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SANTRAUKA

Magistro baigiamajame darbe nagriné¢jamos marketingo komunikacijos priemonés taikomos
skirtingiems Lietuvos dvikoviniy sporto Saky federacijy rinkos segmentams. Darbas rengiamas
argumentuojant, kad Lietuvos dvikoviniy sporto Saky federacijos vangiai ir sunkiai
persiorientuoja prie Siuolaikiniy sporto verslo vystymosi tendencijy, neturi reikiamos
kompetencijos marketingo srityje, dél ko yra neiSnaudojamos marketingo komunikacijos
galimybés daryti poveiki tikslinéms rinkos auditorijoms. Pagrindinis darbo tikslas parengti
integruoty marketingo komunikacijy komplekso modeli diferencijuota skirtingiems sporto rinkos
segmentams.

Modelis rengiamas keliais etapais. Teorinés studijos metu analizuojama integruotos
marketingo komunikacijos koncepcijos raida, nustatomos marketingo komunikacijos komplekso
sudedamosios dalys, identifikuojama sporto rinkos strukttira ir jos tiksliniai segmentai. Teoriné
studija baigiama apibréziant esmines formuojamo modelio dimensijas. Empirin¢je darbo dalyje
Sios dimensijos yra tikslinamos. Atlikus eksperty interviu identifikuotos Lietuvos dvikoviniy
sporto Saky federacijy rinkos tikslinés auditorijos ir nustatytos Sioms auditorijoms taikomos
marketingo komunikacijos priemonés, kas pad¢jo suformuoti modelj, kuris atspindi integruoty
marketingo komunikacijos komplekso diferencijavima skirtingiems sporto rinkos segmentams.
Panaudojus fokus grupés metoda atliktas modelio adaptavimo Lietuvos sporto rinkoje
ekspertinis vertinimas, kurio metu nustatytos esminés grésmés adaptuojant §i modeli:

marketingo Ziniy ir jgiidziy stoka, riboti resursai ir vadybinés kompetencijos stoka.



Kutujevas, E. (2011). The Differentiation of Integrated Marketing Communications Mix for
different Sports Market’s Segments: final paper of Management and Business Administration
program of University postgraduate studies / research advisors: Doc. dr. R.Tijunaitiené¢ and dr.

E.Petukien¢. Siauliai University, Management Department, 94 p. ( p. 107).

SUMMARY

Master's thesis focuses on marketing communication tools for different market segments of
Lithuanian martial arts sports federations. This work reasons the issues of Lithuanian martial arts
sports federations’ orientation to the modern sports business trends being slow and difficult and
not qualified enough for the marketing business. As a result, it cannot take advantage of the
possibilities of marketing communication to influence market audience. The main objective of
this work is to prepare a complex model of integrated marketing communications, which
distributes itself to different segments of the sports market.

The model is prepared in a few steps. In the theoretical study the development of
integrated marketing communication conception was analyzed and the main parts of marketing
communication conception were determined, the structure of the sports market and its segments
was identified. The essential dimensions of the formative model were defined in the final part of
the theoretical study. In the empirical part of this work these dimensions were specified. As a
result of experts interview the audience of Lithuanian martial arts sports federations’ market was
identified and the means of communication market which are applied to this audience were
determined. Subsequently, the model, which reflects the differentiation of integrated marketing
communication complex to diverse sports market segments, was made. Using the method of
focus group, the adaptation of this model to Lithuanian sports market was evaluated. During this
expert evaluation the main problems of the model’s adaptation, i.e. the lack of marketing
knowledge and skills, as well as limited resources and the lack of managemental competence

were identified.
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IVADAS

Temos aktualumas

Daugelyje modernios rinkos ekonomikos Salyse sportas yra pripazistamas kaip svarbus
ekonominés veiklos sektorius. Sportas, kaip reiSkinys néra labai svarbus Siy Saliy ekonomikos
veiksnys, taciau sportas pagristai jvardijamas kaip sparciausiai auganti sudedamoji laisvalaikio
industrijos dalis. Kaip nurodo V.Cingien¢ (2009 p. 140), daugelyje Vakary Europos 3aliy,
turin¢iy tobula ekonomikos ir sporto statistikos sistema, galima nustatyti pinigy srautg i sporto
sistemgq ir 1§ jos. Atlikti apskaiCiavimai ir tyrimai irodo, kad kiino kultiiros ir sporto ekonominé
verté yra pastebimai didesné nei socialiné didZiausiy laiméjimy verté.

Lietuvoje sportas kaip ekonominis reikinys pla¢iau néra nagrin¢jamas. Siuo metu daugelis
Lietuvos mokslininky sporta nagrin¢ja kaip socialinj reiSkinj. Sporto srityje atlickama nemazai
tyrimy vertinant sporto indéli i visuomenés auklé¢jima, sveikatinima ar savirealizacija.

Kaip nurodo T.Karpavicius ir G.Jucevicius (2009), sporto sektorius tolygiai transformuojasi
1 sporto verslo sektoriy, kuriame pagrindini vaidmenj atlicka ne atletai, siekiantys sporto
rezultaty, bet verslo atstovai, siekiantys ekonominés naudos. Lietuvos sporto organizacijos labai
vangiai ir sunkiai persiorientuoja prie Siuolaikiniy sporto verslo vystymosi tendencijuy, ko
pas¢koje Sios organizacijos negali maksimaliai iSnaudoti savo galimybiy bei neistengia
sugeneruoti reikiamy resursy, kad galéty pilnai realizuoti savo tikslus.

Vienas i§ pagrindiniy uzdaviniy organizacijai siekiant sékmingai uzimti tam tikra nisa ir
isitvirtinti rinkoje, pozicionuoti savo prekinj zenkla bei patenkinti savo poreikius, yra nuolatiné
komunikacija su vartotojais, verslo partneriais bei tarpininkais siekiant i$siaiSkinti ir formuoti ju
poreikius, laiku reaguoti i juos (Grundey, 2008, Pranulis ir kt., 2008, Fill, 2006, Bakanauskas,
2004, Kotler ir kt. 2003, Kotler, 2003, Keller 2001).

Integruota marketingo komunikacija Siuo metu laikoma vienu marketingo veiklos prioritety
(Kotler, 2008, Kotler, Keller 2007, Radzeviciute, Sliburyté 2006, Smith, Taylor, 2004,
Bakanauskas 2004, Clow, Baack, 2002), todé¢l daug mokslininky savo darbuose nagrinéja Sia
tema. Taciau kaip teigia P.R.Smith ir J.Taylor (2004 p. 4), marketingas ir marketingo
komunikacijy kompleksas kinta: naujos zinios, naujos priemonés, nauji i$Stkiai yra jtakojami
XXI simtmecio technologiju progreso ir plétros. Toks kitimas kei€ia ir vartotoju poreikius.
P.Kotler (2008), D.Grundey (2008), C.Fill (2006), A.Bakanauskas (2004), P.Kotler,
G.Armstrong, J.Saunders, V.Wong (2003) savo darbuose pazymi, kad Siandiena labai sparciai

vystantis technologijoms ir esant didelei konkurencijai rinkose, labai svarbu ieSkoti naujuy
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komunikacijos budy ir priemoniy. Atsizvelgiant { tai visuomet susiduriama su komunikacijy
efektyvumo problema: nepakanka tik pritraukti tikslinés auditorijos démesj, biitina uzkariauti ta
démesi ir galiausiai pastiiméti Sia auditorija veiksmui.

Sportas, kuris iSsiskiria savo unikalumu kaip socialinis ir ekonominis reiskinys, tampa vis
idomesnis daugeliui uzsienio mokslininky, tod¢l Siame darbe nagrin¢jant integruoty marketingo
komunikacijos komplekso priemoniy taikymo tikslinguma sporto organizacijoms, bus remiamasi
J.Beech, S.Chadwick (buu, Yensuk, 2010), E.C.Schwarz, J.D.Hunter (2008), B.J.Mullin ir kt.
(2000), M.D.Shank (2002), P.Shaaf (Illaad, 1998) ir kt. autoriy, kurie yra laikomi vedanciais
sporto marketingo srityje, darbais.

Kai kurios sporto organizacijos Lietuvoje, tokios, kaip krepSinio, futbolo ar lauko teniso
atskiri klubai bei federacijos, kurios puikiai perprato marketingo principus ir pritaiké juos sporto
vystymui bei plétojimui, sékmingai integravosi ir uzsiémeé niSa sporto rinkoje. Tuo tarpu
Lietuvos dvikoviniy sporto Saky federacijos ir asociacijos dar tik pradeda pirmuosius bandymus
aktyviau ieskoti biidy ir metodu komercializuoti $iy sporto Saky varzyby sistema. Vienas i§ budy
Sioms organizacijoms integruotis sporto rinkoje, tai nuolatiné komunikacija su S$ios rinkos
dalyviais jos viduje ir iSoré¢je (Pranulis, 2008, Kotler, 2008, Kotler, Keller 2007, Fill, 2006,
Smith, Taylor, 2004, Bakanauskas 2004, Clow, Baack, 2002). Aktyvi komunikacija rinkoje
padeda ne tik bendrauti ir daryti poveiki rinkos tikslinéms auditorijoms, bet ir tarnauja, kaip
aplinkos steb¢jimo, pazinimo bei vertinimo priemone.

Susipazinus su daugiau nei 300 moksliniy darby ir straipsniy, kurie patalpinti Direct,
EBSCO ir kituose duomeny bazése, nagrinéjanciy bei analizuojanciy sporto organizaciju
marketingo problemas, juose nerasta integruotos marketingo komunikacijos diferencijavimo
skirtingiems sporto rinkos segmentams koncepcijos apibendrinimo ir pagrindimo. Sio darbo
aktualumas ir problemos neistirtumas atspindi nagriné¢jamos temos naujumg.

Darbo problema

Pasaulyje jau seniai yra susiformave ekonominiai santykiai tarp {vairiy sporto organizacijuy,
kurie teikia Sioms organizacijoms ne tik ekonoming bet ir socialing nauda. Sporto marketingo
problemos Lietuvoje moksliniu poziiiriu yra mazai tyrinétos, Lietuvos mokslininkai néra band¢
i§samiau panagrinéti sporto organizacijy veikloje naudojamy rémimo strategijos principy ir
ypatumy, kas orientuoty Sias organizacijas | rinkos ekonomikos pagrindu veikiancia, sporto
verslo sistema. Lietuvos dvikoviniy sporto Saky federacijos, kaip Sio darbo tyrimo laukas,
pasirinktos todél, kad dvikovinés sporto Sakos miisy Salyje turi gilias tradicijas, demonstruoja

gerus sportinius rezultatus aukSciausio lygio tarptautinése varzybose, taCiau neiSnaudoja Siy
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privalumy, nesugeba tinkamai save reprezentuoti, iSnaudoti savo galimybiy sporto rinkoje bei
uzsiimti nisa sporto verslo sistemoje.

Sio darbo teorinis reik§mingumas grindziamas apibendrinimu, kad integruotos marketingo
komunikacijos koncepcija, kaip sisteminis poziiiris sporto sektoriuje néra taikoma, taigi yra
poreikis tokia sistema (modeli) sukurti.

Sio darbo praktinis reik§mingumas grindziamas poziiiriu, kad daugelis Lietuvos sporto
organizacijy vykdydamos savo veiklos strategini planavima neskiria pakankamai démesio
marketingo komunikacijos politikos formavimui, tod¢l IMK modelio sukiirimas $io tipo
organizacijoms biity naudingas dviem aspektais: padéty valdyti ir kontroliuoti integruotos
marketingo komunikacijos procesa bei skatinty nagrinéjamy sporto organizacijy strategini
pozitri | marketingo komunikacijos priemoniy planavima ir igyvendinima.

Praktinis Sio darbo uZdavinys — suformuoti ir empiriniu biidu pagristi skirtingiems sporto
rinkos segmentams diferencijuota integruoty marketingo komunikacijy komplekso modeli bei
atlikti $io modelio adaptavimo Lietuvos dvikoviniy sporto Saky federacijuy rinkoje ekspertini
vertinima.

Sio darbo moksling problemgq galima isreiksti teoriniais klausimais:

— kokie pagrindiniai segmentai sudaro Lietuvos dvikoviniy sporto Saky federacijos
rinka;

— kokie marketingo komunikacijos instrumenty rinkiniai naudojami pagrindinéms
sporto rinkos segmenty grupéms pasiekti ir paveikti;

— kokios yra suformuoto modelio adaptavimo galimybés Lietuvos dvikoviniy sporto

Saky federacijy rinkoje.

Darbo objektas — integruotos marketingo komunikacijos komplekso diferencijavimas;
Diferenciavimas Siame darbe suprantamas, kaip poreikis skirtingiems sporto rinkos
segmentams taikyti skirtingas marketingo komunikacijos priemones ar ju rinkinius. Kaip atskiras

konstruktas diferencijavimas néra analizuojamas.

Darbo tikslas — istirti ir jvertinti Lietuvos dvikoviniy sporto Saky federaciju vykdomos
marketingo komunikacijos strategijos ypatumus bei sukurti skirtingiems sporto rinkos
segmentams diferencijuota integruoty marketingo komunikacijy komplekso modelj, adaptuota

Sioms organizacijoms.

Darbo tikslui pasiekti keliami tokie uZdaviniai:
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1. Aptarti marketingo komunikacijy raida Siuolaikiniy marketingo teorijuy
kontekste bei iSanalizuoti, esminius Siame darbe, teorinius konceptus;

2. Identifikuoti integruoty marketingo komunikaciju komplekso struktiira ir ja
sudarancius priemones naudojamas sporto organizacijy veikloje;

3. I8analizuoti sporto rinkos segmentavimo ypatumus ir sporto rinkos struktiira;

4. Identifikavus dvikoviniy sporto Saky federaciju rinkos segmentus bei jiems
taikomas marketingo komunikacijos priemones, parengti modeli atspindinti
integruoty ~ marketingo ~ komunikacijos ~ priemoniy  diferencijavima
identifikuotiems skirtingiems Sios rinkos segmentams;

5. Atlikti suformuoto modelio adaptavimo Lietuvos sporto rinkoje galimybiy

ekspertini vertinima.

Darbo tikslui ir numatytiems uzdaviniams jgyvendinti pasirinkti Sie tyrimo metodai:

Mokslines literatiiros sisteminé analizé taikyta apibréziant esminius darbo
konceptus, identifikuojant sporto rinkos dimensijas, pagrindinius sporto rinkos
segmentus ir marketingo komunikacijos priemones.

Atsizvelgiant 1 tyrimo tikslus ir metodologines fenomenologijos strategijos
nuostatas, tyrimui atlikti pasirinkti individualus eksperty interviu ir fokus grupés
(grupinis eksperty interviu) kokybinio tyrimo metodai, kuriuos taikant buvo
renkami tyrimo duomenys apibidinantys pagrindines sporto rinkos tikslines
auditorijas, joms paveikti naudojamus marketingo komunikacijos priemoniy
rinkinius bei atskleidziantys Lietuvos dvikoviniy sporto Saky federaciju naudojamos
marketingo komunikacijos raiSka ir strategijos ypatumus;

Apklausos duomenuy kokybin¢ analizé atlikta naudojant indukcijos metodq, kai
atskiri daliniai teiginiai, atvejai, pozymiai jtraukiami { apibendrinima, kai nuo

pavieniy fakty, ziniy einama prie bendry iSvaduy.

14



INTEGRUOTA MARKETINGO KOMUNIKACIJA: MARKETINGO
ASPEKTAI SKIRTINGIEMS SPORTO RINKOS SEGMENTAMS

1.1 Marketingo komunikacijos marketingo teorijy kontekste

1.1.1 Marketingo teorijy raidos apzvalga

Marketingas — tai organizacijos veiksmai, kuriais siekiama sukurti ir pateikti rinkai
ekonoming vertg turincias prekes ar paslaugas bei plétoti santykius su juy vartotojais linkme, kuri
buty naudinga organizacijai ar kitoms suinteresuotoms Salims (American Marketing Association
2004, cituojamas Kotler, Keller, 2007 p.21).

Moksliniu aspektu marketingas - tai daugiareikSmé savoka, kuri suvokiama, kaip moksline
disciplina, organizacijos veiklos sritis, verslo filosofija bei valdymo procesas (Pranulis ir kt.
2008, Kerin ir kt., 2006, Fill, 2006, Mariotti, 2006, Bakanauskas, 2004, Kotler, 2000).

Pasak V.Pranulio ir kt., (2008 p. 39), marketingas yra suprantamas ne tik kaip procesas, kai
savy tiksly siekia prekes i rinka ivedanc¢ios imonés ir ty prekiy vartotojai, bet ir kaip mokslas ar
teoriniy Ziniy sritis bei pagrindiné verslo koncepcija. Toks marketingo apibiidinimas atspindi jo
svarba visuomeng¢je vykstantiems procesams, jo itaka verslo plétrai, jo empiriSkuma ir mokslini
sudétinguma, idé¢jy dinamiskuma bei nuolatinj kitima.

Vertinant marketinga, kaip moksla, J. Mariotti (2006, p. 28) nurodo, kad marketingo mokslo
filosofija nuolat keiciasi ir kiekviena evoliuciné ar revoliuciné komunikacijos spartos ir
pasiekiamumo pazanga zmonijos istorijoje, iSkelia marketinga 1 nauja lygi. Kaip teigia
R.P.Gamble ir kt. (2005 p. 4), atsiradgs, kaip moksliné sritis mazdaug prie§ 80 mety ir kaip
atskira moksliné disciplina susiformavusi prie§ 50 mety, marketingas Siandiena tapo sudétingu
mokslu.

V.Pranulis ir kt. (2008), P.Kotler ir K.L.Keller (2007), C.Fill (2006), P.Kotler ir kt. (2003),
savo darbuose nurodo, kad marketingo, kaip mokslo srities, idéjos kito priklausomai nuo
visuomenes ir ekonomikos vystymosi. Apibendrindami pagrindines marketingo idéjas ir teorijas,
P.Kotler ir K.L.Keller (2007), R.A.Kerin ir kt. (2006), M.Kriauc¢ionien¢ ir kt. (2006), V.E.Lankin
(2006), 1isskiria penkis pagrindinius marketingo, kaip mokslo srities, evoliucijos etapus.

Marketingo teorijy raidos koncepcija pateikiama 1. Lenteléje (zr. 13 psl.).
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1. lentelé

Marketingo mokslo disciplinos evoliucijos pagrindiniai etapai

Metai Teoriniai pagrindai Metodai Taikymo sritys
Mokymai apie preke, orientacija i Stebej mas, plrk.lr.no r . ..
. : . pardavimo analizé, Masiné gamyba, zemés uikio
Iki 1950 paskirstyma, eksporto ir o e .
. .. tikimybiy apskaiciavimas, sektorius
pardavimo teorija . .
vartotojy grupes;
Mokymas apie realizacija,
orientacija i pardavimy kiek, i Motyvuy analizé, operacijy | Vartojimo priemoniy
1950-1960 . .. . . o .
preke ir funkcijas. Paskirstymo tyrimas, modeliavimas; vartotojai;
teorija;
ElgeSI.o ! r'spren.d 11O PrICINIMO Faktoriné ir diskriminantiné
moksliniai pagrindai. Marketingas, . o . ..
. . . analizé, matematiniai Gamybos ir vartojimo
1960-1970 kaip receptas. Orientacija i . . . . .
) s ... | metodai, marketingo priemoniy vartotojai;
pardavimus, realizacija ir dalinai { .
. modeliai;
vartotoja,
Situacijos analizé. Marketingas, Pozicionavimas, klasteriné | Vartojimo ir gamybos
kaip valdymo funkcija. analize, vartotojy priemoniy vartotojai, paslaugy
1980-1990 - .. . .. . . e
Konkurenty analizés teorija. tipologija, ekspertizé, sektorius, ne pelno siekiancios
Strateginis marketingas. priezastinio tyrimo analizé. | organizacijos;
Marketingas kaip verslo funkcija ir POZI.CI.O navimas, Klasteriné Gamybos ir vartojimo
. . . . analizé, vartotojy . . ..
instrumentarijus. Rinkos tinkly . .. . priemoniy vartotojai, paslaugy
Nuo1990 m. .. S . tipologija, vartotojy ir . .
o teorija, komunikacijy ir saveikos . sektorius, ne pelno siekiancios
iki dabar o . NS konkurenty elgesio L "
teorija. Orientacija i socialinj ir A .. organizacijos, valstybinio
ekologinj efektyvum: modeliai, lyginamoji verslo sektorius;
gt yvuma. analizé, zaidimy teorija; ’

Saltinis: V.Pranulis ir kt. (2008), P.Kotler ir K.L.Keller (2007), M.Kriaugionien¢ ir kt. (2006), V.E.Lankin (2006),
P.Kotler (2000).

1. lenteleje pateikti marketingo evoliucijos etapai, pagrindinés teorijos, metodai ir taikymo
sritys, atspindi marketingo, kaip mokslo disciplinos raida. Marketingo evoliucijos atskiruose
etapuose suformuluotos teorinés koncepcijos glaudziai susijusios su praktikoje taikomomis
priemonémis ir btidais. Marketingo koncepcijos, pagal V.Pranulj ir kt. (2008 p 39), “tai logiSkai
susijusiais teiginiais iSreikstos id¢jos, kuriy pagrindinis tikslas suformuluoti btida, kuriuo galéty
biiti plétojamas verslas”. Kaip savo darbuose nurodo V.Pranulis ir kt. (2008), P.Kotler ir
K.L.Keller, (2007), M.Kriaucionien¢ ir kt. (2006), A.Pajuodis, (2005), P.Kotler ir kt. (2003),
marketingo kontekste idéjos ir teoriniai teiginiai, kuriais remiasi verslas yra vadinamos verslo
orientacijomis arba verslo koncepcijomis.

