje pateikta informacija, kaip nuo LKL kluby jkiirimo daty keitési arba nesikeité
komandy pavadinimai.

13 lentelé. LKL kluby pavadinimy kaita

Dabartinis klubo
Klubo jkiirimo metai Kiti klubo pavadinimai
pavadinimas
Alytaus ,,Dziikija“ 2012 Sintek-Dzukija“
Kauno ,,Zalgiris“ 1944 Nesikeité
Kédainiy ,,Nevézis-Optibet™ 1992 ,,KK Notra“, , Nevézis-Rezgiai“, ,,Kédainiai Triobet”
Klaipédos ,,Neptiinas* 1962 ,,Maistas*
»Kalnapilis®, ,,Sema*“, ,,Panevézys®, , Malsena“,
Panevézio ,,Lietkabelis* 1964 L
»Aukstaitija“, ,, Techasas*
Pasvalio ,,Pieno zvaigzdés* 1999 Nesikeité
,, Taupomasis Bankas®, , Prienai®, , Ruidupis®, ,,TonyBet",
Prieny ,,CBet* 1994 ]
»BirStono Vytautas®, ,,Vytautas®, ,,.Skycop*
giauliq . Siauliai* 1984 ,,Kelininkas*
Utenos ,,Juventus* 2000 ,Juventus LKSK*
Vilniaus ,,Rytas* 1997 »Statyba Lietuvos Rytas, ,,Lietuvos Rytas*

Sudaryta darbo autoriaus pagal LKL kluby oficialiy svetainiy duomenis.

Alytaus ,,Dziikija“ per savo gyvavimo laikotarpj vos vieng karta keit¢ pavadinima, jtraukdama
tuometinio réme¢jo ,,Sintek* vardg, taCiau iSlaikydama ir sengjj. Tokia praktika yra pastebima net
didziuosiuose Europos klubuose (,,Regal Barcelona®, ,,Maccabi Electra®, ,,Real Teka*), kai sezonui ar
ilgesniam laikotarpiui generalinis réméjas tampa klubo pavadinimo dalimi. Taigi Siuo aspektu Alytaus

klubas priemeé sprendimus dél pavadinimo, remdamasis Europoje jprasta praktika — iSlaikomas
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testinumas pavadinime iSsaugant kertinj klubo varda, taciau tuo paciu jtraukiant ir generalinio rémejo
pavadinima bei taip gaunant finansavima.

Kauno ,,Zalgiris“ yra ne tik seniausias, bet kartu su Pasvalio ,,Pieno zvaigzdémis* ir vieninteliai
LKL klubai, nepakeit¢ pavadinimo.

Kédainiy ,,Nevézis-Optibet* savo istorijoje tur¢jo 4 skirtingus pavadinimus, i§ kuriy 3-iuose buvo
identiska situacija, kaip ir su Alytau klubu, kai jtraukiamas réméjo pavadinimas, taciau i§laikoma ir
senoji asociacija.

Klaipédos ,,Neptiinas“ pirmuosius 2 metus po klubo jkiirimo Zaidé naudodamas ,,Maisto*
pavadinimg, o 1964 m., kaip skelbiama oficialioje komandos svetainéje, gavo ,,Neptiino* varda, kuris
daugiau nesikeite.

Panevézio ,,Lietkabelis* ir Prieny ,,CBet* yra daugiausiai karty pavadinimus keit¢ LKL klubai:
atitinkamai 7 ir 8. Sios komandos yra linkusios visg pavadinimg dedikuoti réméjams, netaikydamos
auksciau minéty praktiky. DaZznas pavadinimo keitimas nesukuria komandos veido, identiteto, rysio su
sirgaliais ir neprisideda prie prekés zenklo vystymo.

Salia klubo pavadinimo Zengia logotipas, kurio vienos pagrindiniy funkcijy yra pritraukti
vartotojus ir simbolizuoti patikimuma, biiti tvarios organizacijos zZenklu. 15 paveiksle pavaizduota, kaip

LKL kluby logotipai pakito nuo 2016 mety iki 2020 mety.
2016 2020

PIENO
4VAIGZDEg

15 Pav. LKL kluby logotipy kaita (2016-2020 m. laikotarpis)

Sudaryta darbo autoriaus pagal Comma.lt
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Kaip matoma, per §j laikotarpj; Alytaus ,,Dziikija® visiSkai nekeit¢ savo logotipo, kuriame
iSlikusios S$iandieniniy tendencijy neatitinkancios ,,K.K* (krepSinio klubas) raidés, neorientuotos i
tarptautinj lygmen].

Kauno ,,Zalgirio logotipas taip pat beveik nesikeité — buvo paryskintos Zalia ir oranziné spalvos.
Ilgametei organizacijai drastiski logotipy keitimai néra bitini, nes suformuotas identitetas, j kurj jeina ir
vizualinis prekés Zenklas, skatina prisiriSima, tod¢l bet kokios ryskios permainos Sioje srityje gali biiti
neigiamai vertinamos.

Kédainiy ,,Nevézis“ kardinaliai pakeité savo jvaizdj, taCiau remiantis teorinéje dalyje
analizuotomis veiksmingo logotipo ypatybémis, minéto klubo naujajam logotipui truksta sgsajy su
krepSiniu. Potencialus vartotojas, pamates §j prekeés Zenkla pirma kartg gali jo nesusieti su ,,Nevézio
krepsinio komanda.

»Neptiinas“ ir ,,Pieno zvaigzdés® iSlaiké panaSia logotipy koncepcija, pakeisdami daugiausiai
dizaino elementus. Pasvalio klubo logotipui, kaip ir ,,Nevézio®, truksta aiSkios sasajos su krepSiniu.
Dabartinis simbolis labiau atspindi generalinio réméjo organizacija, nei krepsinio kluba.

Zvelgiant j ,Lietkabelio“ logotipy poky¢ius, esminis skirtumas, kad ZodZius ,krepsinio klubas*
pakeité simboliai ,,BC*, kas yra labiau suprantama ir tarptautiniame kontekste.

Prieny ,,CBet“ logotipas kardinaliai pasikeit¢ dél komandos pakeisto pavadinimo, kuriame
dominuoja réméjo vardas, simboliai ir spalvos. Tokia kryptis neskatina prieraiSumo jausmo, nekuria
stabilaus, patikimo prekés zenklo vardo bei pacios organizacijos identiteto.

Siauliy komandos logotipas pasikeité akivaizdziai. Kaip teigiama dalyka galima jvardinti
tarptautiniy zZodziy ,,Basketball club® atsiradima, taciau pats komandos pavadinimas nekrenta i akj ir
néra lengvai pastebimas.

Utenos ,,Juventus atnaujino savo prekinj Zenkla, kuriame yra ir miesto simboliai pasaga bei
ziezirba. Dél lengvesnio atpazinimo tarptautingje erdveje Siam logotipui triiksta simboliy ,,BC*.

Gana panasi situacija, kaip ir ,,Juventus®, yra su Vilniaus ,,Ryto* logotipu. Vienas labiausiai miesta
reprezentuojanciy Zenkly lyginant su kitomis LKL komandomis. Gedimino stulpai, geleZinis vilkas —
bene ryskiausi Vilniaus simboliai i$sidéste ,,Ryto* logotipe. Lyginant su senuoju, naujesnis geriau
reprezentuoja tiek kluba, tiek atstovaujama miestg. Ryskesnis trikumas — simboliy ,,BC* nebuvimas.

Teikiamuy paslaugu ir produkty lygis. Modernus, rinkoje siekiantis iSsilaikyti krepSinio klubas
savo paslaugy pasitloje turi turéti jvairove. Atributikos parduotuvé yra neatsiejama Siuolaikinés,
modernios, rinkos tendencijas stebinCios sporto organizacijos dalis. Sirgaliams ir apskritai prekinio
zenklo vartotojams vienas labiausiai prisiri§Sima skatinan¢iy elementy yra atributika. 14 lentel¢je pateikta
informacija apie LKL kluby elektronines parduotuves, asortimento dydj — kiek apsilankes potencialus

pirkéjas turi pasirinkimy aprangos ir aksesuary kategorijose.
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14 lentele. LKL kluby elektroniniy parduotuviy asortimento duomenys

g Aprangos Aksesuary N
asortimentas asortimentas
Alytaus ,,Dzikija* - - -
Kauno ,,Zalgiris“ 265 63 https://www.zalgirisshop.lt/
Kédainiy ,,Nevézis-Optibet - - -
Klaipédos ,,Neptiinas* 62 18 https://www.technorama.lt/neptunas

Panevézio ,Lietkabelis* 6 4 https://kklietkabelis.getshopin.lt/

Pasvalio ,,Pieno zvaigzdés* - - -

Prieny ,,CBet* 33 - https://shop.bcprienai.lt/?v=c562607189d7
Siauliy ,,Siauliai® 11 6 https://eshop.besiauliai.lt/
Utenos ,,Juventus 11 10 https://shop.juventuslyga.lt/parduotuve/

Vilniaus ,,Rytas* 108 49 https://www.rytasvilnius.lt/eshop/

Sudaryta darbo autoriaus pagal LKL kluby oficialiy svetainiy duomenis (2021 02 28).

Net 3 LKL klubai — Alytau ,,Dzikija“, Kédainiy ,,Nevézis-Optibet neturi elektroninés
parduotuves, kurioje turéty galimybe prekiauti komandos atributika ir taip ne tik generuoti papildomas
pajamas, taciau ir uzmegzti artimesnj rysj su sirgaliais, kurti savo prekés Zenklo identitetg, plésti jo
matomumo erdves.

Kauno ,,Zalgiris* turi geriausiai i§vystyta elektroning parduotuve su didZiausia asortimento
pasiiila: 265 aprangos pasirinkimai ir 63 aksesuaro prekiy pasirinkimai. Verta pazyméti, kad ,,Zalgirio“
klubas taip pat turi 4 parduotuvés padalinius (3 - Kaune, 1 - Vilniuje), kuriuose vartotojai turi galimybe
gyvai jsigyti prekes. ,,Zalgirisshop.It* yra jdiegta ir dovany kupony funkcija, kuria pasinaudoj¢ pirkéjai
gali jsigyti atitinkamos vertés kuponus ir juos dovanoti kitiems. Taip pat ,,Zalgiris“ turi savo kosmetikos
linija, komandos logotipas dedamas ant maisto prekiy (duona, trasSkuciai, koldunai, ledai ir t.t.),
prekyboje galima jsigyti ,,Zalgirio* laikrodziy, kepsniniy, loterijos biliety ir kity produkty.

Vilniaus ,,Rytas“ pagal §j elementg rikiuojasi i§ karto po ,,Zalgirio®. Sostinés klubo elektroniné
parduotuvé taip pat pasizymi asortimento gausa: 13 aprangos prekiy kategorijy ir i§ viso 108 prekiy
pasitla. 49 aksesuary pasirinkimai yra suskirstyti j 15 kategorijy, tarp kuriy galima rasti tokiy prekiy
kaip siedmaiSiai, kojy ir ranky apsaugos, puodeliai ir t.t. Taip pat tiek ,Rytas®, tiek ,Zalgiris* be
standartiniy aprangos prekiy kaip marSkinéliai, megztiniai, kepuraités, turi legendiniy marskinéliy
skiltis, kurios pritraukia platesng Zzmoniy auditorijg, ypac turin¢ig daug sentimenty klubo istorijai.

Trecias pagal elektroninés parduotuvés iSvystyma rikiuojasi Klaipédos ,,Neptinas“. Uostamiesc¢io
klubas savo pasitiloje turi 62 aprangos prekiy pasirinkimus ir 18 aksesuary. Prieny ,,CBet* klubas pagal
prekiy pasiila elektroninéje parduotuvéje lenkia didmieséiy Siauliy ir PanevéZio klubus. ,,CBet“
komanda lankytojams yra pateikusi 33 aprangos pasirinkimus ir yra visiSkai susikoncentravusi i §ig
kategorija, nes aksesuarais neprekiauja. Siauliy klubas savo elektroninéje parduotuvéje i§ viso yra

pateikes 17 prekiy varianty (11 — aprangos, 6 — aksesuary). Verta pazyméti, kad Siauliy klubas yra
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pateikes marketingo prasme jdomius ir originalius pasiiilymus, kaip pjaustymo lentelé su ant jos esancia
vyriausiojo trenerio Antano Sireikos citata ,,Visi vyrai yra Cezariai. Tik vieni yra karvedziai, kiti —
salotos®. ISskirtinés, su klubu aiskig s3saja turincios prekés prisideda prie prekés zenklo formavimo ir
kiirimo.

Panevézio ,,Lietkabelis* turi labai kuklig interneting parduotuve, su 6 aprangos ir 4 aksesuary
pasirinkimais. Tiesa, Sio klubo prekiy asortimente galima rasti nedaznai sporto komandos elektroninéje
parduotuvéje matomas prekes, kaip plauky Sampiinas ar dezodoruojantis duso gelis. Utenos ,,Juventus®
elektroniné parduotuvé atsidaré¢ 2020 mety gruodZio ménesj, todé¢l prekiy asortimentas yra gana mazas
— 11 aprangos ir 10 aksesuary pasirinkimy. Teigiamai galima jvertinti tai, kad pastarasis klubas aiskiai
akcentuoja ir vaiky auditorija, kurdamas ne tik drabuzius, taciau zaislus su ,,Juventus‘ klubo logotipais.

Kaip jau minéta mokslinés literatiiros analizés dalyje, sitilomo asortimento jvairové tiek prekiy,
tiek paslaugy prasme kuria profesionalios organizacijos jvaizdj, kuriai biidingi saviti ir originalis
elementai konkurencingje kovoje.

Bendradarbiavimas su partneriais ir réméjais. Stiprus prekés Zenklas geba pritraukti kitas
jmones, jstaigas ir organizacijos, kurios nori tapti partneriais ir biiti siejamos su patikimo bei zinomo
klubo vardu. IS kitos pusés, krepsinio klubo vykdoma veikla ir demonstruojami rezultatai turi sudaryti
patrauklig terpe réméjams prisijungti bei prisidéti prie komandos gerovés. Kadangi rémeéjo jsitraukimas
1 sporto srit] sukuria asociacijas su remiamu klubu, prie$ investuodamos organizacijos vertina sporto
klubo reputacija ir, kaip uzmegztas bendradarbiavimas gali biiti naudingas arba sukelti Zalos jy paciy
prekés zenklui (Kunkel ir Biscaia 2020, 8).

Partneriy ir réméjy skaicius gali sufleruoti apie tai, koks egzistuoja suinteresuotumas prisidéti prie
LKL kluby veiklos. Alytaus ,,Dziikijos* klubas savo oficialioje svetain¢je nurodgs, kad turi vos 4
réméjus, 1§ kuriy du yra Alytaus miesto ir Alytaus rajono savivaldybés. Informacinis partneris yra
,Dzukijos televizija®, o likgs rémeéjas yra vietinis restoranas. Jvertinant tai, kad Alytaus komanda yra
vienintelis LKL klubas visame pietinés Lietuvos dalies regione geografiniu atzvilgiu pritraukti réméjus
néra didziulés konkurencijos, taCiau tokie duomenys leidzia daryti prielaida, kad klubas néra
suinteresuotas arba bent jau tarp veiklos prioritety neskiria démesio tam.

Kauno ,,Zalgiris“ turi 44 partnerius, i§ kuriy 1 — generalinis, 2 — pagrindiniai, 4 — didieji. Eurolygos
turnyre geriausig lankomumg prie§ karanting demonstraves klubas gali savo partneriams pasitlyti
didziulj matomuma. ,,Zalgirio* oficialioje svetain¢je nurodyta, kad klubas turnyre pasiekia 30 proc.
visos Europos populiacijos, nes Eurolygos fany baze sudaro 225 mln. gerbéjy. Tokie skaiciai turéty
imponuoti potencialiems réméjams, kaip dabartiniy partneriy sékmés pavyzdziai pateikti prie jau
minétos informacijos.

Pasvalio ,,Pieno zvaigzdziy“ klubas neturi prieinamos informacijos apie réméjus savo oficialiose

internetinése svetainése. Sio klubo generalinis réméjas yra ,,Pieno zvaigzdziy“ jmoné, taciau savo
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internetin€je svetainéje Pasvalio klubas yra neatnaujings réméjy skilties duomeny. Tokie pavyzdziai
nesiejami su patikimu, patraukliu ir bendradarbiauti pasiryzusiu prekes zenklu.

Daugiausiai partneriy 1§ visy LKL komandy yra nurodes Klaipédos ,,Neptiino* klubas — 47.
Pagrindinis mecenatas yra Klaipédos miesto savivaldybé. Klaipédos komanda turi 3 generalinius
rémejus, 6 pagrindinius rémejus, 8 didZiuosius réméjus. Partneriy gausa byloja, kad klubas geba
uzmegzti rysj tiek su vietinémis, tiek su visos Lietuvos organizacijomis. Toliau pagal §j rodiklj rikiuojasi
Panevézio ,,Lietkabelis® (38) ir Utenos ,,Juventus™ (33). Like LKL klubai gana Sabloniskai pateikia
informacija apie savo réméjus, isskirdami jiems atskirg skiltj savo internetinése svetainése: Siauliy
,Siauliai — 28, »Nevezis-Optibet™ - 14 partneriy, ,,CBet* - 17, ,,Rytas®“ — 17. Ivertinant tai, kad ,,Rytas*
zaidzia didziausiame Lietuvos mieste Vilniuje, su didziausiu ekonominiu potencialu, toks nedidelis
partneriy skaicius, labiau bidingas mazesniy miesty komandoms, yra netendencingas.