V.Pranulis ir kt. (2008), M.Kriaucionien¢ ir kt. (2006), P.Kotler ir kt. (2003), iSskiria 5
pagrindines verslo idéju koncepcijas: gamybos, prekés, pardavimo, marketingo ir
socialinio-etinio marketingo, kuriomis remiantis kito marketingo, kaip verslo idéju visumos,

koncepcija. P.Kotler ir K.L.Keller (2007) V.E.Lankin (2006), D.Jonikas ir kt. (2006), be Siuy
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penkiu verslo koncepciju savo darbuose iSskiria dar viena — santykiy marketingo koncepcija,

kuri yra naujesné, nei ankstesnés. Pagrindiniy verslo koncepciju evoliucija pateikiama 2.

lenteléje.
2. lentele
Verslo koncepcijy evoliucijos etapai
Metai Koncepcija Pagrindiné idéja Pagrindiniai instrumentai Pagrindinis tikslas
Gamybos tobulinimas,
1860-1920 | Gamybos Gaminu tai ka galiu Savikaina, gamybos pardavimy apimties
nasumas didinimas, pelno
maksimizavimas
1920-1930 | Prekés Kokybisky prekiy Prekés politika Vartotojisky prekés
gamyba savybiy tobulinimas
Prekinio tinklo, P fiil;rjzm"a“aﬁs;davmo
1930-1950 Pardavimo paskirstymo kanaly Pardavimo politika P 4 pag .
stymas intensyvinamas prekiy
vy pardavimas
1950-1980 Marketingo Gamlnu. t?u ko reikia Markegngo kqnl.plekgas, T]ks.hr?es rinkos poreikiy
vartotojul vartotojy poreikiy tyrimas tenkinimas
Mirfgslz%?ol;?mﬂl:lisaj’ Tikslinés rinkos poreikiy
. . . .. | Gaminu tai ko reikia tm 1 prexiy tenkinimas, tausojant
Socialinio-etini L paslaugy gamybos bei N N .
1980-1995 . vartotojui, ivertinant .. Do .. zmogiSkuosius,
o marketingo . - vartojimo socialiniy ir N
visuomeneés interesus .. . materialinius ir kt.
ekologiniy pasekmiy vy 11
.S iSteklius, saugant gamta
analizé
Vartotojy poreikiy, verslo
Santvki Gaminu tai kas tenkina | Koordinacijos, integracijos ﬁ:rnezmi:ii;ﬁ;};bes
Nuo 1995 yEu vartotojus ir verslo ir tinklo analizés metodai, 1 tent
marketingo X . komercinés ir
partnerius marketingo kompleksas .. .
nekomercinés saveikos
procese.

Saltinis: V.Pranulis ir kt. (2008), P.Kotler ir K.L.Keller (2007), V.E.Lankin (2006), D.Jonikas ir kt. (2006),
M.Kriaucioniené ir kt. (2006), A.Pajuodis, (2005), P.Kotler ir kt. (2003).

Vertinant 1.1.1.2. lentel¢je pateiktas pagrindiniy verslo koncepcijy idéjas ir imonés tikslus,

matome, kad marketingo evoliucijos eigoje pagrindinés id¢jos kito - nuo gaminu tai ka galiu iki

gaminu tai kas tenkina vartotojus bei verslo partnerius, o imongs tikslai — nuo gamybos

tobulinimo ir pelno maksimizavimo iki vartotojy, verslo partneriy ir Valstybés poreikiy bei

interesy tenkinimo. Visos verslo orientacijos, kaip savo darbuose nurodo V.Pranulis ir kt.

(2008), D.Grundey, (2008), P.Kotler ir K.L.Keller (2007), P.Kotler ir kt. (2003), P.Kotler (2000),

priklauso nuo organizacijos gyvavimo ciklo laikotarpio ir tam tikry ekonominés aplinkos salygu

bei yra tarpusavyje glaudziai susijusios. Sis ryys grindziamas verslo idéjy perimamumu. Verslo

idéju perimamumas pasak V.Pranulio ir kt. (2008 p. 39), apibiidinamas, kaip naujy verslo idéju

suformulavimas ir jgyvendinimas, aprépiant, kaip neatsiejama verslo koncepcijos dalj, ir pries

tai vyravusias orientacijas.
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V.Pranulis ir kt. (2008), D.Grundey (2008), P.Kotler ir K.L.Keller (2007), R.A.Kerin ir kt.,
(2006), P.Kotler (2000), savo darbuose nurodo, kad pagrindiniy verslo idéju, principy ar veiklos
nuostaty sistema, kuri siekia imones tiksly geriau pazindama savo vartotojy poreikius ir pilniau
juos tenkindama, sudaro marketingo koncepcija. Marketingo koncepcijos pagrindas tai
kompleksas tarpusavyje susijusiy imonés priimamy veiksmy ir sprendimy, leidzian¢iy patenkinti
vartotojy poreikius ir pasiekti marketingo tikslus.

Marketingo komplekso koncepcija remdamasis amerikieciy mokslininko N.Bordeno idé¢ja,
1960 metais pirmasis pasitlé E.J.McCarthy (cituojamas Smith, Taylor, 2004). N.Borden 1960
metais savo darbe identifikavo 12 pagrindiniy marketinge naudojamy priemoniy - preke, kaina,
tvaizdi, paskirstyma, asmeninius pardavimus, reklama, rémima, ipakavima, demonstravima,
aptarnavima, fizing priezitira ir fakty iSvadas bei analizg. Véliau kanadietis mokslininkas
J.McCarthy sukonkretino N.Bordeno darba ir Siuos elementus suskirsté 1 4 grupes: preke, kaina,
vieta ir rémimas, bei jvardijo Siuos elementus kaip 4P kompleksa, kuris ir Siandiena yra
vadinamas pagrindiniu marketingo konstruktu (T.Duncan ir S.E.Moriarty 1998).

Marketingo komplekso arba 4P koncepcija, kaip teigia Pranulis ir kt. (2008), P.Kotler ir
K.L.Keller (2007), A.Pajuodis (2005), P.Kotler (2000), grindziama tuo, kad bet kurios imonés
marketingo veiklos centre yra vartotojas, o jo poreikiams tenkinti yra sutelkiamos visos imonés
pastangos, kurios igyvendinamos remiantis tam tikrais sprendimais ir veiksmais, susijusiais su
vartotojui pagaminta preke (angl. product), jos kaina (angl. price), paskirstymu (angl. place) ir
rémimu (angl. promotion).

Toks konceptualizavimas leido susisteminti bei atskirti imonés veikloje naudojamas
skirtingas priemones ir biidus, kas padéjo geriau suprati ju poveiki vartotojams ir ju
pritaikomuma siekiant jmonés tiksly. Vertinant Siandieninés aplinkos kitimo tempus ir
technologijy plétra bei sparty ju vystymasi marketingo evoliucijos kontekste 4P modelis
kritikuojamas vieny d¢l paprastumo, kity kaip pasengs, tac¢iau pasak P.R.Smith ir J.Taylor (2004

p. 7), jis vis tiek yra ivardijamas, kaip marketingo koncepcijos pagrindas.

1.1.2. Marketingo komunikacijy koncepcijos kaita

Apzvelgus marketingo koncepciju evoliucija ir pradedant vertinti jos itaka marketingo
komunikacijy raidai, biitina iSsiaiSkinti pagrindiniy savoku esmg, kurios ir atskleidzia
marketingo komunikacijy koncepcijos kaita. Savoky analiz¢ butina ir dél kitos priezasties,
kadangi, kaip teigia A.Bakanauskas (2004 p. 6), Siandiena kalbant apie marketinga ir

komunikacijas, egzistuoja daug nesusipratimy dél ivairiy naujy terminy atsiradimo, naudojimo,
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Siy terminy vertimo 1 lietuviy kalba bei skirtingo ju interpretavimo. Todél labai svarbu
sukonkretinti savoky ,,marketingas®, ,marketingo komunikacija* ir ,,integruota marketingo
komunikacija® vartojima Siame darbe. Nagrinéjant marketingo komunikacijy ir integruoty
marketingo komunikaciju savokas, ju esm¢ bei funkcijas, svarbu tiksliai jvertinti ir suprasti
marketingo komplekso elemento - rémimo paskirtj, ypatybes, funkcijas ir sasajas su marketingo
komunikacijomis, todél Siame skyriuje bus nagrin¢jama ir savokos “rémimas” bei “rémimo
kompleksas™.

Lietuviy kalboje labai daug gin¢y kyla de¢l savokos marketingas naudojimo. Literatiiroje,
kaip angliSko ZodZio marketing vertinys yra naudojami zodziai ,,marketingas®, ,rinkodara* ir
,rinkovada®. Siame darbe apibrézti poreikiy nustatymo bei jiems tenkinti baitiny sprendimy
priémimo ir jgyvendinimo procesa, padedanti siekti individo ir organizacijos tiksly, vartosiu
savoka marketingas.

Savoka komunikacija, apibudinama, kaip Zmoniy socialiniy ryS$iy funkcija keiciantis
moksline, gamybine ir kita patirtimi. Si savoka skiriasi nuo tarpasmeninés ar grupinés zmoniy
veiklos keiciantis patirtimi Zodiniais ir nezodiniais signalais, kuri yra {vardijama kaip
bendravimas (Jovaisa, 1993, cituojama BarSauskien¢, Januleviciutg-Ivaskevicieng, 2005, p. 10).
Komunikacijos savoka marketinge pradéta vartoti pra¢jusio Simtmecio 8-9 gjame deSimtmetyje
ir pagrindinis komunikacijos marketinge tikslas pasak C.Fill (2006 p. 4), yra pasiekti tikslines
auditorijas.

Rémimas (angl. promotion) — tai marketingo komplekso elementas, apimantis sprendimus ir
veiksmus, kuriais numatytos asmeny grupés informuojamos ir skatinamos pirkti (Pranulis ir kt.
2008 p.347). A.Zvirblis (2005) savo darbe kaip anglisko ZodZio promotion vertima naudoja odj
»stimuliavimas®, todél literatiiroje lietuviy kalba kartais yra sutinkamos ir stimuliavimo ar
stimuliacijos komplekso savokos, kurios reiSkia dazniau vartojamas savokas rémimas ar rémimo
kompleksas.

B.J.Mullin, S.Hardy, W.A.Sutton, (2000 p. 184) teigia, kad “i§ esmés rémimas siejamas su
priemonémis, kuriy déka marketingo specialistas perteikia informacija apie produkta, jo
pardavimo vieta ir kaina“. Autoriai savo darbe nurodo, kad svarbiausias rémimo tikslas yra
produkto ir jo jvaizdZio pozicionavimas vartotojo samonéje, todél rémimas koncentruojasi i
pardavima. Jokia kompanija ar organizacija nevykdydama pardavimu, negalés veikti ilga laika
rinkoje*. Vertinant rémimo koncepcija, kaip imonés valdymo priemong, jos apibrézimas, kaip
nurodo C.Fill (2006), A.Bakanauskas (2005), K.E.Clow ir D.Baack (2002), J.Burnet, S.Moriarty
(2001), K.L.Keller (2001), T.Duncan ir S.Moriarti (1998), neakcentuoja atgalinio rySio ir

santykiy su vartotojais tgstinumo, kas labai svarbu esant didelei prekiy ir paslauguy pasiiilai bei
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konkurencijai rinkoje, todél marketingo teorijoje, buvo pradéta vartoti marketingo
komunikacijos savoka, kuri pagal savo esmg¢ yra rémimas orientuotas i imonés bendravima su
vartotojais.

Marketingo komunikacija yra priemoné, kuria jmongs tiesiogiai arba netiesiogiai stengiasi
ne tik pranesti bet ir jtikinti bei paskatinti vartotojus isigyti prekes ar paslaugas (K.L.Keller
2001). D.Pickton ir A.Broderic (2001, cituojama Bakanauskas, 2004, p.6) pabrézia, kad
marketingo komunikacija tai visy marketingo rémimo elementy visuma, kuri padeda
organizacijai komunikuoti su jos tiksline auditorija.

C.Fill (2006), A.Bakanauskas (2005), K.E.Clow ir D.Baack (2002), J.Burnet, S.Moriarty
(2001), K.L.Keller (2001) nurodo, kad savoka marketingo komunikacija savo prasme ir
naudojamomis priemonémis yra naujesné ir platesné savoka nei rémimas. P.Kotler (2003 p. 61)
pazymi, kad rémimas yra sudedamoji marketingo komunikacijy, nukreipty atkreipti démesj ir
sukelti susidoméjima vienomis ar kitomis prekémis ar paslaugomis, dalis. Toks interpretavimas
pabrézia ir paaiskina, kad marketingo komunikacijos yra suprantamos placiau nei rémimo
kompleksas, kuris organizaciju naudojamas siekiant tik jos tiksly, t.y. parduoti preke ar
produkcija. Marketingo komunikacija padeda sukurti ir palaikyti rySius su vartotojais numatytu
kanalu, per kuri jie yra iSklausomi ir reaguojama i ju poreikius (Schwarz, Hunter, 2008, Pranulis
ir kt., 2008, Kotler, Keller, 2007, Bakanauskas, 2005, Kotler ir kt., 2003, Keller, 2001).
Apibendrinant auk$¢iau pateikta, galime teigti, kad marketingo komunikacija - tai
nenutriikkstamas vadybos ir tiesioginio bei netiesioginio poveikio vartotojams bei kitiems rinkos
dalyviams darymo procesas, kuris padeda siekti pagrindiniy ymonés ar organizacijos tiksly.

Sparciai tobuléjant technologijoms, marketingo specialistai XXI amziuje susiduria su
naujomis marketingo komunikacijos situacijomis, todél, pasak D.Grundey (2008 p. 12),
Siandieniné marketingo komunikacija labiau skiriasi nuo ankstesniosios (tradicinés). Vienu
svarbiausiy pastarojo laikotarpio pasikeitimy marketingo aplinkoje laikomas { vartotoja
pokyc€iy periode, kaip teigia L.Bagdonien¢ ir R.Hopeniené (2009), D.Grundey (2008), P.Kotler ir
K.L.Keller (2007), R.Radzeviciaté ir L.Sliburyté (2007), C.Fill (2006), R.A Kerin ir kt. (2006),
J.M.Hulbert ir kt. (2003), K.E.Clow ir D.Baack (2002), viena i§ esminiy priemoniy, leidZian¢iy
uzmegzti norima dialoga su vartotoju, bei palaikyti tamprius bendradarbiavimo rySius, tampa
integruota marketingo komunikacija (IMK). Pirmakart integruotos marketingo komunikacijos
koncepcija apibrézé Amerikos reklamos agentiiry asociacija 1989 metais (Tamulevicius, 2006).

Rémimo savoka marketinge susijusi su vartotojy informavimu ir juy skatinimu jsigyti prekes

ar paslaugas. Rémimas, marketingo koncepcijoje, kaip marketingo komplekso elementas
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pradétas vartoti 1960 metais ir siejamas su verslo, kaip marketingo idé€jos orientacijos
atsiradimu. Rémimo koncepcija akcentuoja pagrindines priemones, kurios naudojamos
informuoti vartotojus, todé¢l Siame darbe, kaip marketingo komunikacijy ir IMK sudétiné dalis,
siekiant pabrézti ir akcentuoti marketinge naudojamas komunikacijos priemones ar jy rinkinius,
bus naudojamos ir rémimo bei rémimo komplekso savokos.

Marketingo komunikacijos, kaip savo darbuose nurodo J.Beech ir S.Chadwick (2010),
PKotler ir K.LKeller (2007), C.Fill (2006), R.A.Kerin ir kt. (2006), A.Zvirblis (2005),
A.Bakanauskas (2004), J.M.Hulbert ir kt. (2003), K.E.Clow ir D.Baack (2002), labiau
orientuojasi 1 vartotojy poreikius ir Siy poreikiy tenkinima. Kad zinoti vartotoju poreiki ir ji
tenkinti, reikalingas nuolatinis bendravimas su jais. Marketingo komunikacijos koncepcija
organizacijy valdyme pradéta taikyti praéjusio Simtmecio 8-gjame deSimtmetyje. Minétu
laikotarpiu pazangiausios imonés savo veiksmus pradéjo orientuoti i vartotoju poreikius.
Reikalinga paminéti, kad {jvertindamos pradéjusiy savo veikloje taikyti marketingo
komunikacijas verslo imoniy veiklos efektyvuma, marketingo koncepcijas pradéjo naudoti ir ne
verslo organizacijos bei valstybinés institucijos (Kotler ir kt., 2003).

Integruoty marketingo komunikacijy (IMK) savoka marketingo koncepcijose pradéta vartoti
pragjusio Simtmecio paskutiniame deSimtmetyje. Kaip nurodyta auksciau, pagrindinis integruoty

marketingo komunikacijy tikslas tai ilgalaikiy santykiy su vartotojais ir verslo partneriais

v —

Sliburyté, 2007, Fill, 2006, Bakanauskas, 2005, Hulbert ir kt., 2003, Clow, Baack, 2002). Nors
integruotos marketingo komunikacijos ir marketingo komunikacijos yra panasios ir pagal savo
funkcijas giminingos savokos, taCiau esminis skirtumas tarp ju yra poveikio vartotojams ir
kitoms tikslinéms grupéms sinergizacijos laipsnis.

Apibendrinus Siame skyriuje iSanalizuotus veiksnius Iémusius marketingo komunikacijuy
koncepcijos kaita ir Sios kaitos itakota savoku transformacija, galima teigti, kad imonés ar
organizacijos siekdamos veiklos efektyvumo ir galimybés seékmingai konkuruoti rinkoje, savo
komunikacine politikq privalo orientuoti i vartotojy poreikius, abipusi rysi ir ilgalaikius santykius
su klientais.

Marketingo komunikacijy savokos turinys ir dimensijos bei integruoty marketingo

komunikacijy ypatumai organizacijy veikloje apzvelgiami sekan¢iame skyriuje

1.2. Marketingo komunikacijy dimensijos, paskirtis ir formy jvairové organizacijy

komunikacinés politikos kontekste
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Siame skyriuje marketingo komunikacija bus nagrin¢jama dviem aspektais: kaip visuma,
kuri sudaro imoniy ar organizacijos vykdoma komunikacing politika ir, kaip priemonés
atliekancios skirtingas funkcijas.

Pozitiris 1 marketingo komunikacijas, kaip 1 visuma, atspindimas organizacijos
komunikacingje politikoje. A.Pajuodis (2005 p.311) teigia, kad ,,komunikaciné politika — tai visi
sprendimai ir veiksmai, kuriais atsizvelgiant i imonés tikslus, formuojama ir perduodama
informacija rinkai ir svarbioms visuomenés grupéms, kad jiems daryty kryptinga poveiki®.
Komunikaciné politika pasak H.Dilerio (cituota Pajuodis 2005), apima planinga formavima ir
perdavima visos { rinka nukreiptos imonés informacijos, kuria siekiama paveikti jos nuomones,
nuostatas, liikesCius ir elgsenas. Pagrindiniai komunikacinés politikos instrumentai - tai
maketingo komunikacijos komplekso priemoniy planavimas, naudojimas, kontrolé ir vertinimas
(Fill, 2006; Clow, Baack, 2002; Belch, Belch, 2001, Keller, 2001).

Taciau, kaip teigia C.Fill (2006), suvokti visa marketingo komunikacijos procesa yra
sudétinga, todé¢l autoriaus teigimu tikslinga ji suskaidyti | atskirus elementus. Toks skaidymas
Siame darbe atliktas analizuojant skirtingy autoriy pateiktas marketingo komunikacijos

apibreéztis, kurios pateiktos 3 lentel¢je.

3. lentele
Skirtingy autoriy pateiktos marketingo komunikacijy apibréztys

Autoriai Savoka

MK - visapusiska komunikacija su tikslinémis auditorijomis, kuri paveikia marketingo

D.Pickton, A.Broderick (2001) | igyvendinima. Marketingo komunikacijos apima marketingo komunikacijy komplekso

valdyma

MK - toks komunikacinis procesas, kuriame iSkeliami tikslai pasiekti tiksling
J.Blythe (2003) ir (2006) auditorija, naudojant tinkamas informacijos perdavimo priemones, per atitinkamus
nesiklio kanalus ir tinkamai pasirinktu laiko momentu.

MK - tai procesas, kurio metu pasiekiama reikalinga auditorija, jai perduodant

A-Bakanauskas (2004) tikslinga informacija per tinkamai parinktus komunikacijos kanalus tinkamu laiku.

MK — vadybos procesas, kurio metu organizacija isipareigoja ivairioms tikslinéms
auditorijoms. Suprasdamos auditorijos komunikacijy aplinka, organizacijos siekia
C.Fill (2006) iSvystyti ir pristatyti pranesimus savo identifikuotoms suinteresuotyjy grupéms,

fvertinti ju reakcijas ir elgtis atitinkamai. Organizacija pateikdama praneSimus siekia
suprasti auditorijy pozitiri i i§siysta zinutg ir jos poveiki.

MK - tai rySiai, kuriuos sudaro imon¢ su tikslinémis auditorijomis (vartotojais,
tiekéjais, partneriais ir kt.) naudojant poveikio priemones, tokias, kaip reklama,
viesieji rySiai, vartojimo skatinimas, asmeniniai pardavimai o taip pat neformalius
informacijos $altinius, tokius, kaip gandai ar kalbos.

A.Romanov, A.Panko (2006)

P.Kotler ir K.L.Keller (2006) ir | MK procesa suvokia kaip paprasta komunikacijos proceso modelj, jtraukiant
(2007) marketingo komunikacijos priemones.
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Saltinis: Sudaryta autoriaus pagal D.Grundey (2008), P.Kotler, K.L.Keller (2007), A.Romanov, A.Panko
(Pomanog, ITansko, 2006), C.Fill (2006), A.Bakanauska (2004),

Vertinant skirtingy autoriy 3. lenteléje pateikty marketingo komunikacijy savoky apibréztis,
visuose nurodoma, kad tai yra procesas, kurio metu tam tikrais kanalais ir priemonémis
stengiamasi paveikti tiksling auditorija. Toks apibendrinimas akcentuoja marketingo
komunikacijy, kaip vienos 1§ pagrindiniy organizacijos veiklos srities, poveikio svarba tikslinei
auditorijai ir pabrézia marketingo komunikacijas, kaip atskirg organizacijy veiklos sriti.

D.Grundey (2008 p. 7) pabrézia, kad ,,marketingo komunikacijos tai vadybos procesas, kurio
metu organizacija tikslingai parenka ir pateikia marketingo komunikacijos priemones tikslinei
auditorijai, tinkamai apibréZztu laiku, per tikslinius informacijos pateikimo kanalus, siekiant
uzsibrézty organizacijos tiksly, taip pat jvertinant galima triukSma ir jo kontroliavima®. Toks
apibrézimas parySkina vadybinés marketingo komunikaciju dimensijos reikSme ir svarba.
Vadybin¢ marketingo komunikacijy reik§mé grindziama tuo, kad marketingo komunikacijos
privalo buti analizuojamos, planuojamos ir kontroliuojamos, arba paprasc¢iau sakant, valdomos.

A.Romanov ir A.Panko (Pomanos, Ilanpko, 2006 p. 18) marketingo komunikacijas
apibudina kaip funkcini bei dalinai techninj strateginio valdymo veiksni. Autoriy teigimu,
»komunikacijos yra marketingo instrumentas glaudziai susijes su marketingo strategija®.
Techning marketingo komunikacijy reik§mg pabrézia ir P.Kotler bei K.L.Keller, (2007 p. 342),
kurie savo darbe nurodo, kad ,,marketingo komunikacija yra vienas i§ biidy susieti prekés Zenkla
su vartotojais, vietomis, {vykiais, kitais prekiy Zenklais, patirtimi, jausmais ir daiktais‘. Autoriy
teigimu marketingo komunikacijos elementai pasako ir parodo vartotojams, kur, kaip, kada ir
kodél naudojama preke bei kokiems vartotojams ji skirta.

Toks marketingo komunikacijy interpretavimas atskleidzia tris pagrindines marketingo

komunikacijy dimensijas, kurios pateiktos 4. lentel¢je

4. lentele
Marketingo komunikacijy dimensijos
Marketingo komunikacijy . .. .
dimensijos Pagrindinés dimensijy ypatybes
MK, kaip organizacijos veiklos Tai atskira organizacijos veiklos sritis, kuri apima visy komunikavimo ir poveikio
sritis kanaly tikslinei auditorijai visuma

Tai valdymo procesas, kuris apima tam tikry priemoniy planavima, igyvendinima ir

MK, kaip vadybos funkcija kontrolg. MK neatsiejama organizacijos strateginio planavimo dalis

Tai priemoné, kurios pagalba prekinis zenklas (brandas) gali biiti susietas su tam

MK, kaip techniné priemoné Lo T Lo S v
) ap p tikrais daiktais, vietomis, ivykiais, vartotojais ir panasiai.

23



Sudaryta autoriaus pagal D.Grundey (2008), P.Kotler, K.L.Keller (2007), A.Romanov, A.Panko (Pomanos, ITanbko,
2006), C.Fill (2006), A.Bakanauska (2004),

Lentel¢je pateiktos MK dimensijos ir ju pagrindinés ypatybés atskleidzia skirtingus
marketingo  komunikacijy taikymo organizacijos veikloje matmenis. Toks MK
daugiamatiSkumas pabrézia ir akcentuoja MK svarba organizacijy veikloje. Marketingo
komunikacijy svarba organizaciju veikloje grindziama tuo, kad nei viena organizacija negali
veikti rinkoje nebendraudama su tikslinémis auditorijomis organizacijos viduje ir iSor¢je
(Pranulis ir kt. 2008; Kotler, Keller, 2007; Fill, 2006; Bakanauskas, 2005; Clow, Baack, 2002;
Belch, Belch, 2001; bepuet, Mopuaptu, 2001; Keller, 2001).

Siandieninis marketingas tai daugiau nei geros prekés sukiirimas, priimtina kaina ar pasiilos
uztikrinimas. P.Kotler ir K.L.Keller (2007), C.Fill (2006), A.Bakanauskas (2005), K.E.Clow ir
D.Baack (2002), G.E.Belch, ir M.A.Belch, (2001), J.Burnet ir S.Moriarty (bepuer, Mopuaptu,
2001), K.L.Keller (2001) savo darbuose teigia, kad imonés turi mokéti bendrauti su esamais bei
potencialiais tarpininkais ir su placigja visuomene. A.Malakauskaité ir V.Navickas (2006 p. 126)
pabrézia, kad ,,Siuolaikinéje marketingo sistemoje imonés ir juy prekiy Zenklai konkuruoja dél
egzistuojanciy rinkos daliy iSlaikymo ir naujy uzkariavimo®, tod¢l Siuolaikinése organizacijose
didéja marketingo komunikacijy reikSmé.

P Kotler ir K.L.Keller (2007 p. 342) akcentuoja, kad komunikuojant su vartotojais, svarbu ne
Siaip bendrauti, - reikia zinoti, ka, kaip, kam ir kiek karty pasakyti. Marketingo komunikacijos
elementai pasak V.Pranulio ir kt. (2008), C.Fill (2006), A.Bakanausko (2005), K.E.Clow ir
D.Baack (2002), J.Burnet ir S.Moriarty (bepuer, Mopuaptu, 2001), K.L.Keller (2001), yra skirti
vartotojams tiesiogiai ar netiesiogiai informuoti apie parduodamas prekes ir prekiy zenklus,
itikinti juos pirkti bei apie juos priminti. P.Kotler ir kt. (2003 p. 626-628) taip pat nurodo, kad
»siuolaikiné jmoné privalo bendrauti (komunikuoti) su savo tarpininkais, vartotojais ir kitomis
vartotojy grupémis“. Autoriai pabrézia, kad tas bendravimas negali biiti atsitiktinis - kaip ir bet
kuris valdymo procesas, komunikavimas turi biiti analizuojamas, planuojamas, vykdomas ir
kontroliuojamas.

Marketingo teorijoje dazniausiai yra ivardijami trys pagrindiniai marketingo komunikaciju
tikslai: informuoti, itikinti ir priminti (Pranulis ir kt., 2008, Grundey, 2008, Kerin ir kt., 2006,
Pomanos, Ilanpko, 2006, Clow, Baack, 2002). Taciau kai kurie mokslininkai be Siy triju
pagrindiniy tiksly, marketingo komunikacijoms priskiria ir daugiau: pvz. C.Fill (2006) nurodo,
kad marketingo komunikacija dar atlieka ir iSskyrimo (angl. diferentiate) tiksla, t.y. iSskirti ir

paryskinti tam tikras prekés savybes; D.E.Shultz 2006, F.Bassington ir S.Pettitt 2006,
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E.J. Thorson ir J.Moore 1996 (cituotjama Grundey, 2008) marketingo komunikacijoms priskiria
issisaiskinimo tiksla, t.y. gauti papildomos informacijos apie prekes ar paslaugas.

Thomas Davenport ir John Deck savo darbe ,,The Attention Economy* (cituojamas Kotep,
2003, p. 61) teigia, kad informacijos perteklius i§Saukia démesio deficita arba kitaip vadinama
nesugebéjima atkreipti kieno nors démesi. Démesio deficitas Siais laikais yra labai ryskus, ko
pasékoje kompanijos turi skirti dideles iSlaidas ne prekés gamybai o marketingui. Atsizvelgiant i
tai, jau praéjusio amziaus paskutiniame deSimtmetyje pastebimas vis didéjantis démesys
integruotoms marketingo komunikacijoms, kurios sinergizuoja organizacijos pastangas paveikti
vartotoja ir uztikrina ilgalaikius santykius su jais.

M.Kriaucionien¢ ir kt. (2006 p. 8) pazymi, kad ,,marketingas ne pasyvi filosofija, o mastymo
ir veikimo biidas, skirtas aktyviam darbui rinkoje*. Siandienos rinkos yra dinamigkos ir situacija
juose nuolat kinta, todél Siuolaikinés imonés siekdamos savo tiksly privalo ieSkoti nauju
komunikavimo budy bei formy. Viena i§ sékmingos marketingo komunikacijos salygu, kaip savo
darbuose akcentuoja J.Beech ir S.Chadwick (buu, Yensuk, 2010), D.Grundey, (2008), P.Kotler
ir K.L.Keller (2007), C.Fill (2006), A.Bakanauskas (2005), K.E.Clow ir D.Baack (2002), Belch,
G.E., and Belch, M.A., (2001), J.Burnet ir S.Moriarty (bepuetr, Mopuaptu, 2001), K.L.Keller
(2001), sugebéjimas racionaliai ir tikslingai iSnaudoti visas (manomas marketingo
komunikacijos priemones ir kanalus.
koordinuoti sudétinga komunikaciju sistema, kaip visos marketingo sistemos dali (Kotler,
Keller, 2007, Bakanauskas, 2005, Kotler ir kt., 2003, Clow, Baack, 2002, bepuer, Mopuaprtu,
2001). V.Pranulis ir kt. (2008) pazymi, kad imoné su rinka komunikuoja ne tik rémimo
komplekso priemoniy, bet kity marketingo komplekso elementy pagalba. Autoriy teigimu tam
tikra informacija vartotojui perteikia ir kiti marketingo komplekso elementai: preke, kaina bei
paskirstymas. Kokia informacija perduoda vartotojui skirtingi marketingo komplekso elementai,

pateikta 5. lenteléje.

5. lentelé
Skirtingy marketingo komplekso elementy perduodama informacija
Marketingo
komplekso Perduodama informacija Komentaras
elementas
—  Prekés savybés Preké pati informuoja vartotojus apie savo paskirtj, t.y. pasako
—  Prekés paskirtis; kam ji vartojama ar kokia nauda suteikia vartotojui, kokiam
Preké —  Prekés vartotojy ratas; | vartotojui ji skirta. Prekés kokybé atspindi jmonés patikimuma,
—  Imonés savybés; imonés tikslus, daznai ir vartotojy rata.
—  Imonés tikslai
Kaina —  Prekés kokybés lygis; | Prekés kaina dazniausiai parodo jos kokybg, prestiza,
—  Prekés prestizas; iSskirtinuma,  atskleidzia imonés  prioritetus. DaZniausiai
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—  Prekés vartotojy ratas; | kokybiskos, prestizinés prekés ar prekeés teikiancios didesng nauda
—  Imoneés tikslai. vartotojui, kainuoja brangiau. Kaina taip pat atspindi kokias
pajamas gaunanciy vartotojuy ratui ji skirta, t.y. pigesnes prekes
perka mazesnes pajamas gaunantys vartotojai, brangesnes —
vartotojai gaunantys didesnes pajamas.

Prekeés pardavimo vieta pabrézia jos ir imonés prestiza, vartotoju
rata, imonés prioritetus, t.y. prestizinés prekés parduodamos
prestizinése parduotuvése, Prestizinés ir garsiy firmy ar Zenkly
parduotuvés dazniausiai randasi gausiai lankomose vietose, juose
dazniausiai lankosi didesnes pajamas gaunantys vartotojai.

—  Prekés prestizas;

—  Imonés prestizas;

—  Prekés vartotojy ratas;
—  Imonés tikslai.

Paskirstymas

Saltinis: Sudaryta autoriaus pagal V. Pranuli, A.Pajuodi, S.Urbonavi¢iy ir R.Virvilaite (2008)

K.E.Clow ir D.Baack (2002) patvirtina, kad imonés ir rinkos komunikaciniame procese
savaip dalyvauja visi marketingo komplekso elementai, nes daugelis marketingo veiksmy daro
komunikacinj poveiki, nors tiesioginé ju paskirtis yra kitokia. Kaip ir pateikta 5. lenteléje, apie
preke, jos paskirti, jos kokybg ar apie imong, jos prestiza ar imonés tikslus vartotojas susidaro
nuomong 1§ produkcijos iSvaizdos, dizaino, kainos, pardavimo vietos ir panaSiai. Pasak
A.Zvirblio (2005), visos komunikacijos formos, elementai ar priemonés visais kanalais privalo
transliuoti ta informacija, kuria imoné nori perteikti vartotojams, partneriams, visuomenei ar
savo darbuotojams.

Imoné norédama gauti geriausia komunikacijos proceso rezultata privalo tarpusavyje
suderinti ne tik rémimo priemones, taciau ir visa marketingo kompleksa — rémima ir preke bei
kaing ir paskirstyma (Kotler ir kt., 2003, p. 629).

Apibendrinan auksciau i8déstyta, galima teigti, kad visi organizacijos veiksmai, produktai ar
kiti elementai bei atributai tiesiogiai ar netiesiogiai perduoda vartotojui tam tikra informacija
apie ta organizacija, todel reikalinga planuoti kiekviena, net ir menkiausia veiksma ar atskira
atributa, kad jie komunikuoty ta informacija, kuria organizacija stengiasi perduoti tikslinei
grupei. Kai visi organizacijos elementai dirba vieningai ir suderintai, tuomet kiekvieno atskiro
veiksmo rezultatas stiprins kitus ir prisidés prie bendro rezultato. Marketingo komunikacijos

priemoniy integracija analizuojama sekanc¢iame $io darbo skyriuje.l
1.3. Integruotos marketingo komunikacijos: apibréztys ir integralumas
Nagrin¢jant Siuolaikines marketingo komunikacijy raidos tendencijas, pasak Winer R.S.
2007 (cituojamas Pranulis, ir kt., 2008, p. 347), ,labai svarbus zodis ,,integruotos” — juo

pabréZziama jvairiy komunikavimo priemoniy tarpusavio priklausomybé, saveika ir biitinybé jas

derinti“. Siandienos marketingo komunikacijos skiriasi nuo ankstesniyju. Kaip teigia C.Hackley
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2005 (cituojama Grundey, 2008, p. 12), ,marketingo komunikacijos tampa vis labiau
kompleksinés bei integruotos®. ,,....Organizacijai norint pasiekti didZiausia nauda maziausiomis
iSlaidomis, reikia i marketingo komunikacijas ziiiréti kaip i vientisa, integruota procesa™.
J.Beech ir S.Chadwick (2010), D.Grundey (2008), P.Kotler ir K.L.Keller (2007), R.Radzeviciiite
ir L.Sliburyté (2007), C.Fill (2006), R.A Kerin ir kt. (2006), J.M.Hulbert ir kt. (2003), K.E.Clow
ir D.Baack (2002) G.E.Belch ir M.A.Belch (2001) nurodo, kad organizacijos norédamos
isitvirtinti rinkoje yra priverstos keisti mastyma bei iprastas veiklos schemas, ieSkoti naujy
marketingo formy bei bidy pasiekti vartotoja, informuoti vartotoja, itikinti ji prekés nauda,
pasiekti, kad vartotojas isigyty preke bei pastoviai priminti vartotojui apie savo prekini zenkla,
kad priversti ji vel pirkti. Todél, kaip teigia T.Tamulevicius (2006), ,,siekiant integruoti jvairius
naudojamus komunikacijos kanalus ir pateikti aiSkia bei vieninga informacija apie imong ir jos
prekes ar paslaugas, atsirado integruoty marketingo komunikacijy savoka®.

K.E.Clow ir D.Baack (2002 p. 9) teigia, kad ,,integruotos marketingo komunikacijos tai
visy marketingo komunikacijos priemoniy, bidy ir vidiniy Saltiniy koordinavimas bei integracija
1 vientisa programa, kad maziausiais kaStais pasiekti maksimaly poveiki vartotojams ir
galutiniams naudotojams®. [vertindami ir pabrézdami IMK svarba organizaciju veikloje,
D.Grundey (2008), P.Kotler ir K.L.Keller (2007), R.Radzevi¢iiité ir L.Sliburyté (2007), C.Fill
(2006), R.A.Kerin ir kt. (2006), J.M.Hulbert ir kt. (2003), K.E.Clow ir D.Baack (2002) nurodo,
kad integruoty marketingo komunikacijy koncepcija $iuo metu laikoma viena i§ didziausiy
marketingo inovacijy, kuri kei¢ia esmines marketingo nuostatas 1§ dalies tapdama nepriklausoma
disciplina.

Kad geriau suvokti integruoty marketingo komunikaciju struktiira ir veikimo désningumus,
svarbu i$siaiskinti IMK definicijas, kurios sutinkamos mokslininky darbuose. Skirtingy autoriy
IMK savoky apibrézimai pateikti 6. lenteléje.

6. lentelé

Integruoty marketingo komunikacijy (IMK) savokos pagal skirtingus autorius

Autoriai Savoka
R.J.Semelik ir IMK - tai i§samus komunikacijos plano kiirimo procesas, naudojant kompleksines
G.J.Bamossy (1995) rémimo komplekso priemones bei siekiant sinerginio komunikacijy elementy efekto
E.Thorson ir J.Moore IMK - kreipinio, adresuojamo tikslinéms daugialypéms vartotojy ir ne vartotoju
(1996) auditorijoms, kuriomis pasickiama laiko ir turinio sinergija.
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J.Blythe (2003)

IMK - tai organizacijos tiksliné komunikacija, apimanti pla¢ia profesionalios veiklos
sritj, kuri susijusi su komunikacijos taisykliy ir priemoniy, kuriy pagalba yra
skleidziama, suprantama, priimama informacija, diegimu ir jgyvendinimu, tuo bidu
pasiekiant atitinkamus organizacijos tikslus.

A.Bakanauskas (2005)

IMK - tai marketingo komunikacija, kurioje visi rémimo komplekso elementai sujungti
1 vientisa koordinuota visuma (informacija) skirta tiksliniam vartotojui.

A.J.Frew (2005)

Integruotas poziiris | marketingo komunikacijas nusako prekés Zenklo pozicionavimo
biida ir transliuojamo pranesimo stabiluma skirtinguose masinés komunikacijos
kanaluose. Stengiamasi pasiekti vartotoja per jvairias masines informacijos priemones,
skirtingas rémimo komplekso veiklas, apjungiant { koordinuota ,,vieningo balso ispudi‘.

C.Fill (2006)

IMK - strateginis poziiiris | suplanuotg organizacijos komunikacijy vadyba. IMK siekia,
kad organizacijos koordinuoty ivairias savo strategijas, iSteklius ir praneSimus, tam, kad
tikslingai patraukty apsibréztos auditorijos démesi. Pagrindinis tikslas — iSvystyti tokius
santykius su tiksline auditorija, kurie uztikrinty abipusg¢ nauda.

6 lentelés tgsinys 25 psl.

6. lentelés tesinys

Autoriai

Savoka

D.Pickton, A.Broderick
(2005)

IMK - tai procesas, kuris itraukia vadovybg bei kitus organizacijos agentus i analizg,
planavima, organizavima, valdyma, ir kontrolg visy marketingo komunikacijos rysiy,
nesikliy, praneSimy ir rémimo priemoniy nukreipty i pasirinkta tiksling auditorija tokiu
biidu, kad biity pasiektas didziausias marketingo komunikacijy pastangy efektyvumas,
veiksmingumas, ekonomiSkumas ir darnumas siekiant numatyty marketingo
komunikacijos tiksly.

Ph.Kotler ir K.L.Keller
(2007)

IMK - tai marketingo komunikacijos koncepcija, kuri pripazista pridéting i§samaus
plano verte. Sis planas jvertina jvairiy bendravimo discipliny strateginius vaidmenis,
pavyzdziui reklama, tiesioginé reakcija, pardavimy skatinimas, rySiai su visuomene, ir
apjungia $ias disciplinas uztikrinant aiSkuma, pastovuma ir maksimaly poveiki per
vientisa pranesimy integravima.

D.Grundey (2008)

IMK - tai marketingo komunikacijy valdymo (planavimo, organizavimo ir kontrolés)
koncepcija, kuri pripazista pridéting iSsamaus plano vertg ir apjungia organizacijos
vadovybg ir personala { analizg, planavima, organizavima, valdyma bei kontrole visy
marketingo komunikacijos priemoniy, nukreipty i tiksling auditorija, kad biity pasiektas
didziausias marketingo komunikacijy pastangy efektyvumas, veiksmingumas,
ekonomiskumas ir darnumas siekiant nustatyty imonés marketingo komunikacijos tiksly
bei i8vystyti tokius santykius su tiksline auditorija, kurie uztikrinty abipusg nauda

Saltinis: Sudaryta autoriaus pagal D.Grundey (2008), P.Kotler ir K.L Keller (2007), C.Fill (2006), A.Bakanauska

(2005)

Apibendrinant jvairiy autoriy 6. lentel¢je pateiktas integruoty marketingo komunikacijy

savoky definicijas galima iSskirti tokias pagrindines IMK savybes:

— IMK tikslai deri su bendrais organizacijos tikslais;

— IMK poveikis tiesioginés ir netiesioginés komunikacijos kanalais nukreipiamas i tikslines

auditorijas organizacijos viduje ir iSor¢je;
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— IMK procesas apima ir koordinuoja visas organizacijos veikas bei funkcijas siekiant juy
sinergizmo;
— IMK komplekso priemonés glaudziai susijusios su rémimo komplekso elementais;

IMK isrySkina organizacijos veiklos efektyvuma, veiksminguma, ekonomiskuma, vientisuma
bei abipusi naudinguma.

Sios IMK savybés atspindi Siuolaikiskai mastandiy ir i iuolaikiskos vadybos principus
orientuoty organizaciju veiklos tikslus. IMK definicijose pateikty ir apibendrinty savybiy
spektras nurodo pagrindines organizacijos veiklos sritis, 1 kurias turi orientuotis imoniy ar
organizacijy marketingo specialistai planuodami ir vykdydami marketingo komunikacijos
priemoniy kompleksa.