Komunikacijos aktyvumas internetinéje erdvéje. Neatsiejama sporto organizacijos dalis yra
operatyvi, informatyvi ir aktyvi komunikacija. Siandieniame pasaulyje s¢kmingas prekés Zenklas yra
neatsiejamas nuo komunikacijos ir pasiekiamo vartotojy raty socialinéje erdvéje. Organizacijy veikla
socialiniuose tinkluose dabartiniy tendencijy kontekste yra labiau matoma nei bet kada. ISoriné klubo
komunikacija ne tik informuoja visuomene apie aktualijas, tadiau ir kuria emocinj artuma. Siuo atveju
krepsinio komandy veikla socialiniuose tinkluose gali biiti iSnaudojama, kaip reklamos platforma, savo
prekinio veido platinimas ar operatyvios informacijos perdavimo jrankis — interviu, tiesioginés
transliacijos, rubrikos ir t.t.

15 lenteléje parodyta kokias auditorijas Zmoniy pasiekia LKL klubai populiariausiuose

socialiniuose tinkluose ,,Facebook® ir ,Instagram‘ bei koks kiekvienos komandos aktyvumas Siose

platformose.
15 lentelé. LKL kluby socialiniy tinkly duomenys
Sekéju skaicius Irasy skaicius Sekéjy skaicius Irasy skaicius
Klubo pavadinimas Facebook Facebook per Instagram Instagram per
(tukst.) paskutinius 6 mén. (tukst.) paskutinius 6 mén.

Alytaus ,,Dzikija* 6,6 116 1,8 91
Kauno ,,Zalgiris“ 225 635 123 341
Kédainiy ,,Nevézis-Optibet™ 5,4 220 2.3 179
Klaipédos ,,Neptuinas* 31 287 1,2 203
Panevézio ,,Lietkabelis* 18 267 6,9 127
Pasvalio ,,Pieno zvaigzdés* 2,2 129 1,4 99
Prieny ,,CBet* 15 314 26,8 314
Siauliy ,,Siauliai® 6 304 3,6 258
Utenos ,,Juventus® 12 365 3,8 220
Vilniaus ,,Rytas* 40 627 13,8 475

Sudaryta darbo autoriaus pagal LKL kluby oficialiy socialiniy tinkly duomenis (2021 02 27).

51



15 lentel¢je naudojami duomenys yra 2020-09-01 — 2021-02-27 laikotarpio. Pasirinkta rugséjo 1-
osios data, nes tada prasideda krepSinio rungtyniy sezonas ir komandos aktyviau pradeda savo
komunikacijg su sirgaliais. Svarbu pastebéti, kad didzioji dalis komandy turi Zenkliai didesn; sekéjy
skaiciy ,,Facebook* paskyrose, negu ,Instagram®. I§ Sios tendencijos iSsiskiria tik Prieny ,,CBet®, kuris
savo sudétyje 2018 metais turédamas pasauliniu mastu Zinomus brolius LaMelo ir LiAngelo Ball‘us
uzsiaugino savo ,,Instagram* sekéjy baze gaves démesio i§ uzsienio vartotojy. Didziausias atotrukis tarp
dviejy socialiniy tinkly sekéjy skaiciy yra Klaipédos ,,Neptino®, kuris yra trecioje vietoje pagal
sekamuma ,,Facebook® (31 tuikst.), taciau paskutinéje vietoje ,,Instagram® (1,2 tukst.).

Sie didziuliai skirtumai tarp socialiniy tinkly platformy parodo, kad beveik visos komandos turi
potencialg augintis savo auditorija ,Instagram* platformoje, kuri pagal tam tikra turinj jau lenkia
,,Facebook*.

Kaip galima matyti i§ pateikty skai¢iy, Kauno ,,Zalgiris“ yra nepralenkiamas lyderis sekéjy
skai¢iumi socialiniy tinkly platformose ,,Facebook® ir ,,Instagram®. Sudéjus visy likusiy LKL kluby
sekéjus bendrai jie sudaro tik 60 proc. visy ,,Zalgirio” sekéjy ,,Facebook® ir 50 proc. ,Instagram*
auditorijos. Vilniaus, Klaipédos ir Panevézio klubai ,,Facebook® platformoje atitinkamai i§ eilés
rikiuojasi uz ,,Zalgirio® pagal sekéjy skaiéiy. Jvertinant tai, kad $ie miestai patenka j didZiausiy pagal
gyventojy skaigiy penketuka tokia seka yra logika. Siauliy (6 tikst.) ir Alytaus (6,6 tiikst.) komandos
nusileidzia Zymiai mazesniems pagal §j rodiklj miestams ,,Facebook® platformoje — ,,Juventus* (12
tukst.) ir ,,CBet* (15 tiikst.).

Aktyviausiali minétomis platformomis naudojasi Vilniaus ,,Ryto* klubas nuo 2020 m. rugséjo 1 d.
iki 2021 m. vasario 27 d. ,,Facebook® paskyroje atlikgs 627 jraSus, o ,Instagram* — 475. Kauno
,Zalgiris“ 8 jrasais buvo aktyvesnis ,,Facebook® socialiniame tinkle, tadiau gana Zenkliai nusileido
Vilniaus klubui ,,Instagram*, atlikdamas 134 jrasais maziau. Toliau rikiuojasi Prieny ,,CBet®, kuris buvo
vienodai aktyvus tiek ,,Facebook®, tiek ,,Instagram‘ — po 314 jraSy. Utenos ,,Juventus* buvo aktyvesnis
uz Prieny komandg ,,Facebook® (365 jrasas), tadiau pasyvesnis ,,Instagram“ (220 jrasas). Siauliy
,Siauliai“ komandos aktyvumga reikéty jvertinti, atsizvelgus j tai, kad bendros paskyros minétuose
socialiniuose tinkluose naudojamos tiek vyry, tiek motery komandai.

Patys pasyviausi atsizvelgiant i Siuos rodiklius abejose socialiniy tinkly platformose yra Pasvalio
,Pleno zvaigzdziy“ ir Alytaus ,,Dziikijos* klubai. Per 6 ménesiy laikotarpj ,,Pieno zvaigzdés* atliko 129
jrasus ,,Facebook® ir 99 — | Instagram®. ,,Dziikijos* aktyvumas: ,,Facebook* — 116, ,,Instagram® — 91.

LKL kluby prekés Zenklo vystymo vertinimas. Siekiant susisteminti turinio ir antriniy duomeny
analizéje tirtus prekés zenklo vystymo elementus ir nustatyti krepSinio kluby zenklodaros lygi LKL
kontekste, buvo remtasi kity autoriy tyrimais ir metodologija. Henry Wear ir Bob Heere jvertindami
prekés Zenklo elementus sporto organizacijose suformavo kylanciy asociacijy sarasg, kurioms suteiké

reikSmes (Wear ir Heere 2020, 480). Taip pat, Siame darbe sudarant prekés zenklo vertés matavimo
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modelj ir susisteminant kriterijus naudojamas Miglés Eleonoros Cernikovaités straipsnyje nurodytas

Aaker modelis, kurio pagrindinis akcentas yra prekés Zenklo vertés sukiirimas vartotojui (Cernikovaité

2011, 973).
16 lentele. LKL kluby prekes zenklo vystymo elementy vertinimas
Klubas Nevési i
»Dziikija“ ,,Zalgiris“ ’6 e\./eni- ,»Neptiinas“ »Lietkabelis“ , »lleno « ,»CBet* ,Siauliai* swJuventus* »Rytas®
) ptibet Zvaigzdés
Faktorius
Sporto klubo infrastruktiiros Koreliacija su Ziirovy lankomumu
Arenos lankomumo 1596 3973 810 2925 1644 725 697 1943 1468 2882
vidurkis
Rangas 6 1 8 2 5 9 10 4 7 3
L0 %/f)pﬂdym" 29,01 25,29 36,81 47,17 27,63 48,33 46,46 34,08 58,72 28,82
Rangas 7 10 5 3 9 2 4 6 1 8
0,
Lankomumo % nuo 2,08 1,04 1,76 1,41 1,34 3,1 2,66 1,37 3,92 0,44
rajony gyventojy
Rangas 4 9 5 6 8 2 3 7 1 10
Suzaisty rungtyniy
skaicius 0 128 0 46 50 18 6 18 14 56
tarptautiniame
Cempionate
Rangas 9 1 9 4 3 5 8 5 7 2
Lojaliausiy vartotoju identifikavimas
Abonemento
turétojams vidutiné 2,38 2,07 2,75 3,37 2,72 - 2,68 2,95 3,18 1,53
1 rungtyniy kaina
Rangas 3 2 6 9 5 10 7 8 1
UZimta vieta LKL
2019 m. 3 1 2 8 7 5 10 6 9
Rangas 3 1 2 8 7 5 4 10 6 9
Darbuotojy komandos branduolio i§laikymas
Sudéties iSlaikymo
% dalis 34,95 45,4 13,4 42,38 31,02 21,99 15,28 21,59 33,81 35,26
2017-2021 m.
Rangas 4 1 10 2 6 7 9 8 5 3
Zaidzian¢iy
lietuviy % dalis 64,04 59,39 53,86 84,82 67,85 49,66 71,53 70,05 76,29 65,28
2017-2021 m.
Rangas 7 8 9 1 5 10 3 4 2 6
Prekinio Zenklo pavadinimas, estetika ir atvaizdavimas
Jkarimo metai 2012 1944 1992 1962 1964 1999 1994 1984 2000 1997
Rangas 10 1 5 2 3 8 6 4 9 7
Pavadinimy kaita 1 0 3 1 6 0 7 1 1 2
Rangas 3 1 8 3 9 1 10 3 3 7
Teikiamy paslaugy ir produkty lygis
Elektr. parduotuviy 0 328 0 80 10 0 33 17 21 157
asortimentas
Rangas 8 1 8 3 7 8 4 6 5 2
Bendradarbiavimas su partneriais ir réméjais
Rémeéjy skaifius 44 14 47 38 1 17 28 33 17
Rangas 2 8 1 3 10 6 5 4 6
Komunikacijos aktyvumas internetinéje erdvéje
Sekéjy skaicius
Facehook (tikst.) 6,6 225 5,4 31 18 2,2 15 6 12 40
Rangas 7 1 9 3 4 10 5 8 6 2
Irasy skaiCius
Facebook 116 635 220 287 267 129 314 304 365 627
per 6 mén.
Rangas 10 1 8 6 7 9 4 5 3 2
Sekéjy skaicius
Tiogimn (1) 1,8 123 2,3 1,2 6,9 1,4 26,8 3,6 3,8 13,8
Rangas 8 1 7 10 4 9 2 6 5 3
Irasy skaiCius
Instagram 91 341 179 203 127 99 314 258 220 475
per 6 mén.
Rangas 10 2 7 6 8 9 3 4 5 1
Rangy suma 108 43 114 69 93 114 85 92 77 72
REITINGAS 8 1 9-10 2 7 9-10 5 6 4 3

Sudaryta darbo autoriaus.
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Visi LKL klubai buvo reitinguojami nuo 1 iki 10 atsizvelgiant j 3.1. poskyryje analizuotus sporto
klubo prekés Zenklo vystomo elementus. 16 lenteléje pateikta 16 kriterijy, atspindinciy auk$ciau
analizuotus prekés Zenklo vystymo elementus. Visi LKL klubai buvo lyginami ir reitinguojami pagal
iSvardintus elementy duomenis. Apacioje lentelés rangy suma nurodo bendra visy kriterijy suma.
Kadangi ,,1” reiskia pirmgja vieta, o ,,10” paskuting, maziausig rangy sumg surinkes LKL klubas
reitinguojamas pirmu pagal prekés Zenklo vystymo elementus. Kaip galima pastebéti, lentel¢je néra
itrauktas LKL logotipy vertinimas, kuris bus detaliau analizuojamas tiriant apklausos rezultatus ir
vartotojy nuomong¢. Susumavus gavosi, kad geriausiai prekeés Zenkla tarp LKL kluby vysto Kauno
,Zalgiris surinkes 43 rangy balus, 2 vietoje Klaipédos ,,Neptinas (69 rango balai), 3 — Vilniaus
,Rytas“ (72), 4 — Utenos ,,Juventus“ (77), 5 — Prieny ,,CBet“ (85), 6 — Siauliy ,,Siauliai“ (92), 7 —
Panevézio ,,Lietkabelis* (93), 8 — Alytaus ,,Dzukija“ (108), Pasvalio ,,Pieno zvaigzdés® (114) ir Kédainiy
,»Nevezis-Optibet™ (114) dalinasi 9-10 vietas.

3.2. LKL kluby prekés Zenklo vystymo vertinimas vartotoju atzvilgiu

Siame poskyryje pristatomi anketinés apklausos, kurios tikslas buvo i3siaiskinti, kaip, pagal
anksciau iSskirtus sporto organizacijos prekés Zenklo vystymo elementus vertinamas kiekvienas LKL
klubas, rezultatai. Atliekant lyginamaja analiz¢ buvo ieSkota panaSumy ir skirtumy sirgaliy vertinime

tarp LKL kluby ir siekiama nustatyti prekés zenklo vystymo jtaka sirgaliy elgesiui, vertinimui.
iki 18 m.
18-22 m.
23-35m.
36-50 m.

51-65 m.

Daugiau nei 65 m.

-30% -25% -20% -15% -10% -5% 0% 5% 10% 15%

B Vyras % ™ Moteris %

16 Pav. Respondenty pasiskirstymas pagal amziy ir lytj
16 paveiksle vaizduojamas tiriamyjy pasiskirstymas pagal amziy ir lytj, siekiant apibiidinti
apklausos respondenty demografinj pasiskirstyma. Daugiausiai gauty atsakymy dalies sudaro 23-35
mety (27,55 proc.) ir 36-50 mety (17,99 proc.) amziaus vyry uzpildytos anketos. Aktyviausios motery
amziaus grupés yra 23-35 mety ir 36-50 mety, atitinkamai sudarancios 11,99 proc. bei 8,75 proc. visy
respondenty atsakymy. Jauniausiose amziaus grupése (iki 18 m. ir 18-22 m.) tiek tarp vyry, tiek tarp
motery procentiné dalis yra panasi ir skiriasi per tokj patj skirtuma (0,16 proc.): iki 18 m. vyry — 7,13
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proc.; 18-22 m. vyry — 7,29 proc.; iki 18 m. motery — 3,73 proc.; 18-22 m. motery — 3,89 proc. Verta
pazyméti, kad motery didesnis aktyvumas buvo 51-65 mety amziaus grupéje — 4,21 proc. Tokiy paciy
amziaus vyry atsakymai sudaro 6,00 proc. visy respondenty. Maziausia dalis tenka vyriausiajai grupet
(daugiau nei 65 m.), taciau tai yra vienintelé amziaus grupé, kurioje motery atsakymy buvo gauta

daugiau nei vyry, atitinkamai 0,81 ir 0,65 proc.

Alytaus ,,Dzikija“

Kauno ,,Zalgiris*

Kédainiy ,,Neveézis-Optibet*
Klaipédos ,,Neptiinas*
Panevézio ,,Lietkabelis
Pasvalio ,,Pieno zvaigzdés
Prieny ,,CBet*

Siauliy ,,Siauliai*

Utenos ,,Juventus*

Vilniaus ,,Rytas“

-25% -20% -15% -10% -5% 0% 5% 10% 15% 20%

B Vyras % ™ Moteris %

17 Pav. Respondenty pasiskirstymas pagal klubg ir lytj

Dar labiau detalizuojant respondenty pasiskirstymag 17 paveiksle nurodyta, kokia dalj visos
apklausos respondenty sudaré kiekvieno LKL klubo sirgaliai pagal lytj. Kaip galima pastebéti,
daugiausiai atsakymy buvo gauta i§ Kauno ,,Zalgirio® (18,48 proc.) ir Vilniaus ,,Ryto* (18,15 proc.)
sirgaliy vyry, sudaran¢iy didziausig visy respondenty dalj. Pagal pastargji kriterijy daugiausiai
respondenéiy motery sudaro ,,Zalgirio* (13,78 proc.) ir ,,Juventus*“ (3,24 proc.) sirgalés. Verta pazyméti,
kad Pasvalio ,,Pieno zvaigzdziy®, Prieny ,,CBet* ir Utenos ,,Juventus* motery sirgaliy atsakymy buvo
gauta daugiau nei vyry.