Vertinant IMK, svarbu nustatyti, kokia nauda bei kokius privalumus $is metodas suteikia ji
naudojanciai ir taikanciai organizacijai. Kaip savo darbuose nurodo J.Beech ir S.Chadwick (buu,
Uensuk, 2010), D.Grundey, (2008), P.Kotler ir K.L.Keller (2007), C.Fill (2006), A.Bakanauskas
(2005), K.E.Clow ir D.Baack (2002), G.E.Belch.ir M.A.Belch (2001), J.Burnet ir S.Moriarty
(bepuetr, Mopuaptu, 2001), K.L.Keller (2001), esminis IMK privalumas yra sinergija. IMK
komplekso elementy sinerginis poveikis pasireiSkia per {vairiy marketingo komunikacijos
aspekty funkcionavima bendrai vienas kita palaikanc¢iu ir sustiprinanciu biidu (Cornelissen,
2003, cituojamas Tamulevicius, 2006).

Nagrinétuose literatiros Saltiniuose IMK privalumus ir trikumus iSsamiausiai apibiidina
C.Fill (2006). Savo darbe autorius labai aiSkiai detalizuoja integruotos marketingo
komunikacijos esmg¢ ir dimensijas, analizuoja visa marketingo komunikacijos integravimo
procesa. C.Fill (2006) apibendrings visa integruotos marketingo komunikacijos procesa iSskyré
pagrindinius privalumus ir trilkumus, kurie kartu su Sio darbo autoriaus suformuluotais

komentarais ir paaiskinimu, pateikti 7. lentel¢je (Zr. 22 psl).

7. lentelé
Integruoty marketingo komunikacijy privalumai ir trakumai
Privalumai Komentaras
—  Suteikia galimybeg sumazinti | — Suplanuota komunikacija leidzia iSvengti nereikalingy
komunikacijos iSlaidas ir perskirstyti neefektyviy priemoniy, bei geriau iSnaudoti turimus resursus.
biudzeta;
Turi potencialg iSgauti sinerging ir labiau Kompleksinis ir kryptingas komunikacijos priemoniy panaudojimas
efektyviag komunikacija; didina komunikacijos efektyvuma;

Gali pasiekti konkurencini pranaSuma
déka aiSkesnio pozicionavimo;

Ragina suderinti brando kiirima su vidaus
ir iSorés dalyviais;

Itakoja didesng kompanijos darbuotojy
motyvacija ir dalyvavima;

Turi galimybg priversti valdyma naujai

Aiskesné zinia sklindanti i§ keliy komunikacijos Saltiniy greiciau
pasiekia tiksling auditorij ir turi didesni poveiki jai;

Komunikacija turi biiti nukreipta ne tik { kompanijos ar
organizacijos iSorg, bet ir { jos vidy;

Kompanijos darbuotojai suinteresuoti kompanijos sékme ir jei jie
supranta kompanijos misija, vizija bei tikslus, jie stengsis kelti
kompanijos prestiza bei dirbti kompanijos labui;

IMK ne tik reklama kompanijos produkcijai, tai valdymo proceso ir
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pazvelgti i komunikacing strategija;
Skatina ir reikalauja kultlriniy pokyciy
bei orientacijos;

Tarnauja kaip orientyras komunikacijos
plétojimui;

Gali sumazinti agentiiry skai¢iy brando
rémimui;

strategijos dalis;

Organizacijos kultira yra esminis jos bruozas, kuris itakoja
kompanijos {vaizdi vartotojo pasamonéje;

Kompanija nuolat komunikuoja su aplinka, net kartais pati to
nesuvokdama. IMK wuztikrina kryptinga ir homogeniska
komunikacija visais kanalais;

Daug agentiiry nereiSkia geriausia  pasirinkima.  AiSkiai
suformuluotas komunikacijos tikslas ir Zinia padeda atsirinkti
geriausias agentiiras ir racionaliau naudoti turimus resursus.

Triakumai

Komentaras

Skatina centralizacija ir biurokratines
procediiras;

Gali pareikalauti daugiau laiko siekiant
dalyvaujanciy Saliy sutarimo;

Siilo  suvienodinti ir  derinti net
paprasciausia zZinutg ar pranesima;

Kruopstus planavimas ir nuolatiné kontrolé reikalauja daugiau laiko
ir administraciniy resursty;

Siekiant IMK efektyvumo, reikés daugiau laiko iSaiSkinti ir
suderinti kompanijos veiksmus su iSorés partneriais ir vidaus
darbuotojais;

Siekiant sinerginio efekto, visi kanalai turi komunikuoti ta pacia
informacija, todél kiekviena kompanijos perduodama zinuté turi
bati suderinta su kitomis, o tai atima laiko ir reikalauja derinimo
procediiry.

7 lentelés tgsinys 27 psl.

7 lentelés tgsinys

Triukumai

Komentaras

Polinkis | norminima gali sumenkinti
kiirybines galias;

Globalus  brandas riboja  vietinés
adaptacijos laikotarpy;

Paprastai  reikalauja 1§
kultiriniy  pokyCiy ir
pasipriesinima;

darbuotoju
skatina  ju

Net menkiausia IMK valdymo klaida
gali rimtai pakenkti brando reputacijai;

Gali privesti prie vidutinybiy, nes néra
vienos agentiiros turin€ios prié¢jima prie
visy komunikacijos Saltiniy;

Biurokratinés procediiros neskatina kirybiSkumo, trukdo
naujoviy atsiradimui.

Globali komunikacija maziau diferencijuota. Kiekvienas
vartotojas ar vartotojy segmentas pasizymi skirtinga pozitiriy
orientacija ir skirtingomis vertybémis.

Kompanijos kultiira viena i$ sunkiausiai ir léCiausiai kintanciy jos
daliy, todél bet koks bandymas pakeisti nusistovéjusia kultiirg ir
papro¢ius ar intervencija | stabiluma, i$Saukia vidini
pasiprieSinima. Toks pasiprieSinimas lengvai perduodamas ir
organizacijos iSorinei aplinkai bei vartotojams, kas apsunkina jos
poveikio kontrole;

Net menkiausia neigiama ar prieStaringa Zinia, kurig vartotojas
gauna apiec kompanija ar jos produkta, gali i$Saukti jo
nepasitikéjima brandu;

Neéra reklamos agenttiry ar kompanijy, kurios turi pri¢jima prie
visy komunikacijos S$altiniy, todél renkantis kompanijas ar
agentiiras, kurios vykdys IMK, tarp ju gali pasitaikyti eiliniy
kompanijy, kurios gali blogai jgyvendinti tam tikra strategijos dalj
ir taip pakenkti bei sumenkinti net labai gerus kity kompanijy ar
agentliry projektus bei neigiamai jtakoti visa komunikacijos
proceso rezultata.

Sudaryta autoriaus pagal C.Fill (2006)

Apibendrinant 7. lentel¢je pateiktus argumentus del IMK privalumy ir trikumy, galima

geresnj rezultata ir daro didesni poveiki vartotojui®. ......

teigti, kad IMK pagrindinis privalumas tai, kad ,,integruota marketingo komunikacija duoda

integruota marketingo komunikacija

labiau orientuota { ilgalaikiy santykiy su vartotojais palaikyma, yra labiau iSgryninta, teikianti
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pasitenkinima ir neturinti negatyvumo iSraiSkos, kuri biidinga klasikinés komunikacijos
suvokimui®“ (Grundey, 2008 p. 13). Pagrindinis IMK trikumas, kurj savo darbuose pabrézia
D.Grundey (2008), P.Kotler ir K.LKeller (2007), C.Fill (2006), kad valdymo procese reikalingas
kompleksinis-sinerginis sprendimy priémimas, kuris reikalauja papildomy laiko sanaudy, todél
per didelis démesys integracijai riboja organizacijy gebéjimus lanks€iai ir greitai reaguoti {
konkurenty veiksmus rinkoje.

[vertinus IMK privalumus ir trukumus, tampa aiSku, kad IMK yra neatsiejamas kiekvienos
imoneés ar organizacijos veiklos strategijos elementas, kuris uztikrina sékminga imonés veiklos
tiksluy igyvendinima. Taciau IMK planavimas ir igyvendinimas yra daugialypis ir sudétingas
procesas. Siuolaikiné jmoné, pasak P.Kotler ir K.L. Keller (2007), privalo bendrauti su savo
tarpininkais, vartotojais ir kitomis vartotojuy grupémis. Tarpininkai bendrauja su savo vartotojais
ir visuomene. Vartotojai bendrauja tarpusavyje ir su kitomis vartotoju grupémis. Kiekviena is Siy
grupiy veikia viena kita. Organizacijai siekiant savo veiklos tiksly, reikia valdyti labai sudétinga
marketingo komunikacijos sistema (Kotler, Keller, 2007, Bakanauskas, 2005, Kotler ir kt., 2003,
Clow, Baack, 2002, bepnetr, Mopuaptu, 2001, Keller 2001). Imonés komunikacijos sistema
sudaro visos imonés komunikacijos grandinés ir priemonés (Kotler, ir kt. 2003, p. 632). Tokios
sistemos pagrindas yra integruoty marketingo komunikaciju kompleksas, kur; sudaro atskiri
elementai ir priemones, kuriy pagalba imoné komunikuoja su tikslinémis grupémis (Kotler,
Keller, 2007, Fill, 2006, Bakanauskas, 2005).

Integruoty marketingo komunikaciju komplekso struktiira bus nagrinéjama sekanciame $io

darbo skyriuje.

1.4. Integruoty marketingo komunikacijy komplekso struktiira ir elementai: sporto

organizacijy kontekstas

Ankstesniuose skyriuose trumpai buvo apzvelgta marketingo komunikacijy ir integruoty
marketingo komunikacijy pagrindiniai aspektai, todél toliau tikslinga iSsamiau iSanalizuoti
integruoty marketingo komunikaciju struktiira bei pagrindinius IMK taikymo désningumus
sporto organizacijy veikloje.

Siame darbe nagrinéti autoriai skirtingai konceptualizuoja integruoty marketingo
komunikacijy komplekso struktiira, pateikia skirtingas marketingo komunikacijos priemones bei
skirtingai interpretuoja IMK instrumentus apibréziancias savokas. Skirtingy autoriy
suformuluota IMK struktiira ir ja sudaran¢iy elementy IMK komplekso rinkiniai pateikti 8

lenteléje.
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8. lentelé

Marketingo komunikacijy komplekso struktiira ir jos elementai pagal skirtingus autorius

Autoriai

Sitiiloma MK komplekso sudétis

V.Pranulis, A.Pajuodis, R.Virvilaité,
S.Urbonavi¢ius (1999) ir (2000)

Reklama

Pardavimo skatinimas
Populiarinimas/rySiai su visuomene
Asmeninis pardavimas

D.Pickton ir A.Broderick (2001) ir
(2005)

Reklama

Asmeninis pardavimas ir pardavimy valdymas
Pardavimy skatinimas ir POP/POS

Rysiai su visuomene

Tiesioginio marketingo komunikacijos
Pakuoté

Parodos ir mugés

Sponsorysté

P.Kotler, G.Armstrong, J.Saunders,

Reklama
Pardavimo skatinimas

M Kriauc¢ioniené, R.Urbanskiené,
R.Vaitkiené (2005) ir (2006)

V.Wong (2003); Populiarinimas/rysiai su visuomene
V.Pranulis, A.Pajuodis, R.Virvilaité, puiiar R
s Asmeninis pardavimas
S.Urbonavicius (2008) L .
Tiesioginis marketingas
8 lentelés tesinys 29 psl.
8 lentelés tgsinys
Autoriai Sialoma MK komplekso sudétis
Asmeniniai kontaktai
C.Lovelock (2001); Reklama = =
.. . Pardavimy skatinimas
L.Bagdonien¢ ir R.Hopeniené Rysiai su visuomene
(2004) ir (2009) Instrukcijos
Dizainas
Reklama

Viesieji rySiai

Asmeniniai pardavimai

Pardavimy skatinimas

Kiti komunikaciniai instrumentai (tiesioginis marketingas, ipakavimas,
parodos, mugeés, siunciamoji prekyba, Internetas)

P.Kotler ir K.L.Keller (2007)

Reklama

Tiesioginis marketingas
Asmeninis pardavimas

Rysiai su visuomene ir vieSumas
Renginiai ir potyriai

Pardavimy skatinimas

E.C. Schwarz ir J.D. Hunter, (2008)

Reklama

Sponsorysté

Viesieji rysiai
Licencijavimas
Asmeninis kontaktas
Pardavimy skatinimas
Atmosfera

Saltinis: Sudaryta autoriaus pagal L.Bagdoniené¢ ir R.Hopeniené¢ (2009), E.C. Schwarz ir J.D. Hunter, (2008),
D.Gryndey (2008) V.Pranulis ir kt (2008), P.Kotler ir K.L.Keller (2007), M.Kriauc¢ioniené¢ ir kt. (2006).
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Vertinant 8. lentel¢je pateiktus skirtingy autoriy IMK komplekso priemoniy rinkinius,
akivaizdu, kad dazniausiai, kaip IMK komplekso priemonés minimi keli elementai: reklama,
viesieji rysiai, asmeninis pardavimas ir pardavimy skatinimas. Taciau yra pateikiami ir kiti
elementai, kuriy esmé ir savokos apibréZtys interpretuojami skirtingai, todél reikalauja
detalesnio apibendrinimo bei jvertinimo.

Siame skyriuje toliau bus bandoma nustatyti skirtingy marketingo komunikacijos priemoniy
esmg, iSnagrinéti skirtingy autoriy pateikiamy marketingo komunikacijos elementy sasajas,
identifikuoti sporto organizacijy veikloje naudojamus komunikacijos instrumentus, apibendrinti
ir sukonkretinti tam tikras marketingo komunikacijos veikas apibrézianciy savoky vartojima.

Apzvelgiant pateiktus integruoty marketingo komunikaciju (IMK) komplekso elementy
rinkinius, susiduriama su skirtingomis Sio komplekso elementy taikymo interpretacijomis, todél
Siame skyriuje nagrinésime ir pagrisime galima Siy elementy adaptacija sporto organizacijy IMK
koncepcijoje.

IMK komplekso elementas reklama — tai uzsakovo apmokamas neasmeniskas informacijos
apie prekes, paslaugas ar idéjas skleidimas pasirinktai auditorijai, siekiant uzsakovo numatyty
tiksly (Pranulis ir kt. 2008 p. 369). E.C.Schwarz ir J.D.Hunter (2008 p. 207) savo darbe pabrézia,
kad reklama yra vienas i§ pagrindiniy rémimo komplekso elementy. Autoriy teigimu ,tai
visuomenés démesio sporto produktams ar paslaugoms pritraukimo procesas panaudojant
mokama paskelbima per spausdinting, transliuojamaja ar elektroning Ziniasklaida*. B.J.Mullin ir
kt. (2000 p. 185) paantrina, kad ,,reklama — tai bet kokia mokama, neasmeniné (nenukreipta 1
konkrety individa), aiskiai remianti zinuté pateikta per informacijos nesiklius*.

Vertinant auksciau iSvardinty autoriy suformuluotus apibrézimus, paaiskinimus ir pateiktus
pavyzdzius, nustatyta, kad reklama, kaip marketingo komunikacijos priemoné, yra naudojamas
ir sporto organizacijy veiklos rémimo tikslams igyvendinti.

Kitas marketingo koncepcijose nurodomas rémimo ir IMK komplekso elementas — vieSieji
rySiai ar dar vadinami ryS§iai su visuomene (angl. public relations) — tai veikla, kuria siekiama
visuomengje bei tam tikrose jos grupése suformuoti teigiama ijmonés jvaizdi ir sukurti
pasitikéjimo bei supratimo atmosfera (Pajuodis, 2005, p. 355). P.Kotler ir K.L.Keller (2007)
teigia, kad rySiai su visuomene tai programos, kuriancios ar saugancios imonés ivaizdi. P.Kotler
ir kt. (2003) rySius su visuomene jvardija kaip veikas, skirtas bendrauti su tikslinémis vartotoju
auditorijomis, uz kurias néra tiesiogiai mokama.

B.J.Mullin ir kt. (2000 p. 185) sporto marketinge rysius su visuomene iSskiria kaip atskira

penktaji marketingo komplekso ,,P“ elementa, teigdami, kad sportas labai daZnai naudojasi
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ziniasklaidos démesiu, o rémimo komplekso elementa, kuri apibiidina kaip ,bet kokia
demonstravimosi ziniasklaidoje forma, kuri néra apmokama naudos gavéjo ir kurios itakos
naudos gave¢jas negali kontroliuoti®, jvardija kaip vieSinima (angl. publicity).

Vadovaujantis Siais vieSyjy rysiy apibrézimais, galima teigti, kad sporto organizacijos
vieSuosius rySius savo veikloje naudoja kaip komunikavimo su tikslinémis auditorijomis
priemong. Lietuvos dvikoviniy sporto Saky federaciju ir asociaciju publikacijos bei visuomenei
pateikiama informacija Ziniasklaidos priemonése irodo, kad nagrinéjamos organizacijos
vieSuosius rysius, kaip marketingo komunikacijos priemong naudoja savo veikloje.

Pardavimy skatinimas — tai visuma { pirkéjus nukreipty veiksmuy, kuriais, sudarius
palankesnes prekiy isigijimo salygas, siekiama didinti jy pardavima (V.Pranulis ir kt. 2008).
Pardavimy skatinimo priemones, pasak P.Kotler ir kt. (2003), sudaro: kuponai, loterijos, kainy
nuolaidos, priedai, prekés nemokamai ir kt. Autoriy teigimu Sios priemonés naudojamos siekiant
greito vartotojy atsako.

B.J.Mullin ir kt. (2000 p. 202) teigia, kad ,,pardavimy skatinimas, kuris gali naudoti i kaina
orientuota ir ne | kaina orientuota taktika, yra esminé sporto organizacijy marketingo strategijos
dalis®. Autoriai savo darbe pateikia nemazai pavyzdziy, kuriose parodo, kad sporto organizacijos
§1 rémimo komplekso elementa naudoja savo veikloje sieckdamos ekonominiy ir socialiniy tiksly,
todél Siame darbe, pardavimy skatinimas bus akcentuojamas, kaip atskiras IMK komplekso
elementas.

Asmeninis pardavimas — tai komunikacijos ,,akis { aki* forma, kai prekes parduodantis
asmuo tiesiogiai dirba su galimu pirkéju ir stengiasi jo pirkimo poreikius jtakoti bei nukreipti
pardavéjo kompanijos sitilomy prekiy ar paslaugu kryptimi (Shank, 2002 p. 383). P.Kotler ir
K.L.Keller (2007 p. 343) teigia, kad asmeninis pardavimas tai bendravimas ,,akis 1 aki“ su
potencialiais vartotojais: prekiy pristatymai, atsakymai i klausimus, tarpininkavimas ruoSiant
uzsakymus®. P.Kotler ir kt. (2003) nurodo, kad asmeninis pardavimas — tai prekés pristatymas
potencialiems vartotojams, siekiant padidinti pardavima ir palaikyti gerus santykius su
vartotojais.

V.Pranulis ir kt. (2008) teigia, kad asmeninis pardavimas dazniausiai taikomas ,,verslas
verslui® pardavimams, kur vyrauja racionaliis pirkimo motyvai. Sporto organizacijos taip pat
labai daznai naudoja asmeninio pardavimo biida. Kaip nurodo M.D.Shank (2002 p.383), sporto
marketinge asmeninai pardavimai naudojami daugybe atveju: bendraujant su verslo organizacijy
atstovais uzsitikrinant sponsoriavima, parduodant VIP vietas ir loZes stadionuose ar sporto

rimuose, parduodant bilietus grupéms ar organizacijoms ir kita.
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[ asmeninj pardavima labai panasus kitas rémimo (komunikacijos) komplekso elementas -
tiesioginis marketingas. Tiesioginis marketingas pasireiskia tuo, kad komunikavimas su
konkre¢iu klientu vyksta be asmeninio kontakto; ji pakeiCia {vairios techninés priemones
(V.Pranulis ir kt. 2008). P.Kotler ir kt. (2003 p. 628) nurodo, kad tiesioginis marketingas - tai
marketingas pasitelkiant jvairias, daZniausiai technines priemones, tokias, kaip telefonas, faksas,
pastas, elektroninis pastas ir kt., padedancias uzmegzti tiesiogini dialoga su vartotojais ir siekiant
tiesioginio vartotojy atsako®.

P Kotler ir K.L.Keller (2007) nurodo, kad ,.tiesioginis marketingas tai pasto, telefono, fakso,
elektroninio paSto ar interneto naudojimas siekiant tiesiogiai bendrauti (prasyti nuomoneés ar
susira$inéti) su esamais ar potencialiais vartotojais.

Kaip teigia V.Pranulis ir kt. (2008), tiesioginis marketingas gali buti naudojamas ne tik
parduoti preke ar paslauga, bet ir skatinti pardavima ar palaikyti bei skatinti emocinj klienty
lojaluma. Autoriy teigimu ,,technologijy raida suteike salygas plétotis tiesioginiam marketingui
ir sudaré tam reikalinga infrastrukttira®.

Tiesioginis marketingas, kaip ir asmeninis pardavimas reiskia ne informacijos siuntima tam
tikrai dideliai auditorijai, o labai jtaigy dviejy kryp¢iy komunikavima su atskiru klientu ir yra
vykdomi asmeninio komunikavimo kanalais. Kaip teigia M.KriauCioniené ir kt. (2006),
»asmeninio komunikavimo kanalai efektingi dél to, kad suteikia dalyviams galimybes tiek
asmeniniam praneSimui, tiek griztamojo rySio sudarymui®“, kas leidzia i§ karto sulaukti
potencialaus pirkéjo reakcijos. Tiesioginis marketingas reikSmingas tose srityse, kur itin svarbus
individualus kontaktas su pirkéju, bet dél tam tikry priezas¢iy (pavyzdziui didelio atstumo, gana
mazo pelningumo) netinka asmeninis pardavimas (Pranulis, ir kt., 2008).

Reikalinga paminéti, kad tiesioginio marketingo savokos vertinys 1§ angliSkojo direct
marketing néra visisSkai tikslus, kadangi angliskojo direct prasmé labiau susijusi su krypties
nusakymu, todél Siam marketingo komunikacijos instrumentui apibiidinti labiau tikty kryptingo
marketingo savoka.

Rémimo komplekso elementas asmeninis kontaktas (personal contact), kuri savo
suformuluotoje marketingo komunikacijos komplekso koncepcijoje naudoja L.Bagdoniené¢, R.
Hopeniene, (2009), E.C.Schwarz, J.D.Hunter (2008). Pasak autoriy tai vienas i§ efektyviausiy
budy remti produkta ar paslaugas naudojantis asmeniniais rysiais tarp sporto organizacijos
atstovo ir sporto vartotojo. Savo suformuluotoje rémimo komplekso koncepcijoje autoriai
nenaudoja asmeninio pardavimo savokos, o naudoja asmeninio kontakto (angl. personal contact)

savoka.
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Vertinant tai, kad esminis skirtumas tarp asmeninio kontakto ir tiesioginio marketingo yra
labai nezymus, bei tai, kad V.Pranulis ir kt., (2008), P.Kotler ir K.L.Keller (2007), apibrézdami
tiesioginio marketingo esmg¢ akcentuoja, kad tai komunikavimas su klientu be asmeninio
kontakto, o panaudojant technines priemones, o toks konkretizavimas susiaurina tiesioginio
marketingo savokos esmg ir supratima, Siame darbe savoka fiesioginis marketingas nebus
naudojama. .

Analizuojant L.Bagdoniené¢, R. Hopenien¢, (2009), E.C.Schwarz, J.D.Hunter (2008),
naudojama asmeninio kontakto (angl. personal contact) apibrézima, pastebétina, kad Sios
savokos naudojimas sporto organizacijy marketinge neatspindi §io elemento marketingo tiksly.
Ivertinus tai, kad autoriai neiSskiria asmenino pardavimo savokos, o veiksmams, kuriuos kiti
autoriai ivardija kaip asmeninj pardavimq bei kryptingq (tiesiogini) marketingg naudoja viena
savoka, asmeninio kontakto savoka Siame darbe nebus naudojama.

Ivertinus aukSc¢iau iSdéstytus pastebéjimus dél savoky kryptingas (tiesioginis) marketingas ir
asmeninis kontaktas prasmés, Siame darbe siekiant vartojamu savoky aiSkumo bei pagristumo,
bus naudojama savoka asmeninis marketingas. Atsizvelgdamas 1 aukSCiau pateiktus
apibendrinimus, asmeninis marketingas apibudinamas, kaip sporto organizacijos atstovo
bendravimas tiesiogiai “akis | aki” arba naudojantis techninémis komunikacijos priemonémis su
sporto vartotoju pristatant prekes ar paslaugas, palaikant ar skatinant pardavimq, uzmezgant
tiesiogini dialogq ir ilgalaikius santykius su esamu ar potencialiu vartotoju bei skatinat emocing
klienty lojalumq organizacijai, jos brandui, prekei ar paslaugai. Vertinant auksciau pateiktus
apibendrinimus ir suformuluota savokos apibrézti, asmeninis marketingas gali biiti {vardijamas
ir naudojamas, kaip atskiras sporto organizacijy naudojamas marketingo komunikacijos
instrumentas (priemone).

Esminis skirtumas tarp asmeninio pardavimo ir asmeninio marketingo, tai pardavimo
procesas, kuris budingas tik asmeniniame pardavime. Visi kiti bendravimo aspektai, kurie susij¢
su informavimu, prekés ar produkto pristatymu, marketingo tyrimais, ilgalaikiy santykiy
formavimu, priminimu ir panaSiai, kai néra akcentuojamasi | prekés ar paslaugos pardavima,
budingi asmeniniam marketingui.

E.C.Schwarz ir J.D.Hunter (2008) savo knygoje ,,Advanced theory and practice in sport
marketing®, kaip atskirus rémimo komplekso elementus be reklamos, vieSyju rysiy ir asmeniniy
kontakty, jvardija sponsoryste, licencijavima ir atmosfera.

Sporto sponsorysté pasak E.C.Schwarz ir J.D.Hunter (2008) yra apibréziama, kaip
»finansinés ar kitokio pobiidzio paramos teikimas uz teis¢ biiti susietam su sporto produktu,

paslauga ar sportiniu jvykiu, siekiant gauti naudos i§ Siy rySiy“. Vertinant §] termino
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»Sponsorysté® apibrézima ir autoriy pateiktus sporto sponsorystés pavyzdzius, akivaizdu, kad Sis
rémimo komplekso elementas yra naudojamas tik ty kompaniju ar asmeny marketinginéje
veikloje, kurie siekia remti sporta uz teisg susieti savo branda su sporto organizacijos brandu ar
ivykiu. Siame darbe nagrinéjamos organizacijos — nacionalinés dvikoviniy sporto Saky
federacijos — neremia kity kompanijy ar renginiy, netgi prieSingai, jos pacios suteikia ir
parduoda $ig teisg verslo kompanijoms, kas labiau panasu i prekinio Zenklo ar brando vieSinima
nei 1 sponsoryste. L.Bagdoniené ir R.Hopeniené (2009) savo darbe patvirtina, kad renginiy ar
organizacijy rémimas (sponsorysté¢) yra rémimo komplekso elemento — rySiy su visuomene —
dalis. Atsizvelgiant i sponsorystés savokos esmg ir aukS¢iau nurodyty autoriy apibréztis,
sponsoryst¢ Siame darbe, kaip atskiras nacionaliniy dvikoviniy sporto Saky federaciju
marketingo komunikacijy elementas, nebus naudojamas.

E.C.Schwarz ir J.D.Hunter (2008) teigimu ,,licencijavimo procesas suteikia galimybg sporto
organizacijai nustatyti buvimo tam tikroje rinkoje laikotarpi ir tuo paciu sukurti biudZeto pajamy
Saltini“. M.D.Shank (2002 p. 275) nurodo, kad ,licencijavimas yra kontraktu suderintas
susitarimas, pagal kuri mainais uz tam tikra honorara ar mokestj viena kompanija gali naudoti
kitos kompanijos prekini zenkla“. S.A.Guskov (I'ycekoB, 1996) teigia, kad licencijavimas - tai
»teisiy pardavimas kitai Saliai (verslo subjektui aut. pastaba) komerciniais tikslais naudoti savo
simbolika“. PanaSiai licencijavima apibiidina ir A.J.Sherman (1991, cituojamas Mullin ir kt.,
2000 p. 141): ,Licencijavimas — tai sutartinis metodas perleidziant treciajai Saliai teises 1
intelektinés nuosavybés plétojima ir panaudojima be pacios nuosavybés perdavimo*. P.Shaaf.
(ITaad, 1998 p. 295) teigia, kad ,,licencijavimas — tai komandos, sportininko ar lygos atvaizdy
gamyba arba kitoks atvaizdavimas atlieckamas uz mokestj sumokéta Siy atvaizdy savininkams uz
teisg tai atlikti®. J.Vijeikis ir B. Vijeikien¢ (2003 p. 119) pazymi, kad ,licencija suprantama,
kaip leidimas gamybos ar komercijos tikslams panaudoti teisiSkai apsaugota iSradima,
naudinggji arba pramonés pavyzdi, prekiy ar paslaugy zenkla bei teisiSkai neapsaugotas teisines
Zinias ir praktinj patyrima®.

Mokslininkai M.D.Shank (2002), B.J.Mullin ir kt. (2000), P.Shaaf (Illaad, 1998),
S.A.Guskov (I'ycekoB, 1996), nagrinéjantys sporto marketingo aspektus, teigia, kad
licencijavimas, kaip ir sponsorysté yra vienas i§ pagrindiniy sporto organizacijy biudZeto pajamy
Saltiniy, todél licencijavimas ir sponsorysté sporto organizaciju veikloje labiau naudotina kaip
preké ar paslauga, o ne kaip marketingo komunikacijos komplekso elementas. Sponsorysté ir
licencijavimas sporto organizacijy marketingin¢je veikloje komunikuojant su potencialiais
klientais pagal savo esmg labiau naudotini, kaip vieSyju rysiu akcijos arba asmeniniy pardavimy

tikslas o ne priemoné, ka savo darbe patvirtina L.Bagdoniené¢ ir R.Hopeniené (2009). PanaSumas

37



1 vieSyu rysSiy akcija grindziamas tuo, kad licenciavimo ir sponsorystés pagalba sporto
organizacijos susiedamos savo branda ar tam tikra sporto ivyki su verslo kompanijos prekiniu
zenklu, bendrauja su tos verslo kompanijos klientais ar vartotojais tiesiogiai nemokédamos uz
Sia paslauga, kaip ir teigiama vieSyju rySiu elemento savokos apibrézime. Sporto organizaciju
vykdoma marketingo komunikacija su réméjais ar licenciju pirkéjais glaudziai susijusi ir su
asmeniniais pardavimais, kadangi sporto organizacijos parduoda teis¢ naudotis jos ivykiu,
klientais, zitirovais, prekiniy Zenklu, logotipu ir kt., verslo subjektams kurie uz tai moka pinigus
arba teikia savo produkcija tai sporto organizacijai.

Atmosferq (angl. atmospherics) E.C.Schwarz ir J.D.Hunter (2008) apibiidina, kaip atskira
rémimo komplekso elementa. P.Kotler ir K.L.Keller (2007 p. 375) nurodo, kad atmosfera yra
»sudétine aplinka®, kuri sukuria arba sustiprina poreiki nusipirkti prekg. Knygos ,,Advanced
theory and practice in sport marketing* autoriai E.C.Schwarz ir J.D.Hunter (2008 p. 206) teigia,
kad ,atmosfera panaudoja vizualinés komunikacijos erdvéje konstrukcijas, tokias, kaip
apsvietima, spalvas, muzika ir kt., privilioti sporto vartotojy suvokima ir emocini atsaka isigyti
sporto produkta ar paslauga®. Vertinant §; apibrézima, galima teigti, kad ,,atmosfera® taip pat
kaip ir kiti mokslininky E.C.Schwarz ir J.D.Hunter (2008) darbe pateikti rémimo komplekso
koncepcijos elementai tokie, kaip sponsoryste, licencijavimas bei asmeniniai kontaktai, gali buti
traktuojami kaip integruoty marketingo komunikacijy elementai, kadangi tai nukreipta i
vartotojus su tikslu informuoti juos apie preke¢ ar paslauga bei jos teikiama nauda ir suzadinti ju
emocijas bei nora isigyti Sia preke ar paslauga.

Atmosferos kaip sudétinés aplinkos kiirimas yra imonés ar organizacijos integruoty
marketingo komunikaciju komplekso dalis, kuri nukreipta | tam tikry potyriy vartotoju samonéje
sukiirima. P.Kotler ir K.L.Keller (2007) savo darbe atmosferos sukiirima priskiria rémimo ir
integruoty marketingo komunikacijy komplekso elementui, kurj ivardija, kaip renginiai ir
potyriai.

Renginiai ir potyriai — tai imonés finansuojama veikla ir programos, skirtos prekés Zenklui
populiarinti. Renginiy ir potyriy komunikacijos elementui priskiriami sporto renginiai, Sventes,
pramogos, ekskursijos po gamykla ar imong, poveikio darymas, menas, gatvés renginiai ir kt
(P.Kotler ir K.L.Keller 2007 p. 343). Lietuvos sporto rinkoje, kaip rodo praktika, Sis
komunikacijos arba rémimo elementas yra pla¢iai naudojamas sporto organizacijy veikloje.

Atsizvelgiant i Siame darbo skyriuje pateiktus E.C.Schwarz ir J.D.Hunter (2008), V.Pranulio
ir kt. (2008), P.Kotler ir K.L.Keller (2007), P.Kotler ir kt. (2003), M.D.Shank (2002), B.J.Mullin
ir kt. (2000), P.Shaf (Illaad, 1998) ir S.A.Guskov (I'ycekoB, 1996) pateiktus marketingo
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komunikacijy komplekso elementus, atlikus ju teoring analiz¢ bei vertinima, nustatyta, kad
sporto organizacijy marketingo komunikacijy kompleksa sudaro Zzemiau iSvardinti elementai:
— reklama;,
— vieSieji rySiai;
— asmeninis marketingas;
— asmeninis pardavimas;
— renginiai ir potyriai,
—  pardavimy skatinimas.
Toliau Siame darbe nagrinéjant sporto organizaciju marketingo komunikacijos priemoniy
rinkinius skirtingoms klienty grupéms, vykdant empirini tyrima bei analizuojant gautus

rezultatus, bus naudojamasi i S§iuos marketingo komunikacijos instrumentus.

1.5 Rinka ir rinkos segmentavimo ypatumai

Vienas i§ Sio darbo temos raktiniy zodziy yra rinkos segmentavimas, todél Siame skyriuje
bus analizuojamos rinkos ir rinkos segmentavimo savokos bei aiSkinami rinkos segmentavimo
koncepcijos ypatumai.

Amerikos marketingo asociacija (2007, cituojamas Pranulis ir kt. , 2008), nurodo kad
marketinge rinka tai visuma esamy ir potencialiy vartotoju, siekianciy patenkinti savo poreikius
pasikeiiant kuo nors vertingu su prekes ar paslaugas siiilanciais pardavejais. G.Armstrong ir kt.
(2009), P.Kotler ir kt. (2003) teigia, kad rinka — tai esamy ir galimy produkto pirkéjy, ju
poreikiy ir nory visuma.

Rinkos segmentavimas marketingo teorijos kontekste — tai rinkos iSskaidymas | atskiras
vartotojuy grupes pagal ju poreikius, charakteristikas ar elgsenos ypatybes (Armstrong ir kt.,
2009, Kotler, Keller, 2007, Kerin ir kt., 2006, Kotler it kt. 2003.).

G.Armstrong ir kt. (2009), V.Pranulis ir kt. (2008), Kotler ir Keller (2007) pazymi, kad
atsizvelgiant  tai kas ir kokiam tikslui perka prekes, yra skiriami penki rinky tipai: 1. vartojimo
prekiy rinka, 2. gamybinés paskirties prekiy rinka, 3. prekybininky — tarpininky rinka, 4.
valstybiné rinka ir 5. tarptautiné rinka. Pirmojo tipo rinka vadinama vartotojy rinka, o antro —
ketvirto tipo rinkos dar vadinamos jmoniy rinka. Vartotojy rinkq sudaro visi esami ir potencialis
imonés gaminamy prekiy ar paslaugy vartotojai, isigyjantys prekes ar paslaugas individualiam
naudojimui. /moniy arba dar vadinama gamintojy rinka — tai visos organizacijos, kurios isigyja

prekes ir paslaugas, kad galéty gaminti, nuomoti ar tiekti kitas prekes ir teikti paslaugas kitiems
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klientams (Kotler, Keller, 2007 p. 133). Sporto organizacijos perka produktus ir paslaugas

tiesioginiams naudojimui bei perpardavimui, taip pat pacios parduoda savo paslaugas, todél

akivaizdu, kad jos veikia ir vartotojy rinkoje ir imoniy arba gamintojy rinkoje.

Atsizvelgiant { rinkos tipa (vartotoju ar gamintojy rinka), yra skiriami du pagrindiniai rinky

segmentavimo metodai: B2C arba verslas-vartotojui (angl. business-to-customers) ir B2B arba

verslas-verslui (angl. business-to-business) (Kotler, Pfoertsch, 2006, Weight, 2004, Weinstein,

2004). B2C ir B2B rinky segmentavimo charakteristikos ir ypatumai pateikti 9. lenteléje.

9. lentelé

B2C ir B2B rinky charakteristikos ir jy ypatumai bei skirtumai

Rinkos
charakteristikos

B2C rinkos ypatumai

B2B rinkos ypatumai

Sprendimy apimtis ir
tikslas

Apima daugybe individualiy pirkimo
sprendimy asmeninio naudojimo tikslams
patenkinti;

Apima zymiai maziau pirkimo ir pardavimo
sprendimy nei B2C rinkoje, kurie skirti ne
asmeniniams naudojimui bet organizacijoms
su tikslu gaminti, nuomoti, perparduoti ar
teikti paslaugas;

Pirkéju ir tiekeju Didelis Mazas
skaiCius
Pirkimo apimtis Nedidelis pinigy kiekis Didelis pinigy kiekis

Pirkimo trukmé

Pirkimai trunka trumpai ir pirkimo tikslai
pasiekiami greitai;

Trunka ilgai, galutinis tikslas pasiekiamas
per laikotarpi, kuris trunka nuo keliy dieny
iki keliy mety;

Sprendimo poveikio
apimtis

Vienas sprendimas labai retai gali paveikti
pirkéjo ar pardavéjo egzistencija;

Daznai net vienas sprendimas gali paveikti
Visos organizacijos egzistencija;

9 lentelés tgsinys 37 psl.
9 lentelés tesinys

Rinkos
charakteristikos

B2C rinkos ypatumai

B2B rinkos ypatumai

Pirkéjy skaiCius ir

Pirkéjy skaicius didelis, paplite placiai,

Pirkéjy skaiCius dazniausiai ribotas, jie
susitelkg palyginti mazoje aplinkoje nei B2C

nei pardavéjai ar tiekéjai;

iSsidéstymas sutinkami visur; e
’ pirkéjai;
Nors pirkéjai ir labiau informuoti nei e . . .
.  prrkejal .. . Pirkeéjai labiau profesionaliis nei bet kada ir
Profesionalumas ankscCiau, taciau yra maziau profesionaliis

laukia labiau profesionalaus tickéjo;

Pirkimo kriterijai

Pirkimai nors ir orientuojasi i racionaluma,
taciau dazniausiai remiasi simboliniais ir
emociniais kriterijais;

Visi pirkimai dazniausiai remiasi
racionalumo kriterijais;

Sprendimo pri¢émimo
elementas

Sprendima priima individas, draugai,
pazistami ar Seimos nariai, tik labai retai
sprendima priémima gali priimti patikétiniai
agentai, pardavéjai ar ekonomistai;

Sprendima priima grupé, kuri apima
vadovus, vadybininkus, turincius Ziniy
darbuotojus, profesionalius ekonomistus,
marketingo specialistus, inZinierius ir kt.

Saltinis: Sudaryta autoriaus pagal P.Kotler ir K.L.Keller (2007), P.Kotler ir W.Pfoertsch (2006), R.Weight (2004)
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Ivertinus 9. lenteléje pateiktas rinkos charakteristikas ir skirtingy rinkos tipy segmentavimo
ypatumus, galime teigti, kad sporto rinka, kurioje veikia Siame darbe nagrin¢jamos Lietuvos
dvikoviniy sporto Saky organizacijos, atsizvelgiant { ju veikloje vykdomus pardavimus bei
pirkimus, bendradarbiavima su kitomis organizacijomis, teikiamas paslaugas ir rémima, turi
B2B ir B2C tipo rinkoms biidingy bruozy, todél atliekant Lietuvos sporto rinkos segmentavima,
reikalinga atsizvelgti ir B2C ir B2B rinkoms biidingus kriterijus.

Kadangi vartotojy ir gamintojy rinkos skiriasi, marketingo specialistai jas segmentuoja
remiantis skirtingais kriterijais. Kaip savo darbuose nurodo G.Armstrong ir kt. (2009),
V.Pranulis ir kt. (2008), P.Kotler ir K.L.Keller (2007), P.Kotler ir W.Pfoertsch (2006), P.Kotler
ir kt. (2003), B2C arba vartotojimo prekiy rinka segmentuojama pagal keturis pagrindinius
poZymius:

— geografinis segmentavimas — kai vartotojai { grupes skirstomi pagal tam tikra geografini
pozymi;
— demografinis segmentavimas — kai rinka yra segmentuojama pagal demografinius pozymius

(amzius, lytis, i$silavinimas ir kt.);

— psichografinis segmentavimas — kai rinka segmentuojama remiantis psichologiniais vartotoju
pozymiais (asmenybeés poZymiai, elgsenos poZymiai, nuostatos ir kt.);

— segmentavimas pagal vartotojy elgsena — kai rinka segmentuojama atsizvelgiant | vartotoja
skatinanc¢ius motyvus.

Imoniy, B2B arba kitaip dar vadinama gamintojy rinkos segmentavimas vadovaujantis
V.Pranuliu ir kt. (2008), P.Kotler ir K.L.Keller (2007), R.Weight (2004), P.Kotler ir kt. (2003)
skiriasi nuo vartotojy rinkos segmentavimo. Skirtingy autoriy naudojami imoniy rinkos
segmentavimo kriterijai pateikti 10 lenteléje (zr. 38 psl.).

10. lentelé

Imoniy rinkos segmentavimo kriterijai pagal skirtingus autorius

Autorius Segmentavimo Kriterijai Pastabos
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—  Geografinis; Rinka segmentuojama pagal Salis, regionus, miestus ir
panasiai;
— Pagal imonés dydj; Rinkos segmentavimas pagal imoniy dydi, pvz.: mazos
. imonés, vidutinés imongés, didelés imonés ir panasiai;
V.Pranulis, . T . . . . L .
T —  Pagal pirkimo poZymius; Rinka segmentuojama pagal imoniy pirkimo daznuma,
A.Pajuodis, o . e . .
> pirkimo procesa, pirkimo politika, uzsakymo dydi ir
S.Urbonavicius ir panasiai;
f;.(;ggvﬂalte —  Sakinis segmentavimas; [monés segmentuojamos pagal ju Saking priklausomybe,
( ) pvz. reklamos paslaugy imonés, viesbuciy sektorius,
transporto paslaugas teikian¢ios jmonés ir kt.;
— Pagal vartotojo elgsena; Rinka segmentuojama atsizvelgiant { vartotoju lojaluma,
rizikos laipsni, jimonés ivaizdj ir panasiai.
— Demografinis; Demografinés charakteristikos, tai pramonés $aka, imonés
P Kotler ir dydis, jos veikimo vieta ir kt.
' —  Pagal veiklos Kokias naudoja technologijas, i kokius vartotojus orientuota
K.L.Keller (2007), e . . . N
charakteristikas; (vartotoju statusas, vartotojy galimybés) ir kt.
P.Kotler, . . . .. .
Kaip organizuoja pirkimus, kokia pirkimy politika taiko,
D.Armstrong, o o Lo S ..
1. Saunders ir — Pagal pirkimo buda; kokie pirkimo kriterijai (kaina, kokybé ir kt.),
: Skubumas, specialus pritaikymas, uzsakymo dydis ir kt.
V.Wong (2003) . .. o . A .. " e e
—  Pagal situacijy veiksnius; Lojalumas, pirkéjo ir pardavéjo panaSumas, poziiris | rizika
— Pagal asmenines savybes; ir panasiai.
—  Demografinis; Ukio 3aka i kuria ketinama orientuotis, jmoniy dydis,
geografiné koncentracija ir kt.
—  Technologinis; Vartotojy technologijos, vartojimo statusas bei
M.Kriau€ioniené, intensyvumas, vartotojy poreikiai ir galimybés;
R.Urbanskiené, —  Pagal pirkimy organizavimo | Pirkimo veikly organizavimas, prioritety strukttira, pirkimy
R.Vaitkiené sistema politika, pirkéju-tiekéju santykiy pobudis;
(2006) — Pagal situacinius veiksnius; | Skubumas, standartizuoti ar individualiis uzsakymai, ju
dydis;
— Pagal individualias Socialiniai rysiai, pirkéjo ir tiekéjo panaSumai, lojalumas,
charakteristikas; pozitris { rizika.