Kadangi labai svarbi anketinés apklausos analizés dalis buvo kiekvieno LKL klubo vertinimas
pagal iSskirtus prekés zenklo vystymo elementus, pravartu jvertinti ir, kokig dalj atsakymy individualiai
klubui sudaré moterys ir vyrai. Atlikus papildomu skai¢iavimus nustatyta, kad maziausias skirtumas tarp
motery ir vyry atsakymy yra analizuojant ,, Juventus® sirgalius (5,26 proc. daugiau motery), ,,CBet*
(10,00 proc. daugiau motery) ir ,,Zalgirio* (14,57 proc. daugiau vyry). DidZiausias skirtumas pagal
pastargjj rodiklj yra tarp Vilniaus ,,Ryto* (72,31 proc. daugiau vyry), Klaipédos ,,Nepttino* (47,54 proc.
daugiau vyry) ir Siauliy ,,Siauliai“ (46,94 proc. daugiau vyry) respondenty. Alytaus ,,Dzikijos“ 44,19

proc. atsakymy daugiau buvo surinkta i§ vyry nei motery, Panevézio ,Lietkabelio* — 35,14 proc.,
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Kédainiy ,,Nevézis-Optibet™ — 23,81 proc. Pasvalio ,,Pieno zvaigzdziy“ sirgaliy 15,79 proc. pateiké
daugiau motery.

Sporto klubo infrastruktiiros koreliacija su Zitirovy lankomumu. Tesiant 3.1. poskyryje
pristatyty prekés Zenklo vystymo elementy analizg, atliekant apklausg buvo siekiama i$siaiskinti, kaip
daznai sirgaliai lankydavosi palaikomo klubo rungtynése (iki pandemijos laikotarpio), kaip vertina klubo

kuriamg atmosfera arenoje ir kas labiausiai juos motyvuoja eiti j rungtynes.

Alytaus ,,.Dzukija“

Kauno ,,Zalgiris“
|

Kédainiy ,,Nevézis-Optibet™

Klaipédos ,,Neptiinas*

Panevézio , Lietkabelis*

Pasvalio ,,Pieno zvaigzdés

Prieny ,,CBet*

Siauliy ,,Siauliai*

I
Utenos ,,Juventus

Vilniaus ,,Rytas*

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

® Nesilankydavau 1 karta per metus 1 karta per pus¢ mety 1 karta per ménesj M1 kartg per savaite

18 Pav. Respondenty palaikomo LKL klubo rungtyniy lankomumo daznis (%)

18 paveiksle pateikti duomenys, kaip daznai sirgaliai apsilanko palaikomo LKL klubo rungtynése.
47,62 proc. respondenty, nurodziusiy, kad palaiko Kédainiy ,,Neveézis-Optibet* kluba, paZyméjo, jog iki
pandemijos laikotarpio kartg per savaite lankydavosi pastarosios komandos rungtynése arenoje. Siuo
aspektu tai yra didziausig daznumg parodantis rodiklis i§ visy LKL kluby. Toliau seka Vilniaus ,,Ryto*
sirgaliai, kuriy 38,46 proc. nurod¢, kad kartg per savaite apsilankydavo rungtynése arenoje. Daugiausia
respondenty dalis, tenkanti vienam LKL klubui, kuri visai nesilanko rungtynése, buvo Kauno ,,Zalgirio“
sirgaliai — 24,62 proc., toliau seka Pasvalio ,,Pieno zvaigzdziy“ — 21,05 proc. ir Prieny ,,CBet* — 21,05
proc.

Vadovaujantis ranginés skalés principu intensyvuma nurodantys apibiidinimai nuo reciausio iki
dazniausio buvo sureitinguoti atitinkamai nuo 1 iki 5, siekiant i$siaiSkinti bendrg kiekvieno LKL klubo
respondenty lankomumo balg: 1 — nesilankydavau, 2 — 1 kartg per metus, 3 — 1 kartg per pus¢ mety, 4 —
1 kartg per ménesj, 5 — 1 kartg per savaitg (Dikcius 2011, p. 50-51).
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Alytaus ,,Dziikija“ 3.74

Kauno ,,Zalgiris* 2.65
Keédainiy ,,Neveézis-Optibet* 3.95
Klaipédos ,,Neptinas* 3.39
Panevézio ,,Lictkabelis* 3.32
Pasvalio ,,Pieno zvaigzdés 3.47
Prieny ,,CBet* 3.40
Siauliy ,,Siauliai* 3.33
Utenos ,,Juventus‘ 3.58
Vilniaus ,,Rytas* 3.67

19 Pav. Respondenty palaikomo LKL klubo lankomumo ranginés skalés balas

19 paveiksle galima matyti apskaiciuota kiekvieno LKL klubo visy lankomumo dazniy baly
bendrg vidurki (BV). 1 vieta pagal §j rodiklj uzima Kédainiy ,,Nevézis-Optibet* (BV=3,95), 2 vietoje
Alytaus ,,Dziikija* (BV=3,74), 3 — Vilniaus ,,Rytas* (BV=3,67), 4 — Utenos ,,Juventus* (BV=3,58), 5 —
Pasvalio ,,Pieno zvaigzdés™ (BV=3,47), 6 — Prieny ,,CBet* (BV=3,40), 7 — Klaipédos ,,Neptinas*
(BV=3,39), 8 — Siauliy ,,Siauliai“ (BV=3,33), 9 — Panevézio ,,Lietkabelis* (BV=3,32), 10 — Kauno
,Zalgiris“ (BV=2,65).

Analizuojant aukSciau esancius rezultatus tokj pasiskirstymg gal¢jo lemti tai, kad Keédainiy,
Alytaus, Utenos ir Pasvalio miesto komandos pateko j pirmajj penketuka 3.1. poskyryje (Zr. 12 lentele)
lyginant kokia dalis rajono gyventojy vidutiniskai ateina j palaikomo klubo rungtynes. Bitent pagal §j
rodiklj minétos komandos yra vienos labiausiai savo rajony populiacijos potencialg iSnaudojancios.
Vilniaus ,,Ryto* sirgaliy lankomumo nurodyti rezultatai byloja, kad buvo pasiekta nemaza dalis
istikimiausiy fany. Kauno ,,Zalgiris“ pagal 19 paveiksle pateiktus duomenis yra paskutinis, o tai siejasi
ir su vidutiniskai uzpildamos arenos dalimi (25,29 proc., zr. 11 lentelg). Tokia koreliacija byloja, kad
Kauno klubo sirgaliams komandos palaikymui pagrindinis faktorius néra apsilankymas LKL

rungtynése.

Nesilankydavau

1 karta per metus

1 kartg per pus¢ mety

1 kartg per ménesj

1 kartg per savaitg

0.00% 10.00% 20.00% 30.00% 40.00% 50.00% 60.00%

® [abai blogai Blogai Nei gerai, nei blogai Gerai ™ Labai Gerai

20 Pav. Lankomumo daznio ir kluby kuriamos atmosferos rungtyniy metu vertinimo rysys
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20 paveiksle, siekiant jvertinti ar sirgaliy apsilankymo rungtynése daznis priklauso nuo kluby
kuriamos rungtyniy atmosferos, i kurig jeina pristatymai, konkursai, atlikéjy/Sokejy pasirodymai, kitos
teikiamos paslaugos ir pramogos, buvo palyginti Siy dviejy klausimy gauti atsakymai. Verta akcentuoti,
kad Siuo atveju kuriama klubo atmosfera buvo orientuota j anks¢iau minétas veiklas ir paslaugas, o ne i
paciy sirgaliy kuriamg emocijg/atmosfera. Procentinés dalys pateiktos nuo kiekvieno lankomumo daznio
respondenty atsakymuy. ,,Nesilankydavau* atsakymg pasirinkusiy sirgaliy didZiausia dalis (37,17 proc.)
nurodé¢, kad gerai vertina rungtyniy atmosfera palaikomo klubo arenoje, 28,32 proc. apibiidino tai labai
gerai. Vos 1,77 proc. ir 2,65 proc. nesilankanciy rungtynése respondenty jvertino rungtyniy atmosfera
arenoje atitinkamai labai blogai ir blogai.

Idomu tai, kad blogiausiai kuriamg klubo atmosfera rungtyniy metu vertina tie, kuriy lankomumo
daznis yra didesnis nei ,,Nesilankydavau‘ ar ,,1 karta per metus®: ,,1 kartg pus¢ mety* apsilankanciy 3,66
proc. ir 6,10 proc. kluby kuriamg atmosferg apibuidino kaip atitinkamai labai bloga ir bloga; ,,1 kartg per
ménesj” pagal Siuos rodiklius procentiné dalis sieké 3,85 proc. ir 5,49 proc; dazniausiai lankanciy
rungtynes —,,1 kartg per savaite* 2,70 proc. dalis vertina kluby kuriama atmosferg labai blogai, blogai —
6,08 proc.

Absoliuti dauguma visy respondenty (75,36 proc.) vertina LKL kluby kuriamg atmosferg arenose
teigiamai: gerai — 45,06 proc. ir labai gerai — 30,30 proc.

Alytaus ,,Dztkija* 3.09
Kauno , Zalgiris“ 4.38
Kédainiy ,,Neveézis-Optibet* 3.62
Klaipédos ,,Neptiinas* 3.69
Panevézio ,,Lietkabelis* 3.68
Pasvalio ,,Pieno zvaigzdés* 3.47
Prieny ,,CBet* 3.70
Siauliy ,,Siauliai* 3.47
Utenos ,,Juventus* 3.95

Vilniaus ,,Rytas* 4.15

21 Pav. Respondenty palaikomo LKL klubo kuriamos atmosferos arenoje vertinimas

Pagal Likerto skale sureitingavus atsakymus ir iSvedus bendrus vidurkius kiekvienam LKL klubui
kuriamos arenos atmosferos vertinimo duomenys taip pat pasitvirtino. 21 paveiksle pavaizduoti
kiekvieno LKL klubo bendri vidurkiai pastaruoju klausimu. 1 vieta pagal §j rodiklj uzima Kauno
,,Zalgiris“ (BV=4,38), 2 vietoje Vilniaus , Rytas*“ (BV=4,15), 3 — Utenos ,,Juventus* (BV=3,95), 4 —
Prieny ,,CBet“ (BV=3,70), 5 — Klaipédos ,Neptinas“ (BV=3,69), 6 — Panevézio ,Lietkabelis*
(BV=3,68), 7 — Kédainiy ,,Nevézis-Optibet™ (BV=3,62), 8 — Pasvalio ,,Pieno zvaigzdés“ (BV=3,473), 9
— Siauliy ,.Siauliai“ (BV=3,469), 10 — Alytaus ,,Dzikija* (BV=3,09). Bendras vidurkis kiekvienoje
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komandoje yra teigiamojoje puséje, taigi visy LKL kluby sirgaliai labiau linke kuriamg kluby atmosfera

arenoje vertinti pozityviau.

@ Reitingo vieta pagal respondenty lankomuma

==@==Reitingo vieta pagal respondenty palaikomy kluby kuriamos atmosferos arenoje vertinima

22 Pav. Reitingai pagal respondenty lankomumo daznj ir kuriamos atmosferos arenoje vertinimg

22 paveiksle pateiktas LKL kluby reitingy palyginimas pagal respondenty lankomumo daznio ir
klubo kuriamos atmosferos arenoje vertinimo vidurkius. Kaip matome, kardinalus pokytis pastebimas
zvelgiant j Kauno ,,Zalgirio ir Alytaus ,,Dziikijos* klubus — lankomumo faktorius nekoreliuoja su
arenos atmosferos vertinimu. Panasi situacija pastebima ir su Kédainiy ,,Nevézis-Optibet™, kur pagal
respondenty lankomumo daznj yra 1 vietoje tarp visy LKL kluby, taciau pagal respondenty atmosferos
arenoje vertinimg yra 7. Apibendrinant, galima teigti, kad didZioji dauguma teigiamai vertina LKL kluby
sukuriamg atmosferg (paslaugy ir kuriamo produkto srityje), taiau tiems, kurie nesilanko rungtynése,

tai néra svarbus faktorius apsilankant rungtynése.

Alytaus ,,Dzitikija“

Kauno ,Zalgiris“

Kédainiy ,,Nevézis-Optibet*
Klaipédos ,,Nepttinas*
Panevézio ,Lietkabelis*
Pasvalio ,,Pieno zvaigzdés
Prieny ,,CBet*

Siauliy ,,Siauliai®

Utenos ,,Juventus*
Vilniaus ,,Rytas*

Visy kluby

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B BendruomeniSkumo jausmas Emocija/atmosfera rungtyniy metu
Galimybé praleisti laikg su draugais Klubo istorija
B Mégstami zaidéjai ir treneriai = Organizuojamos pramogos Zitirovams rungtyniy metu
B Pergalés B Sportiné intriga (neZinoma rungtyniy baigtis)
m Kita

23 Pav. Faktoriai, labiausiai motyvuojantys apsilankyti rungtynése arenoje
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Siekiant iSsiaiSkinti priezastinj rysj respondenty buvo praSoma pasirinkti svarbiausius faktorius,
kurie labiausiai motyvuoja sirgalius apsilankyti rungtynése. 23 paveiksle matoma, kad visy palaikomy
LKL kluby sirgaliai svarbiausig priezastj pastaruoju klausimu jvardina ,,Emocija/atmosfera rungtyniy
metu®, kuri sudaro 47,97 proc. visy respondenty atsakymy. Esminis skirtumas nuo anksciau analizuoto
klubo kuriamos atmosferos faktoriaus yra tas, kad naudojant emocijos sagvoka turima omenyje sporto
rungtyniy metu sustipréjusius psichologinius zmogaus iSgyvenimus, kurie pasireiskia tiek iSoriSkai, tiek
viduje. Kluby kuriama atmosfera Siuo atveju yra sietina su organizuojamomis pramogomis Zilirovams
rungtyniy metu. Sj, kaip labiausiai motyvuojantj faktoriy ateiti j rungtynes, i§skyré vos 1,13 proc. visy
respondenty.

Likusiy priezasCiy, kodél Zzmonés yra linke ateiti ] rungtynes, pasiskirstymas atrodo taip: sportinés
intrigos faktorius — 15,40 proc. visy respondenty, klubo pasiekiamos pergalés — 7,62 proc.,
bendruomeniskumo jausmas — 7,13 proc., mégstami Zaid¢jai ir treneriai — 6,48 proc., klubo istorija —
4,05 proc. Tarp kity faktoriy respondentai nurodé, kad lankytis rungtynése motyvuoja gyvenamojo
miesto reikSmé, giminaicio zaidimas komandoje bei priklausymas klubo fany bendruomenei. Pastarosios
priezastys sudaré 3,08 proc. visy respondenty atsakymy.

Lojaliausiy vartotojy identifikavimas. Vienas svarbiausiy tvarios organizacijos pagrindy yra

tvari jg supanti aplinka, $iuo atveju krepsinio klubui tai yra sirgaliai.

Alytaus ,,Dzukija“ 3.26
Kauno ,,Zalgiris* 4.01
Kédainiy ,,Nevézis-Optibet™ 4.10
Klaipédos ,,Nepttnas* 3.90
Panevézio ,,Lietkabelis* 3.73
Pasvalio ,,Pieno zvaigzdés* 3.58
Prieny ,,CBet* 4.05
Siauliy ,,Siauliai* 3.88
Utenos ,,Juventus* 3.68
Vilniaus ,,Rytas* 3.96

24 Pav. LKL sirgaliy lojalumo i8raiSka klubui (balais)

Respondenty buvo paklausta ar atsiradus jy mieste naujam LKL klubui jie svarstyty pakeisti
palaikomg komanda. Siuo klausimu buvo siekiama issiaiskinti koks yra kiekvieno LKL klubo sirgaliy
lojalumo balas, naudojant 5 Likerto skalés taSkus, apibiidinancius respondenty nuomones. 24 paveiksle
pavaizduota, kaip kiekvieno klubo sirgaliai biity linke pakeisti palaikoma klubg (ar¢iau 1 — visiskai linke,
arCiau 5 — visiSkai nelinkg¢). Lojaliausi, vertinant pagal §j rodiklj, yra Kédainiy ,,Nevézis-Optibet*
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sirgaliai (BV=4,10), 2 vietoje Prieny ,,CBet* (BV=4,05), 3 — Kauno ,,Zalgiris* (BV 4,01), 4 — Vilniaus
»Rytas“ (BV=3,96), 5 — Klaipédos ,,Neptiinas“ (BV=3,90), 6 — giauliq . Siauliai (BV=3,88), 7 —
Panevézio ,,Lietkabelis* (BV=3,73), 8 — Utenos ,,Juventus* (BV=3,68), 9 — Pasvalio ,,Pieno zvaigzdés*
(BV=3,58), 10 — Alytaus ,,Dziikija“ (BV=3,26).

17 lentelé. LKL kluby palaikymo stiprumas sirgaliy atzvilgiu (proc.)

Palaikomo Visiskai Pakeisciau Nei pakeisciau, Nepakeisciau Visiskai
Klubo laikas pakeisciau nei nepakeisciau nepakeisciau
Iki 1 m. 4,88 12,20 39,02 29,27 14,63
1-5m. 1,23 6,79 27,16 42,59 22,22
6-10 m. 0,00 7,08 33,63 38,05 21,24
daug‘?l nei 10 1,66 2,66 18,60 42,19 34,88
Nuo visy: 1,46 5,19 24,96 40,68 27,71

Vertinant bendrg LKL sirgaliy lojalumg ir pasidalinusias nuomones 17 lenteléje galima pastebéti,
kad didzioji dalis visy respondenty yra linke nepakeisti savo palaikomos komandos (40,68 proc.),
visiSkai nepakeisty — 27,71 proc. Verta pazyméti, kad net 24,96 proc. respondenty Siuo klausimu liko
neutraliis, tai byloja, kad jie néra tikri, kaip elgtysi tokioje situacijoje, todél dabartiniams klubams galéty
iskilti grésmé netekti savo fany, kito jsikiirusio klubo sékmés atveju. Taip pat 5,19 proc. tiriamyjy
nurod¢, kad pakeisty palaikoma kluba, o 1,46 proc. Siuo klausimu buvo visiskai uztikrinti, jog tapty kito
klubo sirgaliais.