Saltinis: Sudaryta autoriaus pagal V.Pranuli ir kt. (2008), P.Kotler ir K.L.Keller (2007), M.Kriaugionieng ir kt.
(2006), P.Kotler ir kt. (2003)

Vertinat skirtingy autoriy pateiktus imoniy rinkos segmentavimo kriterijus, matyti, kad yra
skiriami penki pagrindiniai imoniy rinkos segmentavimo kriterijai. Nors skirtingi autoriai Siuos
kriterijus {vardija skirtingai, taciau jy esmé isSlieka nepakitusi. Imoniy rinkos segmentavimo
tikslas i$skaidyti rinkoje veikiancias imones pagal tam tikrus pozymius, kad skirtingiems
segmentams biity galima parinkti tinkamus marketingo veiksmus atsizvelgiant 1 atskiro
segmento poreikius bei ypatybes (Kotler, Keller, 2007, Kriau¢ionien¢ ir kt., 2006, ).

Vertinant 9 lenteléje pateiktus kriterijus matyti, kad imoniy rinkos segmentavimo kriterijai
ne tokie griezti ir apibréZzti, kaip vartotojy rinkos segmentavimo kriterijai. Kaip savo darbe teigia
G.Armstrong ir kt. (2009), V.Pranulis ir kt. (2008), Kotler ir Keller (2007), M.Kriauc¢ioniené ir
kt. (2006), M.McDonald ir I.Dunbar (Makgonansa, JauGap, 2002), rinkos segmentavimas tai
kiirybinis procesas, kuri itakoja imonés vadovy ir marketingo specialisty profesine

kompetencija, kiirybiniai sugeb¢jimai, situacija ir kiti veiksniai. Vienas i§ pagrindiniy veiksniy
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segmentuojant rinka pasak M.McDonald ir [.Dunbar (Maknonansn, Hau6ap, 2002), yra
sugebéjimas nustatyti, kaip rinkos segmentai susij¢ su imone ar organizacija. Autoriy teigimu yra
du pagrindiniai biidai nustatant imonés ir atskiry segmenty rysSi bei sasajas: segmentavimas
atsizvelgiant | vartotoja ir segmentavimas atsizvelgiant | organizacing integracija.
Vadovaudamiesi Siuo poziiiriu ir jverting Siy biidy pasireiSkimo lygi, M.McDonald ir .Dunbar
(Maknonansa, Hanbap, 2002) iSskiria keturis rinkos segmentavimo tipus, kurie pateikti 1.

paveiksle.

1. pav. Segmentavimo prototipy kompanijoje matrica

Saltinis M.McDonald ir I.Dunbar (2002)

M.McDonald ir I.Dunbar (Maknonanen, Jlaun6ap, 2002) pateiktas rinkos segmentavimo tipas
pagristas pardavimais, naudojamas skaidant rinka 1 atskirus segmentus atsizvelgiant 1
kompanijos pardavimo funkcijy organizavima. Struktirinio segmentavimo tipas naudojamas
atsizvelgiant | organizacijos viding struktiira, t.y. 1 jos padalinius, darbo organizavima, teritorini
suskirstyma ir panasiai. M.McDonald ir [.LDunbar (Maknonansn, lanGap, 2002) pateiktas
segmentavimo tipas pagristas vidine duomeny baze, sufokusuotas i vartotojus ir vykdomas
atsizvelgiant | organizacijos valdomy duomenuy panaudojima apie vartotojus, ju poreikius,
pirkimo ypatumus ir kt. Ketvirtasis rinkos segmentavimo tipas — strateginis segmentavimas —
apjungia susikoncentravima | vartotoja ir auksta organizacinés integracijos lygi. Sio tipo
segmentavimas apima rinkos segmentus susijusius su pagrindinémis organizacijos funkcijomis
sukurianCiomis pagrinda produkto skatinimui bei veiksmus susijusius strateginiu sprendimy
priémimo proceso igyvendinimu ir vidiniu marketingu, kas visumoje uztikrina tikslinga bei
suplanuota organizacijos veiksmy sutelkima ir sufokusavima { numatyta rinkos segmenta

(Maknonansa, Haubap, 2002).
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Rinkos segmentavimas padeda imonei ar organizacijai identifikuoti ir pasirinkti tiksling
rinka. Tiksliné rinka pasak V.Pranulio ir kt. (2008), P.Kotler ir K.L.Keller (2007),
M Kriaucionienés ir kt. (2006), P.Kotler ir kt. (2003), P.Cheverton (Yeepron, 2002), tai
vartotojuy grupée, kuri pasizymi panasiais pozymiais, { kuriuos orientuodamasi organizacija kuria
marketingo kompleksa.

Kaip savo darbuose akcentuoja V.Pranulis ir kt. (2008), P.Kotler ir K.L.Keller (2007),
M KriauCionien¢ ir kt. (2006), R.Weight (2004), P.Kotler ir kt. (2003), atliekant rinkos
segmentavima svarbu, kad tiksliné rinka tenkinty Sias salygas:

— Segmento homogeniskumo, t.y. panaSumas segmento viduje;

—  Segmento heterogeniskumo, t.y. segmento iSskirtinumas i$ kity segmenty;

—  Segmento apimties, t.y. segmento pelningumas;

— Segmento efektyvumo, t.y. segmentas turi biti lengvai pasiekiamas prekiy paskirstymo ir
rémimo veiksmais.

Sios, auki¢iau i$vardintos salygos yra privalomos siekiant optimizuoti ir racionalizuoti
organizacijos naudojama marketingo kompleksa, o tuo paciu ir marketingo komunikacijas.

Vertinant V.Pranulio ir kt. (2008), P.Kotler ir K.L.Keller (2007), M.Kriaucionienés ir kt.
(2006), R.Weight (2004), P.Kotlerio ir kt. (2003), M.McDonald ir I.Dunbar (Maknonanbnm,
Han6ap, 2002), P.Cheverton (Yeseptron, 2002), darbuose pateiktas rinkos segmentavimo
koncepcijas, apibendrintai galima teigti, kad rinkos segmentavimas kiekvienai organizacijai yra
individualus. Rinkos segmentavimo proceso metu yra isSskiriami, patikrinami ir pasirenkami
tokie vartotojai ar ju grupés, kuriy poreikius geriausiai atitinka jmonés gaminamos ar
parduodamos prekeés bei teikiamos paslaugos (Kriauc¢ioniené ir kt., 2006).

Siame skyriuje buvo apZzvelgta sporto rinkos sampratg ir rinkos segmentavimo ypatumai.
Marketingo komunikacijy komplekso elementy poveikis skirtingiems rinkos segmentams ir
komunikacijos instrumenty rinkiniy diferenciavimo esmé bus nagrin€¢jamas sekanciame $io

darbo skyriuje.
1.6 Marketingo komunikacijy komplekso diferencijavimas
Segmentavima rinkoje V.Pranulis ir kt. (2008) apibiidina, kaip vartotoju tipologijos, arba
klasifikavimo pagal tam tikrus pozymius uzdavini. Nustaius ir iSanalizavus visus rinkos

segmentus, imon¢ ar organizacija pasirenka kuriuos segmentus ji aptarnaus. [gyvendinant

marketingo komunikacijos ar rémimo strategija svarbu nustatyti tiksling rinka, t.y. pasirinkti
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rinkos segmenty grupes, 1 kurias bus nukreipta rémimo ar komunikavimo strategija. Kiekviena
organizacija atsizvelgdama 1 savo veiklos tikslus privalo analizuoti rinka, kaip diferencijuotq
struktiira, kurig sudaro vartotojai besiskiriantys savo poreikiais, suvokimu, pirkimo ar pardavimo
elgsena (Kriaucioniené ir kt., 2006).

Rémimo proceso esmé, pasak Pranulio ir kt. (2008), P.Kotler ir K.L.Keller (2007), C.Fill
(2006), R.A Kerin ir kt. (2006), A.Zvirblio (2005), J.M.Hulbert ir kt. (2003), K.E.Clow ir
D.Baack (2002) G.E.Belch ir M.A.Belch (2001), tai komunikaciniai veiksmai, kuriais
informacijos siuntéjas siekia paveikti informacijos gaveja ir sukelti pageidaujama reakcija.
Siekiant Sios pageidaujamos reakcijos, kaip teigia V.Kriauc€ionien¢ ir kt. (2006, p. 94), didele
reikSme turi ne tik perduodamos informacijos turinys, bet ir jos perdavimo biidas, pateikimo
forma ar laikas.

J.Burnet ir S.Moriarty (bepuer, Mopuaptu, 2001) pabrézia, kad jvairtis veiksmai, kuriais
siekiama marketingo komunikacijos tiksly, sudaro marketingo komunikacijos kompleksa (angl.
communication mix). Autoriy teigimu, kai tik marketingo specialistas pasirenka tiksling rinka ir
tikslines auditorijas, sekantis svarbus etapas — tai maksimaliai tikslaus komunikavimo priemoniy
komplekso parinkimas toms tikslinéms auditorijoms.

Komunikacijos komplekso priemoniy rinkinys parenkamas individualiai kiekvienam rinkos
segmentui ar skiringoms situacijoms rinkoje (bepuet, Mopuaptu, 2001). Tai susij¢ su skirtingy
marketingo komunikacijos instrumenty ar dar kitaip vadinamy elementy, kurie buvo
analizuojami Sio darbo 1.4 skyriuje, specifika. Atskiry komunikacijos instrumenty specifika
pasireiskia jy galimybémis pasiekti tam tikras tikslines auditorijas, ju poveikio mastu toms
auditorijoms, ju kastais ir panasiai (Kotler, Keller, 2007, Bakanauskas, 2005, Kotler ir kt., 2003,
Clow, Baack, 2002, bepuer, Mopuaptu, 2001, Keller 2001). Marketingo komunikacijos
instrumenty savybes ir galimybes daryti poveiki skirtingiems rinkos segmentams atspindi jy
privalumai ir trilkumai, kurie pateikti 11 lentel¢je.

11 lentele

Marketingo komunikacijos instrumenty privalumai ir trakumai

. . _ . Komentarai ir
Instrumentas Privalumai Triakumai

pastabos
Pranesa apie prekg ir informuoja Daznai biina perdétai sitilanti, Tai neasmeninio
masines auditorijas apie gaminius, i$Saukia sumaistj, reikalauja komunikavimo
Reklama paslaugas ar idéjas; dideliy kasty; priemoné, skirta

masinéms auditorijoms;

11 lentelés tesinys 39 psl.
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11 lentelés tgsinys

Komentarai ir

priklausomai nuo vartotojy reakcijos;
uztikrinamas griZztamasis rysys;

susierzinima; daznai licka
nepastebétas dél klienty
informacinio perkrovimo;

Instrumentas Privalumai Traukumai
pastabos

Padeda harmonizuoti santykius su Kartais sunku prognozuoti ir Tai viena i$

skirtingomis auditorijomis; sukuria kontroliuoti vartotojy elgsena; efektyviausiy skatinimo

pasitikéjima firmos ar organizacijos sudétinga ir brangu kontroliuoti | priemoniy, kuri

sprendimais; padeda atpazinti ir griZtamaji rysi su vartotoju; naudojama masinei
Rysiai su fvertinti vartotojy pozitir | firmos efektyvumas sunkiai jvertinamas; | auditorijai pasiekti.
visuomene ivaizdi ar | prekinj Zenkla; gali paprastai negali tapti padidéjusiy

susvelninti nepageidaujama nuomong | pardavimy tiesiogine prieZastimi;

ar poziiirj; uztikrina tarpusavio

santykius ir kontaktus su marketingo

proceso dalyviais;

Padeda ne tik atsirasti staigiai Gali sustiprinti informacini Tinka tick masinei

reakcijai dél atsiradusiy papildomy chaosa, i§Saukti kainy mazéjimo | auditorijai tiek

stimuly ir realios papildomos vertés, laukima, sugriauti prekinio pavieniams pirkéjams
Pardavimy bet ir pakelia pirkéjy tonusa, didina zenklo {vaizdj ir ilgai trukusi pasiekti; naudojama ir
skatinimas pakartotinio pirkimo tikimybe, vartotojy prisiri§ima; skatinimo B2B ir B2C rinkose;

stimuliuoja tarpininky palaikyma; efektas paprastai biina glaudziai susijgs su

trumpalaikis, netinka formuojant | reklama;
pastovu prekeés pripazinima;

Pasizymi dideliu tikslumu; puiki Yra pats brangiausias Tai asmeninés

priemon¢ pasiekti ribotas arba niSines | marketingo komunikacijos komunikacijos

auditorijas; pasizymi ekonomiskumu elementas; gali i$Saukti kliento priemoné, skirta

dirbant su nedidelémis auditorijomis; nepasitenkinimg ir susierzinima, | konkrecioms tikslinés
Asmeninis uztikrina asmeninius kontaktus ,,akis | | jei jis nesusidomi pateiktu auditorijos pasiekti;
pardavimas aki”“ su klientu; uZtikrina atgalinj ryS] | pasitlymu; dirbant su didelémis | Pageidaujamas

su klientu; labiausiai tinkamas auditorijomis reikalauja dideliy rezultatas pardavimas;

instrumentas, uztikrinantis iSlaidy; Dazniausiai naudojama

informatyviausia ir itikinamiausia B2B rinkoje;

kreipimasi B2B rinkose;

Taikoma konkrec¢iam vartotojui; Reikalinga speciali vartotojy Asmeninés

pasizymi dideliu tikslumu; greitai duomeny baze ir jos komunikacijos

paruoSiama ir igyvendinama; atnaujinimas; reikalauja priemoné naudojama
Asmeninis interaktyvi priemong, igyvendinama pastovumo; napgalvotai palaikyti santykius su
marketingas daugybe kanaly, gali biiti kei¢iama taikomas gali sukelti klienty tikslinémis

auditorijomis;

Renginiai ir
potyriai

Klientas pozityvius ir teigiamus
iSgyvenimus, emocijas bei potyrius
susieja su firmos ar organizacijos
ivaizdZiu ar prekiniu zenklu; gali
praplésti ir sustiprinti imonés
santykius su tiksline rinka; renginiy ir
potyriy marketingas vykdomas
»gyvai®, todél vartotojams yra
priimtinas; galima pasirinkti
pageidaujamas pasiekti auditorijas;

Sunku prognozuoti emocijas ir
vartotojy reakcija, neigiamos
emocijos ir potyriai gali
sumenkinti organizacijos jvaizdi
bei prekinio zenklo verte; jei
renginys neturi didelés
auditorijos ar renginyje didelis
démesys skiriamas réméjams, tai
didelés organizavimo pastangos
gali likti nepastebétos;

Gali biiti naudojami ir
kaip asmenings, ir kaip
neasmeninés
komunikacijos
priemoné; naudojama
kompleksiskai su kitais
marketingo
komunikacijos
elementais;

Saltinis: Sudaryta autoriaus pagal V.Pranuli ir kt. (2008), P.Kotler ir K.L.Keller (2007), C.Fill (2006),

M Kriaucionieng ir kt. (2006), P.Kotler ir kt. (2003), dx.bepuer, C.Mopuaptu (2001).

46




Rémimo veiksmai ir su juo susijgs marketingo komunikacijos kompleksas platinamas
asmenings ir neasmeninés komunikacijos kanalais (Pranulis, 2008, Kotler, Keller, 2007, Fill,
2006, Kriaucioniené ir kt., 2006, Bakanauskas, 2005, Kotler ir kt., 2003, Clow, Baack, 2002,
bepuer, Mopuaptu, 2001, Keller 2001). Asmeninés komunikacijos kanalais vykdomi asmeninis
marketingas ir asmeninis pardavimas. Visi kiti marketingo komunikacijos elementai vykdomi
neasmeninés komunikacijos kanalais.

Parenkant marketingo komunikacijos priemones skirtingiems rinkos segmentams yra svarbu
gerai zinoti ir suvokti parenkamy priemoniy ar juy rinkiniy veikimo ypatybes, nes neteisingai
parinktos priemonés gali biiti ne tik kad neefektyvios bet ir sumenkinti kity priemoniy poveiki,
1$Saukti neigiamas vartotojy emocijas, priesiSska nusiteikima, susierzinima ar panasiai.

Atskiri marketingo komunikacijos instrumentai naudojami tam tikroms auditorijoms
pasiekti ar paveikti, ta¢iau ju naudojimas komplekse su kitais marketingo komunikacijos
elementais ne tik uZtikrina geresni tiksliniy auditorijy pasiekiamuma bet ir sinergizuoja bei
sustiprina ju poveiki Sioms auditorijoms. Marketingo komunikacijos priemoniy rinkinio
diferencijavimas skirtingiems rinkos segmentams pasak P.Kotler ir K.L.Keller (2007),
M Kriaucionienés ir kt. (2006), J.Burnet ir S.Moriarty (bepuer, Mopuaptu, 2001), padeda
pasiekti didesni marketingo komunikacijos efektyvuma, uZtikrina jos integraluma, formuoja
organizacijos strategini poziiiri { marketingo komunikacijas bei ju planavima, padeda iSvengti
komunikacijos trukdziy, leidZia optimizuoti rémimo islaidas ir panasiai.

Marketingo komunikacijos komplekso diferencijavimo esmé Siame darbe - tai skirtingy
komunikavimo instrumenty rinkiniy parinkimas ir panaudojimas komunikuojant su skirtingomis
tikslinémis auditorijomis rinkoje, siekiant imonés ar organizacijos prekiy ar paslaugy rémimo
politikos racionalumo ir optimalumo.

Ankstesniuose skyriuose iSanalizuota marketingo raida, marketingo komunikacijy
integralumo esme, identifikuoti pagrindiniai marketingo komunikacijos komplekso elementai,
susipazinta su rinkos segmentavimo ypatumais bei diferencijuotu pozitriu | marketingo
komunikacijos instrumenty rinkinius komunikuojant su skirtingomis auditorijomis. Sekanc¢iame

Sio darbo skyriuje bus nagrin€¢jama sporto rinkos struktiira ir pagrindiniai Sios rinkos dalyviai.

1.7 Sporto marketingas: sporto rinkos struktara ir jos dalyviai

Kaip jau iSsiaiSkinome $io darbo 1.5 skyriuje, rinka sudaro visuma skirtingy interesy grupiy,

kurios veikdamos tarpusavio bendradarbiavimo ar konkuravimo salygomis, siekia savo tiksly.
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Prie§ pradedant analizuoti sporto rinkos struktiira ir ja sudarancius elementus, reikalinga
konkretizuoti sporto marketingo savokos esmg.

Sportas, kaip visuomenés socialiniy ir ekonominiy santykiy reiskinys iSsiskiria savo
unikalumu ir specifiSkumu. Sporto unikalumas ir specifiSkumas pasak B.J.Mullin ir kt (2000 p.
9), pasireiskia Siose dimensijose:

— sportas kaip preké;

— sportas, kaip rinka;

— sportas, kaip finansai,

— sportas, kaip verslo skatinimo priemoné.

Sios keturios funkcinés sporto dimensijos pabrézia sporto, kaip reiskinio esme bei
i§skirtinuma. E.C.Schwarz ir J.D.Hunter (2008) savo darbe teigia, kad sportas marketingo teorijy
kontekste nagrin¢jamas, ir kaip marketingo objektas, ir kaip marketingo subjektas, todél pries
pradedant nagrinéti sporto rinka ir rinky segmentavimo ypatumus, tikslinga apibrézti pagrindines
savokas ir teiginius susijusius su sporto marketingu, sporto rinka bei sporto rinkos
segmentavimu.

Nagrinéjant sporto rinka ir bandant identifikuoti Sios rinkos segmentus, pirmiausia
reikalinga tiksliai apibrézti savoku sporto marketingas ir sportinis marketingas esme, kadangi
skirtingos organizacijos, priklausomai nuo ju veiklos specifikos, veikiancios sporto rinkoje kaip
sporto veiklos objektas ir kaip sporto veiklos subjektas, naudoja ne tik skirtingas komunikavimo
priemones, bet ir skirtingai segmentuoja $ia rinka.

S.A.Guskov. (I'ycekoB, 1996 p. 18) savo darbe nurodo, kad “sporto marketingas pasizymi
tam tikromis ypatybémis, kurios atsiranda dél sporto, kaip rémimo veiklos objekto,
18skirtinumo*. Sporto iSskirtinumas pasak A.Ferrand ir S.McCarthy (2009 p. 1) ir B.J.Mullin ir
kt. (2000 p. 9), pasireiskia tuo, kad sporto marketingq itakoja dvi pagrindinés varomosios jégos:
— sporto produkty bei paslaugy marketingas nukreiptas i sporto vartotojus;

— kity gaminiy ar paslaugy marketingas pasinaudojant sportu, kaip skatinimo priemone.

E.C.Schwarz ir J.D.Hunter (2008 p. 4) nurodo, kad analizuojant sporto organizacijy
vykdoma marketinga labai svarbu teisingai apibrézti ir suvokti savokas sporto marketingas ir
sportinis marketingas. Autoriy teigimu sporto marketingas - tai veikla, patirtys ar verslo
sprendimai, kurie koncentruojasi i sporto varzyby, sveikatos ir sveikatingumo uzsiémimuy,
rekreacijos ar laisvalaikio praleidimo renginiy organizavima. Sportinis marketingas tai veikla
nukreipta i individualaus, dvikovinio ar komandinio sporto, tokio, kaip futbolas, boksas, lengvoji
atletika, golfas ir kt. panaudojimo galimybes skatinant ar remiant tam tikras prekes ar paslaugas

(Shwarz, Hunter, 2008).
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J.Beech ir S.Chadwick (buu, Yensuk, 2010) teigia panaSiai ir akcentuoja, kad vertinant
organizacijy vykdoma marketingo veikla, labai svarbu suprasti kas yra sportinis marketingas ir
sporto marketingas. Autoriy teigimu sportinis marketingas — tai nuolatiné¢ paieska galimybiy
kompleksiskai spresti tiesiogines ir netiesiogines sporto vartotoju, kompaniju dirbanciy sporto
srityje ir kity su sportu susijusiy fiziniy asmeny ar organizacijy uzduotis nuolat kintanc¢ioje ir
neprognozuojamoje aplinkoje budingoje tokiai veiklai, kaip sportas. Sporto marketingas — tai
sporto organizacijy vykdoma komercin¢ veikla (buy, Uensuk, 2010 p. 37-38).

Toliau Siame skyriuje atliekant teoring apibendrinamaja literatliros Saltiniy analizg,
nagrin€¢jama sporto rinkos struktiira bei vadovaujantis sporto rinka nagrin¢janciy mokslininky
darbais, atlieckamas sporto rinkos dalyviy segmentavimas i grupes, su kuriomis biitina
komunikuoti Siame darbe nagrin¢jamo tipo sporto organizacijoms.

J.Beech ir S.Chadwick (buu, Uensuk, 2010 p. 164) nurodo, kad sporto rinkq sudaro fiziniai
asmenys, firmos, organizacijos ir institucijos tiesiogiai ar netiesiogiai susijusios su sporto
organizacijomis bei dirbancios su jomis konkurencijos arba bendradarbiavimo salygomis.

P.M.Pedersen ir kt. (2010), A.Ferrand ir S.McCarthy (2009), M.D.Shank (2002), B.J.Mullin
ir kt. (2000) savo darbuose apibrézdami sporto dalyviy ir vartotoju organizacijy visuma bei ju
tarpusavio santykius, naudoja sporto industrijos (angl. sport industry) savoka. Pagal savo esme
sporto industrijos savoka labiau tinkama ekonominiams santykiams tarp skirtingu sporto rinkos
subjekty apibrézti, o sporto rinkos savoka naudojama apibréziant santykius tarp skirtingy sporto
rinkos grupiu tiek ekonominiu, tieck marketingo aspektu. Atsizvelgiant | auksCiau iSdéstyta,
Siame darbe nagrinéjant sporto rinkos struktira, kaip jos sinonimas bus naudojama ir sporto
industrijos savoka.

Papildant aiskinima savokuy, kurios apibrézia visuma santykiy tarp sporto organizaciju ir su
jomis susijusiy tkio subjekty, reikia paminéti, kad nagrinétoje literattiroje buvo sutikta ir sporto
verslo savoka, kurig savo darbe naudoja T.Karpavicius ir G.Jucevi¢ius (2009) nagrinédamas
futbolo sporto organizaciju veikla sporto rinkoje. Siame darbe sporto verslo savoka nebus
naudojama, o jos pamin¢jimas Siame darbe susijgs tik susipazinimo su savoky ivairove tikslais.

M.D.Shank (2002) savo darbe nagrinédamas sporto marketingo rySiais susijusiy organizaciju
visuma naudoja sporto industrijos savoka. Sporto industrijos esmé pasak M.D.Shank (2002) yra
patenkinti poreikius trijy skirtingy vartotoju tipu: zitrovu (angl. spectators), dalyviy (angl.
participants) bei réméjy (angl. sponsors). Siuo teiginiu autorius iskiria tris pagrindinius sporto
rinkos segmentus: zitirovus, dalyvius ir réméjus, kurie ivardijami, kaip vartotojai. Ta¢iau rinkoje
veikia ne tik vartotojai, bet ir gamintojai, tod¢l segmentuojant sporto rinka biitina identifikuoti ir

kitas Sioje rinkoje veikiancias dalyviy grupes.
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P.Shaaf (Ilaad, 1998) nagrinédamas sporto rinkoje veikiancius dalyvius, juos skirsto 1

penkias pagrindines grupes:

sporto marketingo paslaugy pirkéjai: tai TV kompanijos, kurios perka reportazy teises,
imonés perkancios licencijas susieti savo paslaugas ar produkcija su sporto jvykiais ir
rémejai;

sporto marketingo paslaugy pardavéjai (tiekéjai): tai sporto lygos, sporto organizacijos,
sporto renginiy organizatoriai, TV kompanijos, kurios parduoda reklama sporto
transliacijy metu ir kitos;

Visy susijusiy struktiiry tarnautojai: tai ivairiy, sporto ivykius aptarnaujanciy imoniy
darbuotojai, kurie uZtikrina sporto paslaugos tiekima;

sportininkai: tai vyrai ir moterys, kuriy talentas ir ju pasirodymai sutraukia dideles
sporto gerb&jy auditorijas;

didelés ir stambios verslo grupés: tai finansinés grupés, kuriy investicijos | sporto

tvykius tiesiogiai jtakoja sporto vystymosi tendencijas, populiarinima ir vadyba.

Toks sporto rinkos dalyviu segmentavimas, kurj pateikia P.Shaaf (Illaad, 1998) ganétinai

painus, kadangi Siame segmentavime paminéti sporto paslaugy pirkéjai ir pardavéjai yra dar

karta skaidomi 1 $iy imoniy tarnautojus, o sporto marketingo paslaugas paslaugas perkantys

sporto {vykiy réméjai yra paminéti ir kaip stambios verslo grupés ar investuotojai, kurie itakoja

sporto vystymosi tendencijas bei vadyba. Reikalinga paminéti, kad P.Shaaf (Illaad, 1998)

pateiktame sporto rinkos dalyviy segmentavime néra iSskirti zitirovai, kurie kaip vienas i$

pagrindiniy segmenty yra nurodyti teiginiuose kity autoriy, kuriy pateikti sporto rinkos

struktiiros modeliai yra nagrin€¢jami Siame darbe.

A.Ferrand ir S.McCarthy (2009 p. 4) nagrinédami sporto industrijos struktiira, profiliuoja ja i

keturis skirtingus veiklos sektorius:

Sporto organizacijy sektorius, kuris apima sporto dalyvius ir veiklas tiesiogiai susijusias
su sportu (sporto klubai, federacijos, asociacijos ir kt.);

Tiekéjy sektorius, kuris teikia sporto prekes ir inventoriy (sporto prekiy gamintojai ir
pardavejai);

Aptarnaujanciy organizacijy sektorius, Kuris apima visas sporta aptarnaujancias ir
palaikancias organizacijas (informacijos sklaidos, sveikatos priezitiros, marketingo,
sporto jrenginiai ir kt.);

Privaciy ir viesyjy organizacijy sektorius, kuris bendradarbiaudamas su sporto
organizacijomis siekia savo strateginiy ir marketingo tiksly. Tai partneriai (vietinés

valdzios institucijos, sporto organizacijos ir kt.) bei klientai (rémé¢jai).
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Kaip nurodo A.Ferrand ir S.McCarthy (2009), sporto industrijos pagrindas ir Serdis yra
sporto organizacijos, kurios tiesiogiai atsakingos uz sporto, kaip varzyby ar rekreacijos formos
veikla,. Jos organizuodamos sporto ivykius (varzybas, treniruotes, Sventes ir kt.) i juos itraukia ir
kitas Salis: zilirovus, aptarnaujancias organizacijas, réméjus, sporto jrenginiy gamintojus ir kt.
A.Ferrand ir S.McCarthy (2009) iSskirti keturi sporto industrijos sektoriai ir juy tarpusavio

saveika pavaizduota 2 paveiksle (zr. 47 psl.).

| Susije gaminiai ir paslaugos |
Sporto prekiy ir Palaikanciy paslaugy
irenginiy gamintojai tiekéjai
Sporto veikla

Verslo partneriai ir
klientai

2. pav. Sporto industrijos ir susijusiy sektoriy sgveika

Saltinis: A.Ferrand ir S.McCarthy (2009)

A.V.Ivanov ir J.N.Ivanenko (MBanoB, MBanuenko, 2008) sporto ir kiino kultiiros rinka
apibiidina, kaip Salies tikio Saka, kuri susijusi su kiino kultiiros ir sporto paslaugomis, su jas
papildanciomis ir su jomis susijusiomis paslaugomis, sportiniais gaminiais, bei visuma santykiy,
kuri atsiranda tarp Zmoniy, dél sporto ir kiino kultiiros paslaugy vartojimo. Autoriai savo darbe
nagrinédami Ukrainos sporto rinka iSskiria SeSias skirtingas interesy grupes, kurios veikia Sioje
sporto rinkoje, kaip atskiros Sakinés institucijos:

— Valstybinés valdymo institucijos (ivairios ministerijos ir zinybos, kurios kuruoja jaunimo,
sporto, Seimos ir kitas sritis);

— Nacionalinis olimpinis komitetas (olimpinio ciklo varzyby rengimo ir pravedimo kuratorius
bei koordinatorius);

- kano kultiros ir sporto paslaugy vartotojai (atskiri individai ir organizacijos);
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- kino kultiiros ir sporto paslaugy tiekéjai (ivairiy nuosavybés formuy organizacijos);

- tarpininkai (ivairiy nuosavybés formy organizacijos);

- marketingo specialistai (specializuoty paslaugy tiekéjy, tarpininky ir kituose
organizacijose).

Toks A.V.Ivanov bei J.N.IvanCenko (BanoB, MBanuenko, 2008) pateiktas sporto rinkos
struktiros modelis iSskiria tokius segmentus, kaip sporto paslaugu vartotojai, sporto paslaugu
tiekéjai ir tarpininkai, valstybinés institucijos, tac¢iau Siame modelyje neiSrySkinami tokie
svarblis sporto rinkos segmentai, kaip rém¢jai, sporto veiklos dalyviai ar ZiGirovai. Autoriy
identifikuotos visos SeSios skirtingos interesy grupés veikiancios sporto rinkoje negali biti
tvardijamos, kaip sporto rinkos segmentai, taciau atskiros interesy grupés, tokios, kaip
valstybinés valdymo institucijos ar kiino kultiros ir sporto paslaugy vartotojai bei tiekéjai,
atitinka tam tikrus rinkos segmentavimo kriterijams biidingus poZymius.

P.M.Pedersen ir kt. (2010) teigia, kad yra daugyb¢ skirtingy metody ir biidy segmentuoti bei
skirstyti sporto rinka. Autoriai savo darbe iSskiria tris pagrindinius sporto industrijos modelius,
kuriy kontekste segmentuoja sporto rinka:

— produkto tipo modelis;
— ekonominio poveikio modelis;
— sporto industrijos modelis.

Produkto tipo modelis, kuri suformulavo B.G.Pitts, L.W.Fielding ir L.K.Miller (1994)
(cituotjama Pedersen ir kt. 2010) sporto rinka segmentuoja i tris pagrindinius segmentus:

- sporto veiklos (angl. sport performance) segmenta, kuris apima veiklas sitilomas

vartotojui, kaip dalyvavimo ir stebéjimo produktas;

- sporto prekés (angl. sport product) segmenta, kuris apibiidinamas organizacijy ar
pavieniy asmeny poreikiu bei troSkimu gaminti prekes bei teikti paslaugas, jtakojancias
sporto veiklos kokybeg;

- sporto skatinimo (angl. sport promotion) segmenta, kuri sudaro produktai, sitilomi, kaip
sporto skatinimo gaminiai.

Ekonominio poveikio modelis, kur] suformulavo A.Meek (1997) (cituotas Pedersen ir kt.

2010), sporto rinka skirso { tris pagrindnius sektorius:

— sporto pramogu ir poilsio sektorius, kuri sudaro renginiai, komandos ir individualis dalyviai
bei sportas ir su sportu susijusi poilsine veikla;

— sporto produkty ir paslaugy sektorius, kuri sudaro sportinés irangos, drabuziy ir instrumenty

kiirimas, bandymas, gamyba ir realizavimas;
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— sporto paramos sektorius, kuris apima jvairias lygas, teisiniy paslaugu firmas, marketingo
paslaugas teikiancias organizacijas ir kt.

Treciasis sporto rinkos struktiros modelis (zr. 3 pav. 49 psl.), kuri savo darbe analizuoja
P.M.Pedersen ir kt. (2010), tai M.Li, S.Hofacre ir D.Mahoney (2001) suformuluotas sportinés
veiklos modelis, kuri sudaro firmos ir organizacijos, kurios:

— vykdo sporting veikla;
— gamina ir teikia prekes bei paslaugas biitinas sporto veiklos vykdymui;

— vykdo prekyba susijusia su sportine veikla.

3. pav. ML.Li, S.Hofacre ir D.Mahoney sporto rinkos modelis

Saltinis: P.M.Pedersen ir kt. (2011)

Si modelj sudaro vienas pagrindinis sektorius ir $esi subsektoriai. Pagrindinj sektoriy, kuris
3 pav. nurodytas kaip sporto gamybos sektorius, sudaro sporto organizacijos vykdancios sporting
veikla, t.y. sportinés klubai, komandos, sportininkais, treneriai ir kt. Sedis pagalbinius
subsektorius atstovauja organizacijos gaminancios bei teikiancios prekes ir paslaugas biitinas
sporto veiklos vykdymui ir imonés vykdancios prekyba susijusia su sporto veikla (Pedersen ir kt.
2010).

M.Li, S.Hofacre ir D.Mahoney (2001) sporto industrijos modelis parodo pagrindines sporto

rinkoje veikiancias interesy grupes bei ju tarpusavio ry$i. Lyginant §{ modelj su kity autoriy

53



sporto rinkos modeliais pateiktais aukS¢iau, jame kaip atskiros grupés pavaizduota Ziniasklaida,
su sportu susijusiy prekiy ir paslaugy gamintojai, sporto administravimo ir kontrolés institucijos,
sporta palaikanciy paslaugy tiekéjai ir kt. Taciau Siame modelyje pasigendama vienos i
svarbiausiy sporto rinkos grupiy — zitirovy, kurie yra pagrindiniai sporto organizacijy, vykdanciy
sporto varzybas, klientai.

Vertinant M.Li, S.Hofacre ir D.Mahoney (2001) sporto rinkos modelj, galima teigti, kad
jame nurodytos rinkos segmenty grupés suskirstytos pagal geodemografiniy, veiklos
charakteristiky ir Sakiniy segmentavimo kriterijy pozymius. Tac¢iau, kaip minéta auksc¢iau, Siame
modelyje néra vienos 1§ pagrindiniy rinkos segmenty grupés — Zitirovy, todél Sis modelis sporto
rinkos dalyviams identifikuoti yra tinkamas tik dalinai.

C.Gratton ir P.Taylor (2000) sporto rinkos struktiiros modelis (zr. 4. pav.), kuri savo
darbuose pateikia J.Beech ir S.Chadwick (buu, Yensuk, 2010 p. 164) bei V.Cingiené (2009 p.

140), atspindi kity, auks¢iau nagrinétuose sporto rinkos modeliuose identifikuotus segmentus.

Ziurovai Ziniasklaida

Rémeéjai Valstybé

Elito sportas

Valstybé (statiniai) SavanoriSkasis sektorius

Masinis sportas
Kelionés Avalyné

Inventorius Valstybé Apranga

4. pav. Sporto rinkos struktiira pagal C.Gratton ir P.Taylor (2000)
Saltinis: J.Beech ir S.Chadwick (2010), V.Cingien¢ (2009)

C.Gratton ir P.Taylor modelis (zr. 4. pav.) akcentuoja sporto hierarchiSkuma ir
kompleksiSkuma. Sporto hierarchiSkumas pasak autoriy pasireiskia tuo, kad yra skiriamas

masinis sportas ir elito arba aukSto meistriSkumo sportas, o kompleksiSkumo esmé - tai
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Valstybés institucijy, réméju, ziniasklaidos, zitirovy, sporto prekiy ir paslaugy gamintojuy, tiekéju
ir kity grupiy tarpusavio saveika (Cingien¢, 2009, buu, Yensuk, 2010).

C.Gratton ir P.Taylor (2000) sporto rinkos struktiiros modelyje galima identifikuoti Siuos
sporto rinkos struktiira sudaran¢ius segmentus: sporto veiklos dalyvius, réméjus, ziiirovus,
ziniasklaida, Valstybines institucijas ir su sportu susijusiy prekiy bei paslaugy gamintojus ir
tiekéjus.

Atsizvelgiant | tai, kokia misija sporto rinkoje vykdo Salies sporto federacijos, Sis modelis
atspindi pagrindines sporto rinkoje veikian¢iy segmenty grupes ir identifikuoja pagrindines
tikslines auditorijas vykdant Siy organizaciju marketingo komunikacing politika. Taciau
tvertinus M.Li, S.Hofacre ir D.Mahoney (2001) modeli bei A.V.Ivanov bei J.N.Ivancenko
(MBanoB, MBanuenko, 2008) isskirtus sporto rinkos sektorius, Siame sporto rinkos struktiiros
modelyje pasigendama sporta administruojanciy ir kontroliuojanciy instituciju, tokiy, kaip
Tarptautinis olimpinis komitetas, tarptautinés sporto Saky federacijos, Tautinis olimpinis
komitetas ir kitos tarptauting sporto politika formuojancios bei igyvendinancios organizacijos,
kuriy formuojama politika veikia bei jtakoja Salies sporto federaciju veikla.

Vadovaujantis Lietuvos Respublikos Kiino kultiros ir sporto istatymo 19 straipsniu,
nacionalinés sporto Saky federacijos atstovauja sporto Sakai tarptautinése sporto organizacijose
(federacijose), tod¢l sporto rinkoje svarbus segmentas yra tarptautinés sporto organizacijos,
tokios, kaip Tarptautinis olimpinis komitetas, tarptautinés sporto Saky federacijos ir asociacijos
ir kitos, kurios organizuoja pagrindines tarptautines varzybas, nustato varzyby taisykles,
formuoja sporto Sakos vystymo tendencijas, koordinuoja olimpinio ciklo varzyby tvarkara$¢ius ir
panasiai. Tarptautines sporto organizacijas, kaip sporto rinkos segmenta savo darbe nurodo
S.Hofacre ir D.Mahoney (2001), A.V.Ivanov ir J.N.Ivan¢enko (MBanoB, UBanuenko, 2008).

Valstybinés institucijos, tokios, kaip Lietuvos Respublikos kiino kultliros ir sporto
departamentas, Svietimo ir mokslo ministerija, Sveikatos apsaugos ministerija, LR Vyriausybeé,
LR Seimas ir kitos institucijos savo sprendimais formuoja bei itakoja Salies sporto vystymo
politika, ruoSia ir igyvendina Salies sporto strategija, finansuoja sporto federacijuy veikla ir
panasiai, todél Valstybinés institucijos yra svarbus sporto rinkos segmentas, kurj savo darbuose
tvardija C.Gratton ir P.Taylor (2000), M.Li, S.Hofacre ir D.Mahoney (2001), A.V.Ivanov ir
J.N.Ivangenko (2008), V.Cingiené (2009), J.Beech ir S.Chadwick (buu, Yensux, 2010).

Ziniasklaida sporto rinkoje perka sporto jvykiy transliacijos teises, atlieka sporto
populiarinimo, skatinimo, visuomenés informavimo apie sporto jvykius funkcija, todél Sis
segmentas yra svarbus ne tik kaip sporto rinkos dalyvis, bet ir kaip sporto organizacijy

komunikavimo kanalas ir priemoné. Ziniasklaida kaip sporto rinkos segmenta jvardija C.Gratton
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ir P.Taylor (2000), M.Li, S.Hofacre ir D.Mahoney (2001), V.Cingien¢ (2009), J.Beech,
S.Chadwick (buu, Yensuk, 2010).

Rémegjus ir zitirovus, kaip sporto organizacijy klienty grupe savo darbuose ivardija C.Gratton
ir P.Taylor (2000), V.Cingien¢ (2009), J.Beech ir S.Chadwick (buu, Yensuk, 2010).

Su sportu susijusiy prekiy ir paslaugy gamintojai bei tiekéjai, tai jvairios organizacijos ir
imones, kurios gamina sporto veiklai vykdyti reikalingas priemones bei inventoriy, teikia sporto
organizacijoms su sportu susijusias paslaugas, tokias, kaip nakvynés paslaugos, maitinimo
paslaugos, transportavimo paslaugos ir kitos, padeda organizuoti sporting veikla ir panasiai. Su
sportu susijusiy paslaugy gamintojus, kaip sporto rinkos segmenta savo darbuose ivardija
C.Gratton ir P.Taylor (2000), M.Li, S.Hofacre ir D.Mahoney (2001), V.Cingien¢ (2009),
A.Ferrand ir S.McCarthy (2009), J.Beech ir S.Chadwick (buy, YenBuxk, 2010).