Taip pat respondenty buvo paklausta kiek jie mety palaiko savo mégstama LKL kluba. Siuo ir
prie§ ankscCiau nagrinétu klausimu siekiama iSsiaiSkinti ar trumpiausiai klubg palaikantys Zmonés yra
labiausiai linke¢ keisti palaikomas komandas. Kaip ir buvo galima tikétis, didZiausia dalis apklaustyjy,
pasirinkusiy ,,VisiSkai pakeisc¢iau® (4,88 proc.) ir ,,Pakeis¢iau* (12,20 proc.) variantus atiteko sirgaliams,
kurie savo palaikoma klubg palaiko trumpiausiai — iki 1 mety. Idomu tai, kad 6-10 mety savo kluba
palaikanciy sirgaliy gana reikSminga dalis (7,08 proc.) pakeisty savo palaikomg klubg, o net 33,63 proc.
yra neutralis Siuo klausimu, kas implikuoja, kad atsiradus naujam klubui mieste, jie vienoda démesj
skirty abiem komandoms. Tvirtesng nuomong uz pastarajg grupg¢ turi 1-5 metus savo klubg palaikantys
fanai, kuriy bendra dalis ,,Nepakeis¢iau® ir ,,VisiSkai nepakeisciau* sudaro 64,81 proc. ir nusileidzia tik
ilgiausiai (daugiau nei 10 m.) palaikantiems sirgaliams.

Dar labiau detalizuojant lojalumo faktoriy ir siekiant iSsiaiSkinti lojaliausias ir maZiausiai
lojaliausias grupes buvo iSsiaiSkinta, kokio amziaus respondentai buvo labiausiai linke turéti savo

palaikomos komandos abonementus iki pandemijos.
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25 Pav. Respondenty abonemento tur¢jimo pasiskirstymas amziaus grupése (iki pandemijos)

25 paveiksle pavaizduota, koks yra pasiskirstymas tarp apklausos respondenty amziaus grupése
abonemento tur¢jo klausimu, kuris yra vienas 1§ indikatoriy analizuojant sirgaliy lojaluma. 76,99 proc.
visy respondenty iki pandemijos neturéjo savo palaikomos komandos abonementy, 23,01 proc. turéjo.
Siuos skaicius laikysime indikatoriaus analizuojant amziaus grupes. Kaip matome, maZiausiai linke
turéti abonementus yra vyriausiyjy respondenty amziaus grupé (daugiau nei 65 m.) — 11,11 proc. Tiesa,
didelis démesys turéty kristi 1 18-22 m. ir 23-35 m. amZiaus grupes, kuriy atitinkamai 15,94 proc. ir
19,67 proc. dalis turi abonementus. Sios trys grupés yra toliausiai bendro lygos vidurkio ir yra maZiausiai
linkusios jsigyti abonementus. [vertinant tai, kad nuo 18 iki 35 mety zmoniy spektras yra labai platus ir
tuo paciu jaunas, klubams biity pravartu skirti daugiau démesio siekiant pritraukti Sias amziaus grupes |

savo lojaliausiy sirgaliy rata, kuris turi potencialo buti ilgameciu komandos sirgaliumi.

Alytaus ,,Dzukija* 3.05
Kauno ,,Zalgiris* 3.57
Kédainiy ,,Neveézis-Optibet* 3.81
Klaipédos ,,Neptiinas* 3.30
Panevézio ,,Lietkabelis* 3.24
Pasvalio ,,Pieno zvaigzdés® 3.32
Prieny ,,CBet* 3.65
Siauliy ,,Siauliai* 3.31
Utenos ,,Juventus‘ 3.68

Vilniaus ,,Rytas* 3.58

26 Pav. LKL kluby vieny namy rungtyniy kainos ir kokybés santykio vertinimo pasiskirstymas
(balais)
26 paveiksle nurodyta, kaip respondentai vertino palaikomo klubo vieny LKL namy rungtyniy

kainos ir kokybés santykj. Palankiausiai pagal §j kriterijy savo klubo vertina Keédainiy ,,Nevézis-
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Optibet* sirgaliai (BV=3,81), 2 vietoje Utenos ,,Juventus* (BV=3,68), 3 — Prieny ,,CBet*“ (BV=3,65), 4
— Vilniaus ,,Rytas* (BV=3,58), 5 — Kauno ,,Zalgiris“ (BV=3,57), 6 — Pasvalio ,,Pieno zvaigzdés*
(BV=3,32), 7 — Siauliy ,,Siauliai“ (BV=3,31), 8 — Klaipédos ,,Neptinas“ (BV=3,30), 9 — Panevézio
,Lietkabelis* (BV=3,24), 10 — Alytaus ,,.Dziikija*“ (BV=3,05). Visi LKL klubai kainos ir kokybés
santykyje yra tarp ,,Nei sutinku, nei nesutinku® ir ,,Sutinku* riby, taciau ty komandy, kuriy sirgaliy pusé
yra ar¢iau neutraliosios pusés reikeéty i§ naujo jsivertinti ar biliety kainos atitinka kuriama pagrindinj

produkta — rungtyniy metu demonstruojama zaidimg ir rezultatus.
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27 Pav. LKL kluby sirgaliy tiesioginiy transliacijy ziirimumo daZznis (proc.)

Kaip vienas lojalumo indikatoriy vertinant prekés zenklo vystyma buvo palaikomo klubo
tiesioginiy transliacijy zZitirimumo daznis. 27 paveiksle galima matyti, kad Vilniaus ,,Ryto* sirgaliai
labiausiai linke zitiréti visas savo palaikomos komandos rungtynes — 63,08 proc., 2 vietoje Kauno
,,Zalgiris“ (49,25 proc.), 3 — Kédainiy ,,Nevézis-Optibet* (42,86 proc.), 4 — Alytaus ,,Dzikija“ (41,86
proc.), 5 — Siauliy ,,Siauliai“ (36,73 proc.), 6 — Panevézio ,,Lietkabelis (35,14 proc.), 7 — Utenos
,Juventus® (31,58 proc.), 8 — Prieny ,,CBet™ (30,00 proc.), 9 — Klaipédos ,,Neptiinas* (29,51 proc.), 10
— Pasvalio ,,Pieno zvaigzdés* (5,26 proc.).

Analizuojant zitirimumo daznj labai svarbu jvertinti ir visiSkai nezitrinciy sirgaliy dali, nes tai
parodo kiek tiriamyjy visiSkai nedomino klubo rungtynés. Pagal §j rodiklj blogiausig rezultatg turé¢jo
Pasvalio ,,Pieno Zvaigzdés®, kuriy net 15,79 proc. dalis visiSkai neziiiri transliuojamy palaikomo klubo
transliacijy. Toliau seka Alytaus ,,Dztkija“ (11,63 proc.), Panevézio ,,Lietkabelis* (10,81 proc.), Utenos
Juventus (10,53 proc.), Klaipédos ,,Neptinas* (8,20 proc.), Siauliy ,,Siauliai“ (8,16 proc.), Kauno
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,Zalgiris* (5,03 proc.), Prieny ,,CBet (5,00 proc.), Kédainiy ,,NevéZis-Optibet“ (4,76 proc.), Vilniaus
,,Ryto* (4,62 proc.).
Siekiant dar geriau jvertinti visus analizuotus prekés Zenklo vystymo elementus sporto

organizacijoje respondenty buvo paklausta ar jie jauciasi palaikomo klubo dalimi.

Alytaus ,,Dztkija* 2.81
Kauno ,,Zalgiris* 3.40
Keédainiy ,,Nevezis-Optibet* 3.38
Klaipédos ,,Neptiinas* 3.43
Panevézio ,,Lietkabelis* 3.03
Pasvalio ,,Pieno zvaigzdeés* 2.95
Prieny ,,CBet* 3.10
Siauliy ,,Siauliai* 3.39
Utenos ,,Juventus* 3.26

Vilniaus ,,Rytas* 3.58

28 Pav. Jautimosi palaikomo LKL klubo dalimi vertinimo pasiskirstymas (balais)

28 paveiksle nurodyta, kaip kiekvieno LKL klubo sirgaliai vertina savo santykj ir rySj su jy
palaikoma komanda. 1-oje vietoje pagal §i rodiklj yra Vilniaus ,,Rytas® (BV=3,58), 2 — Klaipédos
,Neptiinas“ (BV=3,43), 3 — Kauno ,,Zalgiris“ (BV=3,40), 4 — Siauliy ,,Siauliai* (BV=3,39), 5 — Kédainiy
,Nevezis-Optibet™ (BV=3,54), 6 — Utenos ,Juventus* (BV=3,26), 7 — Prieny ,,CBet*“ (BV=3,10), 8 —
Panevézio ,Lietkabelis® (BV=3,03), 9 — ,Pieno Zvaigzdés* (BV=2,95), 10 — Alytaus ,,Dzikija“
(BV=2,81).

Darbuotoju komandos branduolio iSlaikymas. Strukturiskai tesiant prekés zenklo vystymo
elementy analiz¢ ir siekiant pagilinti 3.1. poskyryje nagrinétg stabily darbuotojy iSlaikymo aspekta,

tiriamyjy buvo paklausta ar Sis faktorius turi reikSmes palaikant mégstama kluba.

Alytaus ,,Dziikija“

Kauno ,,Zalgiris“

Kédainiy ,,Nevézis-Obtibet*
Klaipédos ,,Nepttunas‘
Panevézio , Lietkabelis*
Pasvalio ,,Pieno Zvaigzdés“
Prieny ,,Cbet*

Siauliy ,,Siauliai“

Utenos ,,Juventus

Vilniaus ,,Rytas*

Visy LKL kluby

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Visiskai neprisideda Neprisideda Nei prisideda, nei neprisideda Prisideda  ® Visiskai prisideda
29 Pav. Zaidéjy sudéties branduolio i§laikymo svarbos skirstinys (proc.)
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29 paveiksle pavaizduota ar LKL klubo sirgaliui svarbi palaikymo dalis yra Zaidéjy sudéties
branduolio i§laikymas. LKL kontekste 48,46 proc. visy respondenty nurod¢, kad $is faktorius prisideda
prie noro palaikyti kluba, o 10,86 proc. — visiskai prisideda. 9,40 proc. tiriamyjy i$laikomas sudéties
branduolys neprisideda prie didesnio noro palaikyti kluba, 5,19 proc. nurodé¢, kad tai visiSkai
neprisideda, o 26,09 proc. Siuo klausimu iSliko neutraliis. Analizuojant individualiai kiekvieno LKL
klubo sirgaliy atsakymus tik Pasvalio ,,Pieno ZvaigZzdziy* fanai buvo daugiau neutrallis nei pritariantys
Siam aspektui. [vertinus visus atsakymus, sirgaliams yra reikSmingas faktorius stabilus klubo zaidéjy

sudéties branduolio i§laikymas, kuris prisideda prie noro palaikyti kluba.

Alytaus ,,.Dzikija“ 2.53
Kauno , Zalgiris“ 2.49
Kédainiy ,,Neveézis-Optibet™ 2.33
Klaipédos ,,Neptiinas* 2.70
Panevézio ,,Lietkabelis* 2.76
Pasvalio ,,Pieno zvaigzdés* 2.68
Prieny ,,CBet* 2.35
Siauliy ,,Siauliai* 2.41
Utenos ,,Juventus* 2.71

Vilniaus ,,Rytas* 2.58

30 Pav. Lietuviy dalies LKL kluby sudétyse vertinimo pasiskirstymas (balais)

Detaliau analizuojant zaidéjy sudéties faktoriy ir jvertinant tai, kad tiriamas yra nacionalinio
lygmens LKL ¢empionatas, respondenty buvo paklausta ar noréty savo palaikomo klubo sudétyje matyti
daugiau lietuviy. Kaip jau minéta teorinéje dalyje, vystant prekés Zenkla labai svarbu, kad organizacijos
veidai sukelty vartotojams artimas emocijas bei uzmegzty rysj. Daroma prielaida, kad Salies krepSinio
cempionate reikSmingg jtaka gali daryti vietiniai zaid¢jai. 30 paveiksle vaizduojamas sirgaliy
pasitenkinimas turimy lietuviy skai¢iumi sudétyje ir noru jy matyti daugiau. 1 reikSme — sirgaliai visiskai
noréty matyti daugiau lietuviy komandos sudétyje, 5 reikSme — sirgaliai yra visiSkai patenkinti dabartiniu
vietiniy ir uzsienio zaidéjy pasiskirstymu komandoje. Kaip galima matyti, visy LKL kluby sirgaliai
labiau (BV<3,00) savo sudétyse nori matyti daugiau lietuviy, nei yra patenkinti dabartiniu Zaidéjy
pasiskirstymu. Labiausiai pagal §] faktoriy savo sudétimi yra patenkinti Panevézio ,,Lietkabelio®
sirgaliai (BV=2,76), 2 vietoje Utenos ,,Juventus* (BV=2,71), 3 — Klaipédos ,,Nepttunas“ (BV=2,70), 4 —
Pasvalio ,,Pieno zvaigzdés® (BV=2,68), 5 — Vilniaus , Rytas* (BV=2,58), 6 — Alytaus ,,Dzukija*“
(BV=2,53), 7 — Kauno ,,Zalgiris“ (BV=2,49), 8 — Siauliy ,,Siauliai“ (BV=2,30), 9 — Prieny ,,CBet"
(BV=2,35), 10 — Kédainiy ,,Nevézis-Optibet™ sirgaliai (BV=2,33).
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Alytaus ,,Dziikija“

Kauno ,,Zalgiris*

Kédainiy ,,Nevézis-Optibet*
Klaipédos ,,Nepttnas‘
Panevézio ,,Lietkabelis*
Pasvalio ,,Pieno zvaigzdés*
Prieny ,,CBet*

Siauliy ,,Siauliai®

Utenos ,,Juventus

Vilniaus ,,Rytas*

Viso

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

H Visikai nebiity Nebity Nei biity, nei nebtity Bity ® Visiskai bty

31 Pav. Legionieriaus faktoriaus sudétyje svarbos skirstinys (proc.)

Siekiant i$siaiskinti ne tik lietuviy zaidéjy svarba komandoje, taciau ir uzsienio, respondenty buvo
klausiama ar legionieriaus atvykimas biity svari priezastis, d¢l kurios palaikytuméte savo klubg. 31
paveiksle pateikti duomenys parodo, kad LKL sirgaliams tai néra aktualus ir svarbus klausimas
(neutralts atsakymai — 42,14 proc.), 26,58 proc. visy respondenty nurod¢, kad tai nebiity svari priezastis,
10,37 proc. — visiskai nebiity. [vertinus tai, kad tik 20,97 proc. legionieriaus atvykima laiko svarbia
priezastimi palaikyti klubg, LKL Cempionato atveju anksciau nagrinétas lietuviy komandos sudétyje
tur¢jimo svarba dar labiau pasitvirtina.

Prekinio Zenklo pavadinimas, estetika ir atvaizdavimas. Tgsiant sporto organizacijos
pavadinimo ir estetikos faktoriy analizg, apklausos metodu buvo siekiama nustatyti, kaip LKL kluby

sirgaliai vertina savo palaikomas komandas pagal §iuos komponentus.

Alytaus ,,Dzikija‘“ 2.40
Kauno ,,Zalgiris* 3.04
Kédainiy ,,Nevézis-Optibet* 2.62
Klaipédos ,,Neptiinas* 3.00
Panevézio ,,Lietkabelis* 2.51
Pasvalio ,,Pieno zvaigzdés® 2.58
Prieny ,,CBet* 1.90
Siauliy ,,Siauliai* 2.65
Utenos ,,Juventus‘ 2.53

Vilniaus ,,Rytas* 2.75

32 Pav. LKL kluby pavadinimy vertinimo pasiskirstymas (balais) sirgaliy atzvilgiu
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Kaip galima matyti 32 paveiksle, labiausiai savo komandos pavadinimu yra patenkinti Kauno
,Zalgirio“ sirgaliai (BV=3,04), nes jie daniausiai savo atsakymuose iiskyre, kad klubo pavadinimo
keitimas sumazinty jy norg palaikyti komandg. 2 vietoje yra Klaipédos ,,Neptiinas* (BV=3,00), 3 —
Vilniaus ,,Rytas® (BV=2,75), 4 — giauliq . Siauliai® (BV=2,65), 5 — Kédainiy ,,Nevézis-Optibet™
(BV=2,62), 6 — Pasvalio ,,Pieno zvaigzdés*“ (BV=2,58), 7 — Utenos ,Juventus” (BV=2,53), 8 —
Panevézio ,,Lietkabelis* (BV=2,51), 9 — Alytaus ,,Dziikija“ (BV=2,40), 10 — Prieny ,,CBet* (BV=1,90).
Sis prekés Zenklo vystymo elementas ir jo vertinimas taip pat formuoja prielaida apie kluby identiteta —

stiprus prekés Zenklas ir jo pavadinimas turi biiti reik§mingas vartotojams.

Alytaus ,,.Dzikija“ 3.51
Kauno , Zalgiris“ 4.27
Kédainiy ,,Neveézis-Optibet™ 3.52
Klaipédos ,,Neptiinas* 3.95
Panevézio ,,Lietkabelis* 3.89
Pasvalio ,,Pieno zvaigzdés® 3.74
Prieny ,,CBet* 3.80
Siauliy ,,Siauliai* 3.73
Utenos ,.Juventus* 3.82
Vilniaus ,,Rytas* 4.23

33 Pav. LKL kluby logotipy vertinimo pasiskirstymas (balais) sirgaliy atzvilgiu

Kita reikSmingas faktorius, ypac¢ analizuojant vieng i$ reikSmingy prekés Zenklo vystymo faktoriy,
yra logotipo vertinimas. Kaip matoma 33 paveiksle, geriausiai savo palaikomo klubo logotipg vertina
Kauno ,,Zalgirio* fanai (BV=4,27), 2 vietoje yra Vilniaus ,,Rytas (BV=4,23), 3 — Klaipédos ,,Neptiinas*
(BV=3,95), 4 — Panevézio ,Lietkabelis* (BV=3,89), 5 — Utenos ,,Juventus* (BV=3,82), 6 — Prieny
,CBet™“ (BV=3,80), 7 — Pasvalio ,,Pieno zvaigzdés* (BV=3,74), 8§ — giauliq . Siauliai (BV=3,73), 9 —
Kédainiy ,,Nevezis-Optibet (BV=3,52), 10 — Alytaus ,,Dzikija* (BV=3,51).

Teikiamuy paslaugy ir produkty lygis. Ivertinant tai, kad dabartiniame pasaulyje sé¢kmingas
prekés zenklas nejsivaizduojamas be kokybisky paslaugy teikiamy virtualioje platformoje, sporto klubai

yra suinteresuoti kurti ir vykdyti savo atributikos prekyba internetiniy parduotuviy pagalba.
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Alytaus ,,Dztkija“ 1.00
Kauno , Zalgiris“ 4.04
Kédainiy ,,Nevézis-Optibet* 1.00
Klaipédos ,,Nepttnas* 2.97
Panevézio ,,Liectkabelis* 3.08
Pasvalio ,,Pieno Zvaigzdés® 1.00
Prieny ,,CBet* 2.85
Siauliy ,,Siauliai* 2.29
Utenos ,,Juventus 2.84

Vilniaus ,,Rytas* 3.90

34 Pav. LKL kluby elektroniniy parduotuviy vertinimo pasiskirstymas (balais)

34 paveiksle nurodyta, kaip apklausos respondentai vertina savo palaikomo LKL klubo interneting
parduotuve. Tarp pasirinkty Likerto skalés atsakymy varianty nuo ,,Labai blogai* iki ,,Labai gerai* buvo
i§skirtas papildomas pasirinkimas — ,,Palaikomas klubas neturi elektroninés parduotuves®. IS visy LKL
kluby 3 komandos neteikia tokios paslaugos vartotojams — Alytaus ,,Dzukija“, Kédainiy ,,Neveézis-
Optibet* ir Pasvalio ,,Pieno zvaigzdés“. Sis pasirinkimas buvo sulyginamas ,,Labai blogai* variantui,
kurio reikSmeé 1 balas. Taip pat, jei respondentas pasirinko ,,Palaikomas klubas neturi elektroninés
parduotuves® atsakyma, nors i§ tiesy klubo elektroniné parduotuvé veikia, tokiam variantui buvo
suteikiama 1 balo reikSme, kadangi tai byloja apie bloga klubo elektroninés parduotuvés komunikacija.

Remiantis respondenty vertinimu, Kauno ,,Zalgiris“ turi geriausia elektronine parduotuve
(BV=4,04), toliau seka Vilniaus ,,Rytas* (BV=3,90), Panevézio ,,Lietkabelis* (BV=3,08), Klaipedos
,Neptinas“ (BV=2,97), Prieny ,,CBet*“ (BV=2,85), Utenos ,,Juventus* (BV=2,84), Siauliq . Siauliai
(BV=2,29).

Alytaus ,,Dzikija‘“ 2.81
Kauno , Zalgiris“ 2.99
Keédainiy ,,Nevézis-Optibet* 2.86
Klaipédos ,,Neptiinas* 2.69
Panevézio ,,Lietkabelis* 2.41
Pasvalio ,,Pieno zvaigzdés* 2.47
Prieny ,,CBet* 2.45
Siauliy ,,Siauliai* 3.14
Utenos ,,Juventus* 2.55

Vilniaus ,,Rytas* 3.16

35 Pav. LKL kluby sirgaliy kainos uz atributikg vertinimo pasiskirstymas (balais)
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Respondenty buvo paklausta ar jie yra linke iSleisti daugiau uz prekes, kurios yra pazenklintos jy
palaikomo klubo atributika. Siuo klausimu buvo siekiama issiaiskinti, kaip svarbu yra sirgaliams turéti
su klubo susijusios atributikos, o tai tuo paciu parodo ir, kaip fanai vertina klubg — sirgaliy rySys su
komanda ir asociacijos turint klubg simbolizuojanciy daikty. 35 vaizduojamas Sio aspekto vertinimas:
labiausiai iSleisti daugiau jsigyjant komandos atributika yra link¢ Vilniaus ,,Ryto* fanai (BV=3,16).
Antroje vietoje Siauliy ,.Siauliai* klubas (BV=3,14), kuris pagal elektroninés parduotuvés vertinima
buvo paskutinis i3 ja turin¢iy kluby. Tai parodo, kad Siauliy komanda yra uZzmezgusi gera rysj su
sirgaliais, nes jie yra linke iSleisti daugiau perkant atributika, taciau sitilomos paslaugos kokybe
netenkina fany. Kauno ,Zalgiris“ yra tre¢ioje vietoje (BV=2,99). 4-oje vietoje esantis Keédainiy
,»Nevezis-Optibet™ (BV=2,86) klubas ir 5-3j3 vieta uzimanti Alytaus ,,Dzukijos* (BV=2,81) komanda
neturi savo elektroniniy atributikos parduotuviy, taciau, kaip rodo apklausos rezultatai, tam yra poreikis
i§ sirgaliy pusés LKL kontekste. 6 — Klaipédos ,,Neptiinas“ (BV=2,69), 7 — Utenos ,,Juventus*
(BV=2,55), 8 — Pasvalio ,,Pieno zvaigzdés* (BV=2,47), 9 — Prieny ,,CBet“ (BV=2,45), 10 — Panevézio
,Lietkabelis“ (BV=2,41).

Bendradarbiavimas su partneriais ir réméjais. Neatsiejama sékmingo prekés zenklo dalis yra
geb¢jimas uzmegzti bendradarbiavima su kitomis organizacijos. Sporto srityje labai svarbu sugebéti
reprezentuoti savo partnerius ir rémejus, sudaryti salygas, kad jie biity matomi. Apklausos metu buvo
siekiama i$siaiskinti, kuris LKL klubas geriausiai moka pateikti savo partneriy bei réméjy prekés zenklus

rungtyniy metu.

Alytaus ,,Dzikija* 3.49
Kauno ,,Zalgiris* 3.79
Kédainiy ,,Nevézis-Optibet* 3.76
Klaipédos ,,Nepttnas* 3.66
Panevézio ,,Lietkabelis* 3.73
Pasvalio ,,Pieno zvaigzdés® 3.42
Prieny ,,CBet* 3.90
Siauliy ,,Siauliai* 3.76
Utenos ,,Juventus* 4.05

Vilniaus ,,Rytas* 3.94

36 Pav. LKL kluby partneriy ir réméjy identifikavimo rungtyniy metu vertinimo pasiskirstymas
(balais)
Kaip matoma 36 paveiksle, labiausiai réméjy ir partneriy logotipus rungtyniy metu pastebi Utenos
,Juventus® sirgaliai (BV=4,05), o tai leidzia daryti prielaida, kad pastarasis klubas geriausiai i§ visy LKL

komandy sugeba pagauti vartotojy démesj rungtyniy metu rémeéjy bei partneriy atzvilgiu. 2 vietoje yra
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Vilniaus ,,Rytas (BV=3,94), 3 — Prieny ,,CBet“ (BV=3,90), 4 — Kauno ,,Zalgiris“ (BV=3,79), 5 —
Kédainiy , Nevézis-Optibet* (BV=3,762), 6 — Siauliy ,.Siauliai“ (BV=3,755), 7 — Panevézio
,Lietkabelis* (BV=3,73), 8 — Klaipédos ,,Neptinas*“ (BV=3,66), 9 — Alytaus ,,Dztkija“ (BV=3,49), 10
— Pasvalio ,,Pieno zvaigzdés* (BV=3,42).

Vienas pagrindiniy rémimo ir partnerystés principy Siais laikais, ne tik finansinés dotacijos, taciau
ir vartotojy pasidalinimo bei auditorijos pasiekimo plétra. Buvo siekiama iSsiaiSkinti ar partneriai bei

réméjai krepsSinio klubo déka (pasiekiamos auditorijos) gali susilaukti naujy vartotojy.
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37 Pav. Vartotojy pritraukimas LKL kluby partneriams ir réméjams (proc.)

37 paveiksle vaizduojamas klausimo ,,Ar esate pradéje naudotis tam tikros organizacijos
paslaugomis, dél to, kad ji yra Jisy palaikomo klubo partneris ar réméjas* atsakymy pasiskirstymas
kiekvieno LKL klubo atzvilgiu. Sie duomenys sufleruoja, kaip partneriams yra naudinga remti klubus,
norint pritraukti naujy vartotojy. Vilniaus ,,Ryto* sirgaliai labiausiai pasirenka naudotis tam tikros
organizacijomis paslaugomis, dél to, kad ji yra palaikomo klubo partneris ar réméjas (43,08 proc.). 2
vietoje yra Prieny ,,CBet” (35,00 proc.), 3 — Kauno ,,Zalgiris“ (31,16 proc.), 4 — Utenos ,,Juventus*
(28,95 proc.), 5 — Alytaus ,,Dzikija“ (23,26 proc.), 6 — Siauliy ,,Siauliai* (22,45 proc.), 7 — Klaipédos
»Neptinas“ (19,67 proc.), 8 — Kédainiy ,,Neveézis-Optibet* (19,05 proc.), 9 — Panevézio ,,Lietkabelis*
(16,22 proc.), 10 — Pasvalio ,,Pieno Zvaigzdés* (15,79 proc.).

Komunikacijos aktyvumas internetinéje erdvéje. Apklausa taip pat buvo siekiama nustatyti,

kaip sirgaliai vertina savo palaikomy kluby komunikacija, kuri yra neatsiejama tvaraus prekés zenklo

dalis.
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Alytaus ,,.Dzukija“ 2.77
Kauno , Zalgiris“ 3.93
Kédainiy ,,Nevézis-Optibet* 3.71
Klaipédos ,,Neptiinas* 3.11
Panevézio ,,Liectkabelis* 3.54
Pasvalio ,,Pieno Zvaigzdés® 3.05
Prieny ,,CBet* 3.70
Siauliy ,,Siauliai* 3.08
Utenos ,,Juventus* 3.58

Vilniaus ,,Rytas* 3.16

38 Pav. LKL kluby komunikacijos vertinimo pasiskirstymas (balais) sirgaliy atzvilgiu

38 paveiksle galima matyti, kad geriausiai palaikomo klubo komunikacijg vertina Kauno
,,Zalgirio“ sirgaliai (BV=3,93), 2 vietoje yra Kédainiy ,,Neveézis-Optibet* (BV=3,71), 3 — Prieny ,,CBet*
(BV=3,70), 4 — Utenos ,,Juventus* (BV=3,58), 5 — Panevézio ,,Lietkabelis*“ (BV=3,54), 6 — Vilniaus
,»Rytas*“ (BV=3,16), 7 — Klaipédos ,,Neptiinas*“ (BV=3,11), 8 — giauliq JSiauliai“ (BV=3,08), 9 —,,Pieno
zvaigzdés® (BV=3,05), 10 — Alytaus ,,Dzikija“ (BV=2,77).

Siekiant detaliau iSsiaiSkinti klubo komunikacijos lygj, respondenty buvo paklausta ar jie pastebi
Ju palaikomo klubo démesj bei norg uzmegzti rysj su sirgaliais specialiy pasitilymy, akcijy, konkursy,
loterijy, renginiy, susitikimy ir kity priemoniy forma. Zemiau esan¢iame 39 paveiksle nurodytas

respondenty vertinimas.

Alytaus ,,.Dzikija“ 2.58
Kauno , Zalgiris“ 3.61
Kédainiy ,,Nevézis-Optibet* 3.62
Klaipédos ,,Nepttinas* 3.26
Panevézio ,,Lietkabelis* 3.19
Pasvalio ,,Pieno Zvaigzdés® 2.53
Prieny ,,CBet* 3.30
Siauliy ,,Siauliai* 2.90
Utenos ,,Juventus* 3.21

Vilniaus ,,Rytas* 3.65

39 Pav. LKL kluby rodomo démesio savo sirgaliams vertinimo pasiskirstymas (balais)
Kaip galima matyti Vilniaus ,,Ryta* palaikantys respondentai labiausiai jaucia klubo rodoma

démes] ir norg uzmegzti ry$] su sirgaliais (BV=3,65), toliau seka Kédainiy ,,Nevézis-Optibet*
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(BV=3,62), Kauno ,,Zalgiris* (BV=3,61), Prieny ,,CBet“ (BV=3,30), Klaipédos ,,Neptiinas“ (BV=3,26),
Utenos ,,Juventus® (BV=3,21), Panevézio ,,Lietkabelis*“ (BV=3,19), Siauliq ) Siauliai® (BV=2,90),
Alytaus ,,Dziikija“ (BV=2,58), Pasvalio ,,Pieno zvaigzdés* (BV=2,53).

Taip pat, analizuojant kluby komunikacija svarbu i$siaiSkinti, per kurj informacinj kanalg sirgalius

dazniausiai pasiekia informacija.
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40 Pav. Informacijos pasiekimo daznis (proc.)

40 paveiksle galima matyti, kad LKL sirgalius informacija daZniausiai pasiekia per kluby
socialinius tinklus (62,88 proc. visy respondenty), televizija, kaip pagrindinj informacijos gavimo
kanalg, nurodé 11,99 proc., spauda — 11,35 proc., klubo interneting svetaine — 10,37 proc., radijag — 1,46
proc. Taip pat, 1,94 proc. tiriamyjy pasirinko ,,Kita“ varianta, kuriame nurod¢, jog juos informacija apie
palaikomo klubo veikla daZniausiai pasiekia per kitus internetinius portalus arba socialinius tinklus,
pastu ir mobiliyjy programéliy pagalba.

LKL kluby prekés Zenklo vystymo sirgaliy vertinimas.

18 lentelée. LKL kluby prekeés zenklo vystymo elementy sirgaliy vertinimas

Klubas —m % oo »Nevézis- - . 9 ,»Pieno P
) »Dziikija* »Zalgiris* Optibet< ,»Neptiinas* ,,Lietkabelis* Fvaigides »CBet* LSiauliai sJuventus* »Rytas*
Faktorius
Sporto klubo infrastruktiiros koreliacija su Ziiirovy lankomumu
LKL klubo
nesilankanciyjy 88,37 75,38 85,71 85,25 81,08 78,95 80 81,63 89,47 86,15
arenoje dalis (%)
Rangas 2 10 4 5 7 9 8 6 1 3
LKL klubo
kuriamos 3,09 438 3,62 3,69 3,68 3,47 3,7 3,47 3,95 415
atmosferos arenoje
vertinimas
Rangas 10 1 7 5 6 8 4 8 3 2
Lojaliausiy vartotojy identifikavimas
LKL sirgaliy
lojalumo balas 3,26 4,01 4,1 3,9 3,73 3,58 4,05 3,88 3,68 3,96
klubui.
Rangas 10 3 1 5 7 9 2 6 8 4
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LKL kluby vieny

namy rungtyniy
kainos ir kokybés 3,05 3,57 3,81 3,3 3,24 3,32 3,65 3,31 3,68 3,58
santykio
vertinimas.
Rangas 10 5 1 8 9 6 3 7 2 4
LKL kluby sirgaliy
visy tiesioginiy
transliacijy 41,86 49,25 42,86 39,51 35,14 5,26 30 36,73 31,58 63,08
ziurimumo dalis
(%).
Rangas 4 2 3 5 7 10 9 6 8 1
Jautimosi
LG 2,81 34 3,38 3,43 3,03 2,95 3,1 3,39 3,26 3,58
klubo dalimi
vertinimas.
Rangas 10 3 5 2 8 9 7 4 6 1
Darbuotojy komandos branduolio iSlaikymas
Lietuviy dalies
L 2,53 2,49 2,33 27 2,76 2,68 235 241 2,71 2,58
sudétyse
vertinimas.
Rangas 6 7 10 3 1 4 9 8 2 5
Prekinio Zenklo pavadinimas, estetika ir atvaizdavimas
LKL kluby
pavadinimy 2,4 3,04 2,62 3 2,51 2,58 1,9 2,65 2,53 2,75
vertinimas
Rangas 9 1 5 2 8 6 10 4 7 3
A 351 427 3.52 3.95 3.89 374 38 373 3.82 423
ogotipy vertinimas
Rangas 10 1 9 3 4 7 6 8 5 2
Teikiamy paslaugy ir produkty lygis
LKL kluby
@ BaTng | 4,04 1 2,97 3,08 1 2,85 2,29 2,84 3,9
parduotuviy
vertinimas.
Rangas 8 1 8 4 3 8 5 7 6 2
Kainos uz
atributika 2,81 2,99 2,86 2,69 2,41 2,47 2,45 3,14 2,55 3,16
vertinimas.
Rangas 5 3 4 6 10 8 9 2 7 1
Bendradarbiavimas su partneriais ir réméjais
LKL kluby
partneriy ir remejy 3,49 3,79 3,76 3,66 3,73 3,42 3,9 3,76 4,05 3,94
identifikavimas
rungtyniy metu.
Rangas 9 4 5 8 7 10 3 5 1 2
Vartotojy
D 23,26 31,16 19,05 19,67 16,22 15,79 35 22,45 28,95 43,08
kluby partneriams
ir réméjams (%).
Rangas 5 3 8 7 9 10 2 6 4 1
Komunikacijos aktyvumas internetinéje erdvéje
LKL kluby
komunikacijos 2,77 3,93 3,71 3,11 3,54 3,05 3,7 3,08 3,58 3,16
vertinimas
Rangas 10 1 2 7 5 9 3 8 4 6
LKL kluby rodomo
demesio savo 2,58 3,61 3,62 3,26 3,19 2,53 3,3 2,9 3,21 3,65
sirgaliams
vertinimas.
Rangas 9 3 2 5 7 10 4 8 6 1
LKL kluby
socialiniy tinkly 55,81 60,8 71,43 55,74 72,97 52,63 75 73,47 52,63 66,15
i$naudojimas (%)
Rangas 7 6 4 8 3 9 1 2 9 5
Rangy suma 124 54 78 83 101 132 85 95 79 43
REITINGAS 9 2 3 5 8 10 6 7 4 1

Sudaryta darbo autoriaus.

18 lenteléje pateiktas anketinés apklausos rezultaty jvertinimas bei pasiskirstymas tarp LKL kluby.
ISanalizavus respondenty atsakymus ir sugrupavus juos j 16 kriterijy pagal anks¢iau minétas sporto
prekés zenklo vystymo kategorijas, LKL komandos buvo sureitinguotos lygiai tokiu paciu principu,

kaip 16 lenteléje. Kaip galima matyti, pagal sirgaliy nuomong, labiausiai prekés Zenklo vystymu yra
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patenkinti Vilniaus ,,Ryto aistruoliai (43 rango balai). 2 vietoje Kauno ,,Zalgiris* (54 rango balai), 3 —
Kédainiy ,,Neveézis-Optibet™ (78), 4 — Utenos ,,Juventus* (79), 5 — Klaipédos ,,Neptiinas* (83), 6 — Prieny
,CBet (85), 7 — Siauliy ,,Siauliai* (95), 8 — Panevézio ,,Lietkabelis* (101), 9 — Alytaus ,,Dzikija* (124)
10 — Pasvalio ,,Pieno zvaigzdés* (132).

3.3. LKL kluby prekés Zenklo naudojimo tyrimo apibendrinimas ir

aptarimas

Darbo tyrimo tikslas buvo iSanalizuoti ir jvertinti LKL kluby prekés zenklo vystymo lygi. Po
teorines dalies, buvo i§skirti sporto organizacijos prekés Zenklo vystymo elementai, pagal kuriuos atlikta
LKL kluby analizé (3.1. poskyris). Taip pat, jvertinant tai, kad neatsiejamg naudg prekés Zenklui turi
zinomumas ir kylancios asociacijos, buvo atlikta apklausa siekiant nustatyti LKL kluby vartotojy prekeés
zenklo vystymo vertinimg.

Kaip paZzyméta teoringje dalyje, stiprus prekés Zenklas turi simbolizuoti patikimuma, gera
reputacija, vartotojy norg tapatintis su juo. Kertinis ir apibendrinamasis apklausos klausimas buvo skirtas

i8siaiSkinti, kaip sirgaliai vertina savo palaikomo klubo Zenklo patikimuma.

Alytaus ,,.Dzukija“ 2.67
Kauno ,,Zalgiris“ 4.11
Kédainiy ,,Nevézis-Optibet* 3.48
Klaipédos ,,Nepttnas* 3.38
Panevézio ,,Lietkabelis* 3.46
Pasvalio ,,Pieno zvaigzdés® 3.37
Prieny ,,CBet* 3.30
Siauliy ,,Siauliai* 3.45
Utenos ,,Juventus* 3.58
Vilniaus ,,Rytas* 3.75

41 Pav. LKL klubo prekés zenklo patikimumo vertinimo pasiskirstymas (balais)

Kaip nurodyta 41 paveiksle, patikimiausiu prekés Zenklu laikomas Kauno , Zalgirio® klubas
(BV=4,11), 2 — Vilniaus ,,Rytas* (BV=3,75), 3 — Utenos ,,Juventus (BV=3,58), 4 — Kédainiy ,,Nevézis-
Optibet (BV=3,48), 5 — Panevézio ,,Lietkabelis* (BV=3,46), 6 — Siauliy ,,Siauliai (BV=3,45), 7 —
Klaipédos ,,Neptunas“ (BV=3,38), 8 —,,Pieno zvaigzdés“ (BV=3,37), 9 — Prieny ,,CBet* (BV=3,30), 10
— Alytaus ,,Dziikija*“ (BV=2,67).

Baly pasiskirstymas rodo, kad daugelis LKL kluby yra tarp ,,neutralaus* ir ,,gero* vertinimo balo
intervale, kas leidzia daryti prielaida, jog reikalingas prekés Zenklo vardo stiprinimas. Alytaus

,Dzikijos* patikimumo vertinimas vartotojy atzvilgiu yra neigiamojoje skalés puséje ir kluba

74



palaikantys sirgaliai nemato Sios organizacijos, kaip patikimos. Tarp LKL kluby vienintelis Kauno
,,Zalgiris“ yra ,gerai‘ ir ,,labai gerai* intervale, o tai siejasi ir su galutiniais tyrimo rezultatais.

Siekiant i$siaiskinti, kas suartinty LKL sirgalius su palaikomu klubu bei j kokias prekés zenklo
vystymo sritis labiausiai turéty atsizvelgti analizuojamos organizacijos, respondentai iSskyré
aktualiausius faktorius. Zemiau esandiame 42 paveiksle galima matyti, kad didZiausia jtaka daryty
susitikimai su Zaid¢jais ir treneriais (36,30 proc. visy respondenty), renginiy organizavimas — 23,01
proc., akcijy/specialiy pasitilymy — 20,26 proc., platesnis atributikos pasirinkimas — 10,05 proc.,
loterijos/konkursai — 7,13 proc. Variantg ,,Kita* pasirinko 3,24 proc. visy respondenty, nurodydami

geresnio klubo valdymo, pergaliy svarbg arba, kad glaudesnio rysio niekas nesustiprinty.
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42 Pav. Veiksniai, sustiprinantys sirgaliy rysj su palaikomu LKL klubu

Sékmingam prekés zenklui svarbu, kad jgyvendinami elementai bty pastebimi ir vertinami
vartotojy, o to visuma simbolizuoty prekés zenklo klestéjima. 19 lenteléje pavaizduota abiejose tyrimo
dalyse iSskirty sporto klubo prekes zenklo vystymo elementy rangy suma ir galutinis kluby reitingas,
susumavus antriniy duomeny, turinio analizés bei apklausos rezultatus. Galima teigti, kad geriausiai
LKL kluby kontekste prekés zenkla vysto Kauno ,,Zalgiris* (97 ranginiai balai), 2 — Vilniaus ,,Rytas*
(115). Antraja ir treCigja vietas skiria gana nemazas 37 rangy skirtumas, kas sufleruoja, kad pastarosios
komandos prekés zenklo vystymo gerokai lenkia savo konkurentus LKL ¢empionate. Didesnis skirtumas
tarp gretimy viety yra tik tarp 8 ir 9 viety, o tai reiSkia, kad Alytaus ,,Dzukija*“ (9 vieta) ir Pasvalio ,,Pieno
zvaigzdés (10 vieta) iSkrenta i$ lygos konteksto pagal prekés zenklo vystyma ir nesiekia jy lygio. Like
6 klubai yra 152 ir 194 ranginiy baly intervale ir sudaro dauguma prekés Zenklo vystymo lygyje.
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19 lentele. LKL kluby prekés zenklo vystymo galutinis rangy vertinimas

clubas s»Dzikija* Zalgiris* ’geYéﬁfj »Neptiinas* »Lietkabelis“ o ,,?igm.) I ,»CBet* Siauliai* sJuventus »Rytas“
Faktorius ptibet’ Zvaigzdes'
Sporto klubo infrastruktiiros Koreliacija su Ziirovy lankomumu
Rangysuma | 38 | 3 | 38 | 25 | 38 | 35 | 37 [ 36 [ 20 [ 28
Lojaliausiy vartotojy identifikavimas
Rangy suma | 40 | 16 | 18 [ 37 | 43 | 49 [ 29 ] 40 | 38 [ 20
Darbuotojy komandos branduolio iSlaikymas
Rangy suma | 17 | 16 | 29 [ 6 | 12 | 21 [ 21 ] 20 | 9 [ 14
Prekinio Zenklo pavadinimas, estetika ir atvaizdavimas
Rangysuma | 32 | 4 | 27 | 10 | 24 | 2 P 19 [ 24 [ 19
Teikiamy paslaugy ir produkty lygis
Rangy suma | 21 | 5 | 20 [ 13 | 20 | 24 [ 18 ] 15 | 18 [ 5
Bendradarbiavimas su partneriais ir réméjais
Rangy suma | 23 | 9 | 21 [ 16 | 19 | 30 [ 11 ] 16 | 9 [ 9
Komunikacijos aktyvumas internetinéje erdvéje
Rangy suma 61 15 39 45 38 65 22 41 38 20
Visy rangy suma 232 97 192 152 194 246 170 187 156 115
REITINGAS 9 1 7 3 8 10 5 6 4 2

Analizuojant atskirus elementus, galima matyti, kad geriausiai klubo sporto infrastruktirg LKL
c¢empionate iSnaudoja Utenos ,, Juventus® (20), o prasCiausiai: Alytaus ,,Dziikija“, Kédainiy ,,Nevézis-
Optibet ir Panevézio ,,Lietkabelis* surinke po 38 ranginius balus. Lojaliausiy vartotojy grafoje pirmas
yra Kauno ,,Zalgiris“ (16). Verta pazyméti, kad , Nevézis-Optibet pagal §j kriterijy yra tre¢ias, o tai
rodo, kad klubas turi potencialg pritraukti sirgalius j areng, ta¢iau neiSnaudoja Sio potencialo. MaZziausiai
iStikimus sirgalius turi Pasvalio ,,Pieno Zvaigzdziy“ klubas (49), o tai leidzia daryti prielaida, jog Si
organizacija nesugeba uzmegzti rysio su savo sirgaliais.

Geriausiai tarp visy LKL kluby savo darbuotojy, Siuo atveju zaidéjy, branduolio aspekta puoseléja
Klaipédos ,,Neptuno“ komanda (6), nezymiai lenkdama 2 vietoje esantj Utenos ,Juventus“ (9).
Didziausia zaidéjy sudéties kaita, kuri néra palankiai vertinama respondenty, pasizymi Keédainiy
,Nevezis-Optibet™ (29).

Prekés Zenklo estetiniu atzvilgiu ry$kus lyderis yra Kauno ,,Zalgirio* klubas, kuris pagal visus 4
faktorius analizuojant $j prekés zenklo vystymo elementg buvo 1 vietoje. Blogiausiai prekés zenkla
atvaizduoja ,,Dziikijos* ir ,,Pieno zZvaigzdziy* komandos — po 32 balus.

Pagal teikiamy paslaugy ir produkty kokybe, nevertinant krepSinio rungtyniy faktoriaus, o
papildomas veiklas, kurios yra labai svarbi kuriamo prekés Zenklo dalis, pirma vieta dalinasi ,,Zalgirio®
ir ,,Ryto* klubai (5). PrasCiausiai $ig sritj ir bendradarbiavimg su réméjais iSnaudoja ,,Pieno Zvaigzdés
(24 ir 30). Geriausiai su kitomis organizacijomis uzmezga rysj ,,Zalgiris“, ,,Juventus® ir ,,Rytas* (po 9
balus).

Komunikacijos atzvilgiu lyderis yra ,,Zalgiris* (15), lenkdamas antroje vietoje esantj ,,Ryto“ kluba
(20). Vertinant §j prekés zenklo vystymo elementg reikia i$skirti Prieny ,,CBet* (22), uzimant] treciaja
vieta, kuris ne tik turi maziausig deficitg lyginant su pastaraisiais klubais, taciau gana ryskiai ir lenkia

kitas likusias LKL komandas.
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Galima teigti, kad du klubai — Kauno ,,Zalgiris“ ir Vilniaus ,,Rytas“ yra gerokai labiau i§vyste savo
prekés Zenklus, lyginant su likusiomis lygos komandomis, o paskutinése vietose esantys ,,Dziikijos* ir
,»Pieno zvaigzdziy“ organizacijos nesiekia vidutinio LKL lygio Siuo aspektu. Taip pat, tyrimas parode¢,
kad tokie klubai, kaip Kédainiy ,,Nevézis-Optibet™ turi potencialo ateityje sustiprinti savo prekés zenkla,
o Panevézio ,Lietkabelis®, biidamas vieno didziausio Lietuvos miesto komanda, nepaisant neblogy
sportiniy rezultaty per mazai investuoja j prekes Zenklo vystyma. Klaipédos ,,Neptiino* atvejis patvirtina
rinkos dydzio faktoriy — tre¢io didziausio Lietuvos miesto komanda yra toje pacioje vietoje pagal prekés
zenklo vystymg. Verta i$skirti Utenos ,JJuventus® ir Prieny ,,CBet* klubus, kurie biidami mazesnés
rinkos organizacijos lenkia Siauliy, PanevéZio ar Alytaus miesty komandas.

ISanalizavus tyrimo rezultatus, kurie pristatyti 3.1. ir 3.2. poskyriuose, buvo siekiama iSsiaiSkinti
koreliacija tarp tyrimo daliy. Koreliacijos skaiiavimas buvo atliktas pagal Spearmano ranginés

koreliacijos nustatyma, kadangi Sis metodas labiausiai atitinka daryto tyrimo koncepcija (Zr. 43 pav.).

6> d’
— l _ t=1 :
R P

43 pav. Spearmano koreliacijos koeficiento formulé

Cituota i§ Lipnevi¢, 2008. (2008, 35-36).

Koreliacijos stiprumas buvo vertinamas pagal standarting skale, kur koreliacijos koeficientas (1)
nuo 0 iki 0,2 laikomas labai silpnu, nuo 0,2 iki 0,5 silpnu, nuo 0,5 iki 0,7 vidutiniu, nuo 0,7 iki 1 stipriu.
Palyginus abiejy tyrimo daliy rangy sumas tenkancias kiekvienam klubui buvo gauta 0,74 koreliacija,
kas rodo, kad tiek antriniy duomeny ir turinio analizés, tiek apklausos rezultatai koreliuoja tarpusavyje
ir yra reikSmingi bei objektyviis. Taip pat, buvo paskaiciuotas reikSmingumo ir veiksniy priklausomumo
lygmuo — p reikSme, siekiant iSsiaiSkinti ar gauta koreliacija yra patikima, o ne atsitiktiné. Gautas
reik§mingumo lygmens rodiklis p=0,0139 rodo, kad veiksniai yra statistiSkai priklausomi, nes p < a, a
— nustatytas reikSmingumo lygmuo (0=0,05). Gauti duomenys leidZia daryti prielaida, kad analizuoty
prekés zenklo vystymo elementy jgyvendinimas daro jtakg LKL kluby prekés Zenklo zinomumo,
pastebimumo ir kylanc¢iy asociacijy vertinimui vartotojy/sirgaliy atzvilgiu. Visa tai vaizduojama Zemiau
esan¢iame 44 paveiksle, kuriame pateiktas abiejy tyrimo daliy rangy sumos pasiskirstymas LKL

klubams.
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44 pav. LKL rangy sumos pasiskirstymas taikant skirtingus tyrimo metodus

Zalios spalvos kreivé rodo antriniy $altiniy ir turinio analizés rangy pasiskirstyma, kur buvo
vertinamas kluby prekés zenklo elementy vykdymas, o geltona — anketinés apklausos, pateikiancios
LKL vartotojy/sirgaliy prekes Zenklo zinomumo ir asociacijy vertinimg. Mazesné rangy suma reiskia,
kad klubas geriau vysto savo prekés Zenkla.

Jeigu prekés zenkly elementy vykdymas yra geresnis uz vartotojy vertinimg (zalia kreivé yra
zemiau uz geltong), tai reisSkia, kad klubo prekés zenklo vystymas néra toks naSus arba neSama zinuté
nesukuria tokiy stipriy asociacijy, lygiy dedamiems resursams vystant prekés Zzenkla. 44 paveiksle
galima matyti, kad tokia situacija yra ,,Dzikijos*, ,,Zalgirio“, ,»Neptuno* ir ,,Lietkabelio* klubuose.

Optimaliausiai savo prekés zenkla vysto Prieny ,,CBet®, kurio prekés zenklo elementy
1gyvendinimas tolygiai atitiko vartotojy vertinimg. Maziausias rangy skirtumas i§ visy analizuojamy pas
Prieny ,,CBet* (0), Utenos ,,Juventus (2) ir Siauliy ,,Siaulius“ rodo, kad sukuriamos prekés Zenklo
asociacijos gana tiksliai atspindinti prekés zenklo vystymo lygi. Svarbu pazyméti, kad toks optimalumas
nereiSkia, kad klubas geriausiai vysto prekés Zenkla visoje lygoje, taciau tai daro naSiausiai — vykdoma
veikla atitinka sirgaliy vertinimg.

Jeigu vartotojy vertinimas yra geresnis uz prekés Zenkly elementy vykdyma (geltona kreiveé yra
zemiau uz zalig), tai reiSkia, kad klubas turi lojalius sirgalius, taciau neiSnaudoja viso potencialo
vystydamas prekés Zenklg — iSvystyti prekés Zenklo elementai ne tik dar labiau sustiprinty ry$j su
sirgaliais, taCiau atneSty ekonomine nauda bei didinty klubo zinomumg. Didziausias skirtumas tarp
prekés zenklo vystymo ir vartotojy vertinimo yra Kédainiy ,,Nevézis-Optibet™ ir Vilniaus ,,Ryto*
komandose. Abu $ie klubai Zenkliai geriau vertinami savo sirgaliy lyginant su antriniy Saltiniy bei turinio
analizés dalimi, kuri buvo skirta i$siaiSkinti, remiantis statistiniais duomenimis, kokia yra kluby padétis

LKL kontekste vystant prekés zenkla. Toks rezultaty pasiskirstymas byloja, kad nepaisant to, jog minéti
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klubai turi statistiSkai nenuginc¢ijamy spragy prekés Zenklo vystyme, Siy miesty sirgaliai iSlieka lojaltis
ir kantriis. Taip pat verta paZymeti, kad statistiniai duomenys skirti pirmajai tyrimo daliai buvo imti iki
pandemijos, o po 2018-2019 m. sezono pasikeit¢ Kedainiy ,,Nevézis-Optibet™ savininkai ir prasidéjo
klubo atsinaujinimo etapas, kurj, kaip parodé apklausos rezultatai, sirgaliai vertina teigiamai. Kaip teigia
Rossas, sekmingo prekés zenklo vystymo procese svarbu pabrézti, kad lojalumas siejamas ne tik su
konkretaus komponento lygiu, o yra vientisas ir turi nepriklausyti nuo vieno kriterijaus rezultato (Ross
2006, 28). Taigi galima teigti, kad pastaryjy kluby sirgaliai yra kantriis, iStikimi, nepaisant to, kad pati
palaikoma organizacija kitose sferose nusileidzia savo tiesioginiams konkurentams.

Apibendrinant visg tyrimg, galima teigti, kad LKL kluby vystomas prekés zenklas daugumoje
atvejy neatitinka prekés Zenklo Zinomumo ir pastebimumo aspekty vertés — jgyvendinami elementai
nesukuria tokiy stipriy asociacijy, nepaisant vystomo prekeés zenklo. Tokia tendencija gali reiksti tai, kad
klubams reikia labiau iSrySkinti vystomo prekés Zenklo elementus, suteikti jiems stipresnes reikSmes,
gerinti jy kokybe, plésti komunikavimo kanalus, labiau akcentuoti neSamg zinute. Taip pat, rangy
pasiskirstymas prekés Zenklo elementy analizés dalyje ir vartotojy vertinime rodo, kad prekés Zenklo
vystymas atitinkamai daugeliu atvejy apibrézia ir nuosekly klubo palaikomo sirgaliy vertinimg $ioje
srityje — kuo kokybiskesnis ir aktyvesnis prekés Zenklo vystymas, tuo geresnis ir palankesnis vartotojy

vertinimas tarp konkurenty.
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ISVADOS

1. Atlikus mokslinés literatiiros teoring analiz¢ iSsiaiskinta, kad prekés Zenklas yra kompleksinis
reiSkinys, susidarantis i§ elementy visumos — prekés vardo, simboliy, organizacijos jvaizdzio ir kultiiros,
vartotojams kylanciy asociacijy, kurios kyla i§ suformuotos prekés zenklo identiteto ir reputacijos.
Prekés zenklo daugiasluoksniSkumas apima ekonominius, konkurencinius, psichologinius ir
visuomeninius aspektus, formuojancius organizacijos ir vartotojy rysj, kuris yra nuolatinis ir testinis.
Patikimas ir stiprus prekés zenklas ne tik reprezentuoja organizacijos kuriamg produktg, paslaugas,
kultiira, vertybes, tatiau ir tuo paciu skatina vartotoja tapatintis su juo. Sios kompleksijos jgyvendinimas
lemia prekés Zenklo sékme, o nuoseklus Zenklodaros strategijos vystymas padeda kurti prekés zenklo
i§skirtinuma ir pridétine verte.

2. Galima teigti, kad jgyvendinant sporto klubo Zenklodaros strategijg svarbus organizacijos ir
klienty poreikiy bei tiksly suderinamumas. Prie prekés Zenklo vystymo taip pat prisideda darbuotojy ir
vartotojy isitraukimas j bendrg procesa. Sporto kluby Zenklodaros veiksnumas priklauso nuo to, kaip
suderinami esminiai prekés zenklo vystymo aspektai — tikslai, vertybés, konkurenciné aplinka ir tiksliné
auditorija, sukurtas identitetas, reputacija, suformuotas personalas, iSskirtas unikalumas, vykdoma
komunikacija, inovacijy pritaikymas ilaikant testinuma bei nuosekluma. Zenklodaros strategijos sporto
organizacijose gali biiti dar efektyvesnés, nes sporto klubai turi itin stipry ry$j su savo paslaugy
vartotojais — sirgaliais, o pati sporto veiklos specifika yra akcentuota j sukuriamg emocija, kuri itin svarbi
ir prekés zenklo vystyme. Kita vertus, atsizvelgiant | Siuolaikines tendencijas zmonés yra linke save
tapatinti su laiminciomis ir tuo metu populiariausiomis organizacijomis ar sportininkais, kas sumazina
lojalumo faktoriy, nes iSreiSkiamas palaikymas neretai tampa momentinis ir nesuformuojamas tvirtas
rySys tarp klubo ir sirgaliy.

3. Sporto sritis del savo i$skirtinés kompleksijos ir lengvai pasiekiamos auditorijos vystant prekés
zenklg gali suteikti naudg daugeliui suinteresuoty Saliy — pafiam sporto klubui ar sportininkui
kurian¢iam savo prekés Zenkla, partneriams ir réméjams sporto déka pasiekiantiems platesnes vartotojy
grupes, valstybéms, kuriy vardas yra reprezentuojamas po sporto véeliava, o dél sporto renginiy
visuomenés uzimtumas bei bendruomeniskumas didéja, i kurj jsitraukti siekia ir patys klubai. Sporto
klubui labai svarbu orientuotis ne tik j pagrindinj kuriamg produktg — rungtynes ir pergales, taciau ir |
jvairiapusiSky paslaugy ir produkty pasiiilos kiirima, kas leisty biiti nepriklausomam tik nuo sportiniy
rezultaty.

4.  I8analizavus moksling literatiirg paaiskéjo, kad sporto klubo prekés zenklo vystymo tyrimui
naudingi Sie elementai, pagal kuriuos buvo istirta LKL kluby situacija: sporto klubo infrastrukttiros
koreliacija su zitirovy lankomumu; lojaliausiy vartotojy identifikavimas; komandos darbuotojy
branduolio islaikymas; prekinio Zenklo pavadinimas, estetika ir atvaizdavimas; teikiamy paslaugy ir

produkty lygis; bendradarbiavimas su partneriais ir réméjais; komunikacijos aktyvumas. Prekés zenkla
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vystanti sporto organizacija turéty gebéti iSnaudoti savo infrastruktiirg, resursus, aplinka, sukurti lojaliy

vartotojy tinklg, suformuoti tinkamg, organizacijos vertybes atitinkancig, komandg ir personala, atitikti

Siuolaikines prekés Zenklo estetikos ir i§skirtinumo tendencijas, kurti bei tiekti kokybiSkas paslaugas ir

produktus, uzmegzti rysj su parneriais bei rémeéjais, tinkamai komunikuoti ir kelti teigiamas asociacijas

visuomengje.

5. Atliktas LKL kluby prekés Zenklo vystymo tyrimas parodé, kad tarp komandy yra gana didelis
pasiskirstymas Zenklodaros procesy vykdyme ir jgyvendinime. Kauno ,,Zalgiris* labiausiai vysto
prekés Zenkla pagal anksCiau pristatytus elementus ir iSlaiko balansa tiek pagal sporto klubo
zenklodaros elementy jgyvendinima, tiek pagal formuojamas teigiamas asociacijas vartotojams. Visa
tai rodo, kad vystomas prekés Zenklas kuria pridéting verte ir vartotojy vertinime. Vilniaus ,,Ryto*
klubas yra panaSiame lygmenyje vystant prekés zenkla ir lenkia likusias LKL komandas. Viso LKL
vystomo prekés Zenklo situacijg labiausiai formuoja Sesi klubai — Klaipédos ,,Neptiinas®, Utenos
,Juventus®, Prieny ,,CBet*, Siauliq , Siauliai*, Kédainiy ,,Nevézis-Optibet™ ir Panevézio ,,Lietkabelis*
pasiskirste vienas arti kito pagal prekés zenklo vystymo elementus. Alytaus ,,Dziikija* ir Pasvalio

»Pieno zvaigzdés* nesiekia auksciau minéty LKL kluby prekés Zenklo vystymo lygio.
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REKOMENDACIJOS

1. Atsizvelgiant j tyrimo rezultatus daugumai LKL kluby biity tikslinga sustiprinti savo vykdomos
komunikacijos strategijg ir skiriamus resursus $iai sriciai. Remiantis respondenty pateiktais atsakymais,
socialiniai tinklai yra veiksmingiausias informacijos perdavimo kanalas. Biitent dalies LKL kluby
socialiniy tinkly aktyvumas leidzia daryti prielaida, kad organizacijos stokoja komunikacijos specialisty,
tod¢l rekomenduojama labiau investuoti j Sig sritj. Taip pat, geriausiai komunikuojantys klubai
,,Zalgiris“, »Rytas®, ,,CBet“ ir ,,Juventus* remiantis apklausos rezultatais sugeba geriausiai pateikti ir
reklamuoti savo réméjus bei skatinti sirgalius vartoti jy paslaugas. Sie aspektai formuoja patikimo
partnerio jvaizdj ir galimybe uzmegzti didesnj bei platesnj bendradarbiavimg su daugiau suinteresuoty
Saliy.

2. Didesnj démes; LKL klubams bty tikslinga skirti ir internetiniy svetainiy atnaujinimui bei
informacijos pateikimui, nes yra neveiksniy skil¢iy arba triiksta informacijos apie kluby vystomas
veiklas. Internetinés parduotuves, kaip vienos svarbiausiy ir aktualiausiy Siuolaikiniy sporto organizacijy
teikiamy paslaugy, yra i§vystyta tik dviejuose LKL klubuose — Kauno ,,Zalgiryje“ ir Vilniaus ,,Ryte“.
Trys LKL komandos neturi internetinés parduotuvés, o likusiy kluby internetinés prekybos kokybé
vertinama vidutiniSkai ir siilomas asortimentas neatitinka vartotojy likesCiy. Dél Siy priezasciy
rekomenduojama labiau iSvystyti klubo atributikos prekyba, kuri yra neatsiejama prekés zenklo vystymo
dalis kurianti pridéting verte.

3. Ivertinant tai, kad vos keturi LKL klubai virsija lygos lankomumo vidurkj (38,23 proc.), kuris
net nesiekia pusés surenkamy sirgaliy j arenas rungtyniy metu, komandoms biity tikslinga perzvelgti
savo sirgaliy pritraukimo strategijas. Rekomenduoja organizuoti papildomy paslaugy, konkursy ar
renginiy pries rungtynes ar jy metu, specialiy akcijy ar pasitilymy rengimas, kas galéty biiti reikSmingas
faktorius apsilankyti arenoje. Geriausiai prekés Zenkla vystan¢iam Kauno ,,Zalgiriui taip pat turéty biiti
labai aktualus LKL rungtyniy lankomumo didinimas, nes nepaisant geros zenklodaros strategijos tai yra
viena i8 sriciy, kurioje Kauno klubas atsilieka net LKL lygos kontekste.

4. LKL sirgaliui biidingas atsidavimas ir lojalumas savo palaikomam klubui nepaisant prastesniy
rodikliy prekeés Zenklo vystyme. Komandoms bty tikslinga iSnaudoti tokia sirgaliy pozicijg ir dar labiau
sustiprinti ry§j tarp klubo ir vartotojy. Rekomenduojama skirti démesj gerinant santykj su jaunesniais
(18-22 m.) sirgaliais, nes jie yra labiausiai linke pakeisti palaikoma komanda ir maZziausiai yra
suinteresuoti jsigyti abonementus. Si amZiaus grupés siejama su studentais, todél rekomenduojama
sudaryti akcijy, pasitilymy paketus biitent orientuotus i Sig visuomeneés dalj.

5.  Atsizvelgiant | tai, kad stabilios, motyvuotos, organizacijai atsidavusios komandos ir personalo
suformavimas bei i§laikymas yra neatsiejama stipraus prekés Zenklo dalis, LKL klubams biity tikslinga
labiau jsisavinti §j faktoriy planuojant komandy sudétis jtraukiant testinumo svarbg ir zaidéjy iSlaikyma.

Respondentams reikSmingas faktorius palaikant komandg yra stabilios sudéties iSsaugojimas, o tai
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leidzia zmonéms susitapatinti su mégstamais zaid¢jais ir tuo paciu sustiprinti rysj su klubu, formuoti
bendruomeniskumo jausma. Sirgaliams stiprinant rysj su klubu, didZiausig jtaka daro susitikimai su
krepSininkais ir treneriais. Jvertinant pandeming situacija, kai gyvy susitikimy negalima organizuoti,
LKL klubams rekomenduojama daryti internetinio pobiidzio virtualius renginius, Zaidéjy ir sirgaliy
pokalbius, supazindinti su komandos vidiniu gyvenimu, kas ne tik sustiprinty ry$j su esamais sirgaliais,

bet galéty padéti pritraukti ir naujy.
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Prekés zenklo vystymo verté sporto organizacijoje: LKL kluby atvejis. 5

Sporto industrijy vadybos magistro baigiamasis darbas / vadové prof.dr. Vilma Cingiené, konsultantas lekt. Mindaugas
Gobikas.

Mykolo Romerio universitetas, VieSojo valdymo ir verslo fakultetas, Lyderystés ir strateginio valdymo institutas. Vilnius,

2021. 98 p.
SANTRAUKA

Darbo aktualumas: Siuolaikiniame pasaulyje elitinés sporto organizacijos yra sukurtos, kaip pelna generuojantys
verslo modeliai, kuriy i§vystyti prekés Zenklai kelia asociacijas milijoninéms auditorijoms.

Lietuvoje, kur krepsinis yra populiariausia sporto Saka, LKL klubai yra vienos pagrindiniy sporto organizacijy. Pagal
savo svarba kluby vykdoma veikla turéty daryti nemaza jtakg vartotojy elgsenai. Sistemingas prekeés zenklas sukurty stipresnj
ry$j su savo sirgaliais, sportininkais ir apskritai visuomene, biity labiau vertinamas ir turéty tvirtesnj organizacijos pagrinda.
Svarbu issiaiskinti, kaip Lietuvos krepsinio lygos (LKL) klubai savo strategijoje akcentuoja stipraus prekés zenklo svarba,
ar tai pritaiko savo veikloje ir, kokioje vietoje jie yra lyginant su konkurentais.

Darbo tikslas — ISanalizuoti prekés zenklo vystymo elementy taikyma ir jy verte¢ LKL klubuose, siekiant nustatyti
zenklodaros lygj ir jos tobulintinas sritis kluby veikloje.

Darbo UZdaviniai:

1. Pristatyti prekés Zenklo vystymo — Zenklodaros teoring koncepcija.

2. I8ryskinti profesionaliy sporto kluby Zenklodaros strategijas ir joms jgyvendinti reikalingus elementus.

3. Istirti LKL kluby vykdoma prekés Zenklo vystymo strategija ir kylancias sirgaliy asociacijas kluby
atzvilgiu.

4. Nustatyti krepsSinio kluby vystomo prekés Zenklo lygj LKL kontekste.

Tyrimo metodai: Mokslinés literatliros Saltiniy analizé, turinio analizé, antriniy duomeny rinkimas ir analizé,
anketinés apklausos metodas, lyginamoji analiz¢, rangy skalés analizé.

Darbo rezultatai ir iSvados: Atlikus mokslinés literatliros teoring analize iSsiaiSkinta, kad prekés Zenklas yra
kompleksinis reiskinys, susidarantis i§ elementy visumos — prekés vardo, simboliy, organizacijos jvaizdzio ir kulttros,
vartotojams kylanciy asociacijy, kurios kyla i§ suformuotos prekés Zenklo identiteto ir reputacijos. Prekés Zzenklo
daugiasluoksniskumas apima ekonominius, konkurencinius, psichologinius ir visuomeninius aspektus, formuojancius
organizacijos ir vartotojy ry$i, kuris yra nuolatinis ir t¢stinis procesas.

Igyvendinant sporto klubo Zenklodaros strategija svarbus organizacijos ir klienty poreikiy bei tiksly suderinamumas.
Prie prekés zenklo vystymo taip pat prisideda darbuotojy ir vartotojy isitraukimas j bendra procesa. Sporto kluby zenklodaros
veiksnumas priklauso nuo to, kaip suderinami esminiai prekés zenklo vystymo aspektai — tikslai, vertybés, konkurenciné
aplinka ir tiksliné auditorija, sukurtas identitetas, reputacija, suformuotas personalas, iSskirtas unikalumas, vykdoma
komunikacija, inovacijy pritaikymas islaikant testinuma bei nuosekluma.

Pastebéta, kad sporto sritis dél savo i§skirtinés kompleksijos ir lengvai pasiekiamos auditorijos vystant prekés zenkla
gali suteikti naudg daugeliui suinteresuoty Saliy — paciam sporto klubui ar sportininkui kurian¢iam savo prekés Zenkla,
partneriams ir réméjams sporto déka pasickiantiems platesnes vartotojy grupes, valstybéms, kuriy vardas yra
reprezentuojamas po sporto véliava, o dél sporto renginiy visuomenés uzimtumas bei bendruomeniskumas didéja, j kurj
jsitraukti siekia ir patys klubai.

Isanalizavus moksling literattra paaiskéjo, kad sporto klubo prekés zenklo vystymo tyrimui naudingi Sie elementai,
pagal kuriuos buvo istirti LKL klubai: sporto klubo infrastruktiiros koreliacija su zitirovy lankomumu; lojaliausiy vartotojy
identifikavimas; komandos darbuotojy branduolio islaikymas; prekinio Zenklo pavadinimas, estetika ir atvaizdavimas;
teikiamy paslaugy ir produkty lygis; bendradarbiavimas su partneriais ir réméjais; komunikacijos aktyvumas.

Atliktas LKL kluby prekés Zenklo vystymo tyrimas parodé, kad tarp komandy yra gana didelis pasiskirstymas. Kauno
,Zalgiris“ yra geriausias pagal anks¢iau pristatytus prekés Zenklo elementus ir i§laiko stabiluma tiek pagal sporto klubo
zenklodaros elementy jgyvendinima, tiek pagal formuojamas teigiamas asociacijas vartotojams. Vilniaus ,,Ryto” klubas
nepaisant to, kad Siek tiek nusileidzia Kauno komandai yra panaSiame lygmenyje vystant prekés zenkla ir lenkia likusias
komandas. Viso LKL lygj labiausiai formuoja Se$i klubai — Klaipédos ,,Neptiinas®, Utenos ,,Juventus®, Prieny ,,CBet",
Siauliy ,,Siauliai®, Kédainiy ,,Nevézis-Optibet” ir Panevézio ,,Lietkabelis“ pasiskirste vienas arti kito pagal prekés zenklo
vystymo elementus. Alytaus ,,Dziikija“ ir Pasvalio ,,Pieno Zvaigzdés* nesiekia auk$¢iau minéty LKL kluby prekés zenklo
vystymo lygio.

Darbo struktiira: Pirmojoje dalyje atlickama prekés Zenklo vystymo mokslinés literatiiros analizé. Antrojoje —
pristatoma tyrimo metodologija ir organizavimas. Treciojoje — pristatomi ir aptariami LKL kluby prekés Zenklo vystymo
tyrimo rezultatai. Taip pat darbe pateikiamos iSvados ir rekomendacijos pagrindiniam tyrimo objektui — LKL klubams.

Darbo raktiniai ZodZiai: Prekés Zenklas, vystymas, verte, strategija, LKL klubai, Zenklodara, elementai.
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SUMMARY

Relevance of the thesis: In today’s world, elite sports organizations are designed as profit-generating business models
whose developed brands evoke associations for millions of people.

In Lithuania, where basketbal is the most popular sport, Lithuanian Basketball League (LKL) clubs are one of the
main sports organizations. Due to their importance, the activities carried out by clubs should have a significant impact on
consumer behavior. A systematic brand would provide even stronger bond with its fans, athletes and the general public, be
more valued and have a stronger foundation in the organization. It is important to find out how the clubs of the Lithuanian
Basketball League (LKL) emphasize the importance of a strong brand in their strategies, whether they apply it in their
activities and in what position they are comparing to competitors.

Aim of the thesis: Analyze the application of brand development elements and their value in Lithuanian Basketball
League (LKL) clubs, in order to determine the level of branding and its areas for improvement in club activities.

Objectives of the thesis:

1. To present the theoretical concept of brand development — branding.

2. Highlight the branding strategies of professional sports clubs and the elements needed to implement them.

3. To investigate the branding strategy of Lithuanian Basketball League (LKL) clubs and emerging fan
associations in relation to clubs.

4. To evaluate the level of basketball clubs branding in the context of Lithuanian Basketball League LKL.

Research methods: Analysis of scientific literature sources, content analysis, collection and analysis of secondary
data, questionnaire survey method, comparative analysis, rank scale analysis.

Results and conclusions of the thesis: Theoretical analysis of the scientific literature revealed that the brand is a
complex phenomenon, consisting of a set of elements - brand name, symbols, organizational image and culture, also
consumer associations, which arise from the formed brand identity and reputation. The multi-layered nature of a brand
combines the economic, competitive, psychological and societal aspects that shape the relationship between an organization
and consumers, which is an ongoing and continuous process.

In the implementation of the sports club's branding strategy, the compatibility of the needs and goals of the
organization and customers is important. Employees and consumers involvement in the overall process also contributes to
brand development. The effectiveness of sports club branding depends on the combination of essential aspects of brand
development - goals, values, competitive environment and target audience, created identity, reputation, formed staff,
distinguished uniqueness, ongoing communication, use of innovations while maintaining continuity and consistency.

It has been noted that sport, due to its unique complexity and easily accessible audience, with help of branding can
provide benefits to many stakeholders - the sports club itself or the athlete developing its brand, partners and sponsors
reaching wider consumer groups through sport, countries represented after sports flag, and sporting events increase public
participation and community spirit, in which the clubs themselves seek to become involved.

After analyzing the scientific literature, it became clear that the following elements are useful for the research of sports
club branding, according to which LKL clubs were analyzed: correlation of sport club infrastructure with spectator
attendance; identification of the most loyal users; maintaining the core of the staff team; brand name, aesthetics and
representation; the level of services and products provided; cooperation with partners and sponsors; active communication.

A study of the brand development of Lithuanian Basketball League (LKL) clubs showed that there is a fairly large
distribution among the teams. Kaunas "Zalgiris" is the best in terms of earlier presented branding elements and maintains
stability both in terms of the implementation of the sports club's branding elements and in terms of the formation of positive
associations for consumers. Vilnius "Rytas" club, despite being a little behind the Kaunas team, is at a similar level in
developing the brand and ahead of the rest of the teams. The level of the whole Lithuanian Basketball League (LKL) is mostly
formed by six clubs - Klaipéda "Neptiinas", Utena "Juventus", Prienai "CBet", Siauliai "Siauliai", Kédainiai "NevéZis-
Optibet" and Panevézys "Lietkabelis", all teams distributed close to each other according to the elements of branding. Alytus
"Dziikija" and Pasvalys "Pieno Zvaigzdés" do not reach same the level as the above-mentioned LKL clubs of their brand
development.

Structure of the thesis: The first part analyzes the scientific literature on brand development. The second one presents
the research methodology and organization. In the third - the results of the Lithuanian Basketball League (LKL) clubs
branding research are presented and discussed. The thesis also presents conclusions and recommendations for the main object
of research - Lithuanian Basketball League (LKL) clubs.

Key words of the thesis: brand, development, value, strategy, Lithuanian Basketball League (LKL) clubs, branding,
elements.
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PRIEDAI
1 PRIEDAS

LKL kluby prekés Zenklo vystymo tyrimo anketa

Esu Mykolo Romerio Universiteto magistrantiiros studentas Evaldas Tamulis. Atlieku baigiamojo
darbo tyrima ir siekiu istirti prekés Zenklo vystymo principy taikyma Lietuvos krepSinio lygos (LKL)
klubuose. PraSau uzpildyti $ig anoniming anketa, Jisy konfidencialumas bus uztikrintas, o duomenys
naudojami tik baigiamojo darbo tikslais. Dalyvavimas tyrime yra savanoriskas ir laisvai pasirenkamas.

IS anksto dékoju uz skirtg laika.

1. Jiusuy lytis

o Vyras
o Moteris

2. Jusy iSsilavinimas

Pagrindinis

Vidurinis

Aukstesnysis

Aukstasis neuniversitetinis
Aukstasis universitetinis
Kita (jraSyti)

O O O O O O

3. Jisy amZiaus grupé

iki 18 m.
18-22 m.
23-35 m.
36-50 m.
51-65 m.
Daugiau nei 65 m.

O O O O O O

4. Kokij klubg palaikote LKL ¢empionate?

Alytaus ,,Dzukija*

Kauno ,,Zalgiris“

Kédainiy ,,NevéZis-Optibet™
Klaipédos ,,Neptiinas*
Panevézio ,,Lietkabelis*
Pasvalio ,,Pieno zvaigzdés™
Prieny ,,CBet*

Siauliy ,,Siauliai®

Utenos ,,Juventus®

Vilniaus ,,Rytas*

O O O O O O O 0O o0 OO0
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O O O O

O O O O O

5. Kiek laiko esate Jusy palaikomo klubo sirgalius?

Iki 1 m.
1-5 m..
6-10 m.
daugiau nei 10 m.

6. Kaip daznai lankydavotés Jusy palaikomo klubo rungtynése arenoje? (iki pandemijos)
1 kartg per savaite

1 kartg per ménesj

1 karta per pus¢ mety

1 kartg per metus

Nesilankydavau

7. Ar turéjote Jiisy palaikomo klubo sezono abonementg? (iki pandemijos)

Taip
Ne

8. Jiisy nuomone, palaikomo klubo LKL vieny namy rungtyniy bilieto suma atitinka kainos

ir kokybés santykj? (iki pandemijos)

O O O O O

Visiskai nesutinku
Nesutinku

Nei sutinku, nei nesutinku
Sutinku

Visiskai sutinku

9. Kaip vertinate Jusy palaikomo klubo kuriamg atmosferg arenoje LKL rungtyniy metu?

(pristatymai, konkursai, atlikéjy/Sokéjy pasirodymai, Kkitos pramogos ir paslaugos); (iki
pandemijos)

O O O O O

O O O O O O 0O 0O O

Labai blogai

Blogai

Nei gerai, nei blogai
Gerai

Labai gerai

10. Kas labiausiai Jus motyvuoja eiti j palaikomo klubo rungtynes arenoje? (iki pandemijos)

Sportiné intriga (neZinoma rungtyniy baigtis)
Pergalés

Emocija/atmosfera rungtyniy metu

Organizuojamos pramogos zilirovams rungtyniy metu
Meégstami zaidéjai ir treneriai

Galimybé praleisti laikg su draugais
Bendruomeniskumo jausmas

Klubo istorija

Kita (jraSyti)

95



O O O O

O O O O O

11. Kiek Jiisy palaikomo klubo rungtyniy tiesioginiuy transliaciju (tv, internetu) Ziarite?

Visiskai neziiiriu

Iki pusés transliuojamy rungtyniy

Daugiau negu puse transliuojamy rungtyniy
Zitiriu visas transliuojamas rungtynes

12. Ar jaucdiatés palaikomo klubo dalimi?
Visiskai nesijauciu

Nesijauciu

Nei jauciuosi, nei nesijauciu

Jauciuosi

Visiskai jauciuosi

13. Ar pastebite Jusy palaikomo klubo démesj ir nora uzmegzti rysj su sirgaliais ? (specialus

pasiulymai, akcijos, konkursai, loterijos, renginiai, susitikimai)

O O O O O O O O O O O O O O O O

O O O O O

Visiskai nepastebiu
Nepastebiu

Nei pastebiu, nei nepastebiu
Pastebiu

Visiskai pastebiu

14. Kokie veiksniai sustiprinty Jiisy rys$j su palaikomu krepS$inio klubu?

Akcijos/specialils pasiiilymai
Loterijos/konkursai

Susitikimai su zaidéjais, treneriais
Renginiai

Platesnis atributikos pasirinkimas
Kita (jraSyti)

15. Jeigu Jusy mieste atsirasty kita LKL komanda ar pakeistuméte savo palaikoma klubga?

Visiskai nepakeisciau
Nepakeisciau

Nei pakeis€iau, nei nepakeisCiau
Pakeis¢iau

Visiskai pakeis¢iau

16. Ar stabilus klubo Zaidéjy sudéties branduolys prisideda prie Jiisy klubo palaikymo?

Visiskai neprisideda
Neprisideda

Nei prisideda, nei neprisideda
Prisideda

Visiskai prisideda
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17. Ar norétuméte Jisy palaikomo klubo sudétyje matyti daugiau lietuviy?

Visiskai nenoréciau
Nenoréciau

Nei noréciau, nei nenoréciau
Noréciau

Visiskai noréciau

O O O O O

18. Ar legionieriaus atvykimas biitu svari priezastis, dél kurios eituméte j palaikomo klubo
rungtynes arenoje?

Visiskai nebiity
Nebiity

Nei bity, nei nebiity
Biity

Visiskai biity

O O O O O

19. Ar klubo pavadinimo keitimas sumazinty Jusy norg palaikyti kluba?

Visiskai sumazinty

Sumazinty

Nei sumazinty, nei nesumazinty
Nesumazinty

Visiskai nesumazinty

O O O O O

20. Ar esate patenkintas(-a) dabartiniu Jisy palaikomo klubo logotipu?

Visiskai nepatenkintas(-a)
Nepatenkintas(-a)

Nei patenkintas(-a), nei nepatenkintas(-a)
Patenkintas(-a)

Visiskai patenkintas(-a)

O O O O O

21. Ar klubo logotipo keitimas sumazinty Jiisy norg palaikyti kluba?

Visiskai sumazinty

Sumazinty

Nei sumazinty, nei nesumazinty
Nesumazinty

Visiskai nesumazinty

O O O O O

22. Kaip vertinate savo palaikomo klubo elektronin¢ parduotuve?

Labai blogai

Blogai

Nei gerai, nei blogai

Gerai

Labai gerai

Palaikomas klubas neturi elektroninés parduotuvés

O O O O O O
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23. Ar esate linkes(-usi) iSleisti daugiau uz ta pacig preke, pazenklinta klubo simboliais? (pvz.:

kepuré su komandos logotipu ir be jo)

O O O O O

O O O O O

Visiskai nelinkegs(-usi)
Nelinkes(-usi)

Nei linkes(-usi), nei nelinkes(-usi)
Linkes(-usi)

Visiskai linkes(-usi)

24. Ar rungtyniy metu pastebite palaikomo klubo réméjy ir partneriuy logotipus

Visiskai nepastebiu
Nepastebiu

Nei pastebiu, nei nepastebiu
Pastebiu

Visiskai pastebiu

25. Ar esate pradéje naudotis tam tikros organizacijos paslaugomis, dél to, kad ji yra Jusy

palaikomo klubo partneris ar réméjas?

O O O O O O O O O O O

O O O O O

Taip
Ne

26. Ar esate patenkintas(-a) Jiisy palaikomo klubo vykdoma komunikacija?

Visiskai nepatenkintas(-a)
Nepatenkintas(-a)

Nei patenkintas(-a), nei nepatenkintas(-a)
Patenkintas(-a)

Visiskai patenkintas(-a)

27. Kaip daZniausiai Jus pasiekia informacija apie palaikoma kluba?

Per klubo interneting svetaine

Per klubo socialinius tinklus

Per spauda

Per radija

Per televizija

Kita (jraSyti)

28. Ar vertinate Jusy palaikoma kluba, kaip patikimg prekés Zenkla?
Visiskai nevertinu

Nevertinu

Nei vertinu, nei nevertinu

Vertinu
Visiskai vertinu

Dékoju uz skirtg laika!
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	25. Chernatony, de Leslie, ir Dall'Olmo Riley, Francesca. 1998. „Expert Practitioners' Views on Role of Brands: Implications for Marketing Communications“. Journal of Marketing Communications 4 (2):87-100.  https://doi.org/10.1080/13527269800000002.
	Internetinis tinklalapis/svetainė:
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