Sporto veiklos dalyviai, kuriuos sudaro sportininkai, treneriai, sporto vadybininkai, sporto
klubai, sporto mokyklos ir kt., yra sporto veiklos pagrindinis segmentas, be kurio
neisivaizduojamas sportas ir zinoma sporto rinka. Sporto veiklos dalyvius, kaip sporto rinkos
pagrindini segmenta nagrinédami sporto rinkos struktiira jvardija M.Li, S.Hofacre ir D.Mahoney
(2001), M.D.Shank (2002), A.V.Ivanov ir J.N.Ivan¢enko (MBanos, MBanuenko, 2008), A.Ferrand
ir S.McCarthy (2009).

Apibendrinus C.Gratton ir P.Taylor (2000), M.Li, S.Hofacre ir D.Mahoney (2001),
M.D.Shank (2002), A.V.Ivanov ir J.N.Ivan¢enko (MBanoB, MBanuenko, 2008), A.Ferrand ir
S.McCarthy (2009), V.Cingienés (2009), J.Beech ir S.Chadwick (buu, Yensuk, 2010) pateiktus
sporto rinkos struktiiros modelius ir pagrindinius teiginius apie sporto rinkoje veikiancias
interesu grupes, kurios ivardijamos kaip Sios rinkos segmentai, galima teigti, kad sporto rinkos,
kurioje veikia nacionalinés sporto Saky federacijos, struktiirg sudaro Sios segmenty grupés:

— Valstybinés institucijos;

—  Zidrovai;

—  Reéméjai;

—  Ziniasklaida;

— Sporto veiklos dalyviai (sportininkai, treneriai, sporto klubai, sporto mokyklos ir kt.);
— Sporto veiklq palaikanciy prekiy ir paslaugy gamintojai bei tiekéjai;

— Tarptautinés sporto politikq formuojancios ir kontroliuojancios organizacijos.

Atsizvelgiant | aukS¢iau iSskirtas sporto rinkos struktiira sudarancias tiksliniu segmentu
grupes, suformuotas sporto rinkos, kurioje veikia nacionalinés sporto Saky federacijos, strukttiros

modelio pagrindas pateiktas 5. paveiksle (zr. 53 psl.).
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5. pav. Sporto rinkos, kurioje veikia nacionalinés sporto Saky federacijos, struktiira

(Sudaryta autoriaus)
Sporto rinkos, kurioje veikia nacionalinés dvikoviniy sporto Saky federacijos, struktiiros

modelis pateiktas 5. paveiksle, apjungia kity mokslininky jvardintas sporto organizacijy tiksliniy

segmenty grupes. Kad tiksliai nustatyti kokie segmentai sudaro sporto rinka, kurioje veikia
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dvikoviny sporto Saky nacionalinés federacijos, bus atlickamas empirinis tyrimas. Vykdant
empirini tyrima, kurio tikslas patvirtinti arba paneigti auks¢iau iSvardinty segmenty dalyvavima
sporto rinkoje bei suformuoti IMK modeli adaptuota Lietuvos dvikoviniy sporto Saku
federacijoms, bus remiamasi Siame skyriuje suformuluotu sporto rinkos struktiiros modeliu ir

jame identifikuotomis bei auk$¢iau iSvardintomis tiksliniy sporto rinkos segmenty grupémis.
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INTEGRUOTU MARKETINGO KOMUNIKACIJU KOMPLEKSO
DIFERENCIAVIMAS SKIRTINGIEMS SPORTO RINKOS SEGMENTAMS:
LIETUVOS DVIKOVINIU SPORTO SAKU FEDERACIJU ATVEJIS

2.1 Tyrimo dizainas: metodai, procediiros ir imties charakteristika

Konceptualiojoje Sio darbo dalyje atlikus pasirinktos temos teoring analiz¢ ir modeliavima,
buvo nustatyti sporto rinkai budingi marketingo komunikacijos komplekso elementai bei
identifikuoti pagrindiniai sporto rinkos segmentai. Empirinéje darbo dalyje pristatomas
formuojamo sporto organizacijy IMK modelio, kuris grindZiamas teorinés analizés metu sukurty
sporto rinkos ir marketingo komunikaciju komplekso modeliuy pagrindu, tyrimo dizainas. Siame
skyriuje argumentuojama tyrimo strategija ir tyrimo lauko pasirinkimas, aprasomi duomeny
rinkimo ir analizés metodai, tyrimo instrumentai, pagrindZiama tyrimo imtis, pristatomas tyrimo
organizavimas.

Kadangi metodologija - tai mokslinio pazinimo procesa, principus, metodus bei mokslinio
tiriamojo darbo procediras nagrinéjanti teorija, tode¢l, kaip teigia V.Pranulis ir kt. (2008),
[.K.Beliajevskij (benserckuii, 2004), R.Tidikis (2003), K.Kardelis (2002), moksliniam darbui
biitinas pagrindimas, kuris remiasi teorinio tyrimo ir empirinio tyrimo metodais gauta
informacija. Pazinimo procesa atspindi tyrimo dizainas, kuris pasak V.Zydzitinaités (2007),
formuojamas Siame darbe tyrimo dizainas

Marketinging¢je veikloje yra naudojami marketingo tyrimai, kurie pasak I.K.Beliajevskij
(bensieBckuit, 2004) yra apibiidinami, kaip tiriamosios veiklos rusis skirta tenkinti marketingo
informacinius poreikius. V.Pranulio ir kt, (2008) teigimu marketingo tyrimai — tai marketingo
sprendimams reikalingos informacijos paieska, rinkimas, apdorojimas ir interpretavimas.

Bendrgja prasme visi moksliniai tyrimai skirstomi i pozityvistinius (kiekybinius) ir
konstruktyvistinius (kokybinius) (Damkuviené, 2009). Siame darbe numatytiems uzdaviniams
pasieki pasirinktas kokybinis tyrimas, kuris pasak V.Pranulio ir kt. (2008), yra kiekybiniais
rodikliais neisreiks§tos marketingo informacijos rinkimas, apdorojimas ir vertinimas. Kokybinio
tyrimo dizainas pasak V.Zydzitnaités (2007), pasizymi lankstumu, nereikalauja didelio
specifiSkumo ir tuo paciu juy rezultatai atskleidzia tai, ko reikia tyrimui. [.K.Beliajevskij
(bensieBckuii, 2004) pazymi, kad kokybinio tyrimo esmé atskleisti ne tik egzistuojancios

problemos pasekmes bei pozymius, bet ir visiskai kitu aspektu pazvelgti i $ia problema.
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Kokybinio tyrimo dizainas, arba neformalaus tipo tyrimas pasirinktas dél jo lankstumo,
paprastumo ir galimybés isigilinti | sporto rinkoje egzistuojancias komunikavimo tarp sporto
organizacijy ir ju teikiamy paslaugy vartotojy problemas.

Atlikus bandomaji zvalgybini tyrima ir jvertinus tai, kad anketiné respondenty apklausa
neduos pageidaujamo rezultato, kadangi tiriamieji blogai identifikuoja pagrindinius marketingo
komunikacijos elementus ir sporto rinkos segmentus, neteisingai supranta klausimus, nevaldo
terminy, tod¢l pagrindiniai tyrimo indikatoriai jvardinti teoriniais terminais apklausos metu lieka
neidentifikuoti o gautas rezultatas neatspindi socialinés realybés, apklausos metodas buvo

atmestas o pasirinktas interviu metodas.

Tyrimo problema biity galima apibréZti tokiais klausimais:

1. Kas yra Lietuvos dvikoviniy sporto Saky federacijy tiksliniai rinkos segmentai;

2. Kokios marketingo komunikacijos bei rémimo komplekso priemonés naudojamos
komunikuojant su Lietuvos dvikoviniy sporto Saky federaciju tikslinémis
auditorijomis.

3. Kokios yra sufgalimybés

Tyrimo objektas: Lietuvos dvikoviniy sporto Saky federacijy ir asociacijy integruotos

marketingo komunikacijos.

Tyrimo dalykas: Lietuvos dvikoviniy sporto Saky federacijy ir asociaciju tikslinés
auditorijos ir dvikoviniy sporto Saky federaciju marketingo komunikacijos priemoniy, taikomy

sporto rinkoje, {vairove.

Tyrimo tikslas — identifikuoti Lietuvos dvikoviniy sporto Saky federaciju marketingo
komunikacijos naudojimo ypatumus, empiriSkai patikrinti teorinés analizés pagrindu
identifikuota marketingo komunikacijos priemoniy kompleksa ir sporto rinkos segmentus bei
parengti integruotos marketingo komunikacijos modelj atspindinti skiringiems sporto rinkos
segmentams taikomus marketingo komunikacijos priemoniy rinkinius.

UZdaviniai:

1. Identifikuoti Lietuvos dvikoviniy sporto Saky federaciju sporto rinkos tikslinius

segmentus;
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2. Identifikuoti Lietuvos dvikoviniy sporto Saky federacijuy marketingo veikloje
naudojama diferencijuota marketingo komunikacijos priemoniy kompleksa
bendraujant su tiksliniais sporto rinkos segmentais;

3. Identifikavus sporto rinkos segmentus ir marketingo komunikacijjos priemoniy
rinkinius, suformuoti skirtingiems Lietuvos dvikoviniy sporto Saky federaciju sporto
rinkos segmentams diferencijuota integruotos marketingo komunikacijos modeli;

4. Atlikti suformuoto modelio adaptavimo Lietuvos dvikoviniy sporto Saku rinkoje

ekspertini vertinima.

Siame darbe pasirinkti kokybinio tyrimo metodai, kurie $ioje, tyrimo dizaina pristatanéioje
darbo dalyje, bus appbidinti i§samiau:
1.  Dokumenty analizé (imties dydzio parinkimui ir tyrimo lauko pagrindimui);
2. Individualaus eksperty interviu metodas;
3. Fokus grupés metodas;
4

Turinio analizés metodas.

Imties dydis ir nustatymo procediiros: Tyrimo tikslas ipareigojo informantus giluminiam
eksperty interviu tyrimui pasirinkti i§ Lietuvos dvikoviniu sporto Saky federaciju ar Siy
organizacijy samdomy marketingo paslaugas teikian¢iy imoniy atstovy. Nustatyti tyrimo
generaling aibg, buvo panaudotas dokumenty analizés metodas, kuris padé€jo apibrézti ir tyrimo
lauka.

Dokumenty analizés metodas, kaip teigia R.Tidikis (2003), tai pirminiy duomeny rinkimas,
kai dokumentai naudojami kaip pagrindiniai informacijos Saltiniai. Dokumenty analizés metodaq,
kaip viena i§ daZniausiai naudojamy empirinio tyrimo metody savo darbuose jvardija K.Kardelis
(2002), V.A.Jadov (Anos, 2003), R.Tidikis (2003), D.Jonikas ir kt. (2006), I.Luobikien¢ (2006),
V.P.Pranulis (2007), V.Zydzitinaite, (2007), B.Bitinas ir kt. (2008), A.Valackiené ir S.Mikéné
(2008).

Yra skiriami du pagrindiniai dokumenty analizés metodai:

— santykisSkai nestruktiirinta, kokybin¢ ar kitaip dar vadinamoa tradicin¢ analize, ir
— struktiirintoji turinio analizé — kai socialin¢ informacija analizuojama naudojantis

kiekybiniais indikatoriais (Valackiené, Mikéne, 2008).

Siame darbe panaudotas tradicinés analizés metodas, kai i$vados logiskai grindziamos
isigilinant i dokumento turinj. Sio metodo pritaikymo mechanizmas pateiktas apraant tyrimo

imties dydj ir apibréZiant tyrimo lauka.
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Atlikus analiz¢ dokumenty, kuriuose pateikti antriniai duomenys, nustatyta, kad Lietuvos
kiino kultiiros ir sporto federaciju sajungoje uZzsiregistravusios ir veikia 17 dvikoviniy sporto
Saky federaciju (priedas Nr. 2). Siekiant patvirtinti tyrimo generalinés aibés, ar dar kitaip
vadinamos tiriamosios visumos dydi, kuris buvo nustatytas vadovaujantis Lietuvos kiino kulttiros
ir sporto federaciju sajungos internetinéje svetainéje pateiktais duomenimis, papildomai
panaudoti Lietuvos kiino kultiiros ir sporto departamento surinkti ir apdoroti duomenys apie Siy
federaciju veikla — Lietuvos sporto statistikos metrasc¢iai, kurie patvirtino tyrimo generalinés
aibés dydi.

[Sanalizavus Lietuvos kiino kultiiros ir sporto departamento sudarytus Lietuvos sporto
statistikos metras€ius, nustatyta, kad juose pateikta iSsami informacija apie Lietuvos
nacionalines sporto federacijas ir juy veikla: Salies sporto federacijas sudaranciy organizacijy
skaicius, sportuojanc¢iyju skaicius, organizuoty varzybuy skaicius, i$ valstybiniy institucijy gautas
finansavimas, tikinés komercinés veiklos pajamy dydis, i§ réméju gauty 1éSy dydis ir kita.

S.A.Guskov (I'ycekoB, 1996), P.Shaaf (Illaad, 1998), B.J.Mullin ir kt. (2000), M.D.Shank
(2002), E.C.Schwarz ir J.D.Hunter (2008), T.Karpavidius ir G.Jucevi¢ius (2009), V.Cingiené
(2009), J.Beech ir S.Chadwick (buu, YenBuk, 2010) savo darbuose akcentuoja, kad sporto
organizacijy marketingo veikla ir jos galimybes atspindi organizuojamos sporto varzybos,
dalyviy skaicius juose, sporto organizacijos darbuotoju skaiCius, Zitirovy auditorijos dydis,
sporto marketingo veiklos rodiklius ir i sporto statistikos dokumentuose pateiktus 2009 mety
veiklos duomenis (2010 mety veiklos duomenys nebuvo pateikti), sporto federacijy marketingo
veiklos raiskai vertinti buvo pasirinkti Sie kriterijai:

— sporto federacijos bendros pajamos 2009 metais;

sporto federacijos pajamos gautos i$ rémeéjy 2009 metais;

organizuoty varzyby skaicius 2009 metais;

sporto federacijos nariy skai¢ius 2009 metais;

sporto federacijos veikloje dalyvaujanciy sportininky skaic¢ius 2009 metais.

[vertinus visas 17 dvikoviniy sporto Saky federaciju pagal Siuos, aukS$¢iau iSvardintus
kriterijus, kai atskirai vertinant kiekviena kriterijy balais nuo 1 (geriausias jvertinimas) iki tiek
baly (kai blogiausias vertinimas iSreiSkiamas didziausiu baly skai¢iumi pagal organizaciju
vertinimo eiliSkuma pridedant po 1 bala), kiek galima vertinti to kriterijaus raiska, pagal
pasirinkty kriterijy federaciju veiklos rodiklius, sudaryta Lietuvos dvikoviniy sporto Saky
federaciju marketingo veiklos raiskos vertinimo lentelé (priedas Nr. 4), kurioje identifikuota

tyriamoji visuma apimanti 17 tiriamyjy vienety. Kadangi Siame darbe vykdomas kokybinis
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tyrimas, o pasak [.K.Beliajevskij (bensesckuii, 2004), vykdant kokybinius tyrimus, jiems
biidinga salyginai nedidel¢ respondenty imtis, nekeliami reprezentatyvumo reikalavimai,

nevertinama paklaida, todél eksperty interviu metodui buvo pasirinkta visa generaliné aibé.

2.2. Tyrimo lauko pagrindimas

P.Shaaf (1998) nurodo, kad sporto finansinés galimybés kasmet did¢ja ir Sias galimybes
uztikrina sirgaliai, sporto fanai. Jie sporto finansavimo procese dalyvauja ivairiai: perka bilietus 1
varzybas, zilri sporto varzyby transliacijas per TV, klausosi radijo laidy, skaito laikrascius,
zurnalus ar brosiiiras, kolekcionuoja jvairius suvenyrus susijusius su sportu ir kt. Marketingo
specialistai visame pasaulyje visada stengiasi iSnaudoti toki didziuli visuomenés entuziazma
visai sporto industrijai. Verslo kompanijos zinodamos apie pastovy ir stabily visuomenés
interesa sportui, stengiasi jvairiausiais biidais ,,susieti savo produkcija su vykdomais sporto
renginiais, tikédamiesi, kad interesas sportui vienaip ar kitaip jtakos ir vartotojy interesa ty
verslo kompaniju gaminamos produkcijos ar teikiamy paslaugy vartojimui (Schwarz, Hunter,
2008).

Siame darbe, kaip ir paminéta {vade, tyrimo lauka sudaro Lietuvos dvikoviniy sporto Saky
federacijos ir asociacijos. Nacionaliné¢ sporto Sakos federacija vadovaujantis Lietuvos
Respublikos kiino kultiiros ir sporto istatymo 15 straipsniu, yra vienintelé teisiskai pripaZistama
organizacija, kuri kartu Lietuvos Respublikos kiino kultiros ir sporto departamentu
1gyvendindama Salies politika kiino kultiiros ir sporto srityje, vykdo $ias funkcijas:

— organizuoja oficialius nacionalinius sporto $aky cempionatus;

— sudaro sporto Saky Lietuvos rinktines ir atstovauja Lietuvai tarptautinése varzybose;

— uztikrina Lietuvos rinktiniy pasirengima ir dalyvavima varzybose;

— organizuoja Lietuvoje tarptautinius sporto renginius, tarptautines, kompleksines sporto varzybas;

— pagal tarptautines antidopingo kontrolés taisykles taiko sankcijas uz dopingo vartojima, organizuoja
dopingo kontrolg varzybuy metu, vykdo SvieCiamaja veikla dél dopingo kontrolés;

— atlieka kitas Lietuvos sporto Saky federacijy istatuose nurodytas funkcijas.

Lietuvos sporto Saky federacijos nors yra ivardijamos, kaip nevyriausybinés organizacijos,
taciau jgyvendindamos Salies kiino kultiiros ir sporto politika, bei gaudamos finansavima 18
biudzeto ir dalyvaudamos igyvendinant nacionaling sporto strategija, vykdo vieSojo sektoriaus

organizacijy, tokiy, kaip LR kiino kultiiros ir sporto departamentas, LR Svietimo ir mokslo
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ministerija, LR vidaus reikaly ministerija, LR krasto apsaugos ministerija ir kt., patvirtintas bei
aprobuotas programas.

Tarptautinés sporto Saky federacijos ir asociacijos pripazista tik viena nacionaling sporto
Sakos federacija, kuri yra juridiSkai pripazinta Lietuvos Respublikos kiino kulttiros ir sporto
departamento. Dabar tarptautiniy federacijy narémis yra 94 Lietuvos sporto Saky federacijos,
asociacijos, sajungos. Lietuva gana aktyviai dalyvauja pasauliniame sporto gyvenime. Miisy
Salies sporto vyriausybinés institucijos ir nevyriausybinés organizacijos dalyvauja jvairaus rango
renginiuose, programose, yra narés daugelio Europos ir pasaulio sporto organizaciju: Europos
Tarybos sporto plétros komiteto, Europos sporto ministry konferencijos, Europos sporto
konferencijos, Europos nevyriausybinés sporto organizacijos, Tarptautinio ir Europos olimpiniy
komitety ir kt.

Kad aiskiau suvokti nacionaliniy sporto federaciju kompetencija ir galimybes, reikalinga
tvertinti §iy organizacijy vaidmeni Salies sporto sistemoje. Nacionaliniy sporto Saky federacijy

vieta Lietuvos organizacinéje valdymo sistemoje pavaizduota 6. paveiksle.

6. pav. Lietuvos sporto organizaciné valdymo sistema

Saltinis: R.Mikalauskas, 2008, p- 56
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Vertinant nacionaliniy sporto Saky federacijy vieta Lietuvos sporto organizacing€je valdymo
sistemoje, matyti, kad jos priskiriamos nacionalinio lygmens sporto organizacijoms.
Atsizvelgiant 1 Lietuvos Respublikos kiino kultiiros ir sporto istatyme apibrézta federaciju
kompetencija, galima teigti, kad jos yra pagrindiné vykdomoji institucija igyvendinanti ju
atstovaujamy sporto Saky plétra Salyje.

Lietuvos kiino kultiiros ir sporto departamento pateiktame 2009 mety Lietuvos sporto
statistikos metrastyje matyti, kad Lietuvoje yra registruotos ir veikia 99 nacionalinés sporto Saku
federacijos, asociacijos ir sajungos. Dvikoviniy sporto Saky federacijos, kuriy Lietuvoje
registruota ir veikia 17, sudaro beveik 17 proc. visy Salies nacionaliniy sporto federaciju
skaiciaus. Taciau ivertinus dvikoviniy sporto Saky federaciju ir kity sporto Saky federaciju
pasiekimus (iSkovoty medaliy skaicius) pasaulio ir Europos ¢empionatuose( zr. 12. lentelg),
matyti, kad dvikoviniy sporto Saky sportininkai olimpiniy ir neolimpiniy sporto Saky grupé€je
pasizymi tikrai gerais sportiniais rezultatais pagrindinése auksc¢iausio lygio tarptautinése sporto
varzybose.

12. lentele

Lietuvos sportininky iSkovoti medaliai Pasaulio ir Europos ¢empionatuose 2009 metais

Olimpiniy sporto Saky grupé

Pasaulio Europos Viso
¢empionatai ¢empionatai
Dvikoviniy sporto Saky atstovy iSkovoti medaliai 6 8 14
Ne dvikoviniy sporto Saky atstovy iSkovoti medaliai 6 16 22
Visy sporto Saky atstovy iSkovoti medaliai 12 24 36
Neolimpiniy sporto Saky grupé

Dvikoviniy sporto Saky atstovy iSkovoti medaliai 23 85 108
Ne dvikoviniy sporto Saky atstovy iSkovoti medaliai 70 81 151
Visy sporto Saky atstovy iSkovoti medaliai 93 166 259

Sudaryta autoriaus pagal 2009 mety Lietuvos sporto statistikos duomenis

Vertinant tai, kad 2009 metais Lietuvos dvikoviniy sporto Saky federacijy sportininkai, kurie
vadovaujantis Lietuvos sporto statistikos metrastyje pateiktais duomenims tesudare apie 14 proc.
visy Lietuvoje sportuojan¢iy asmeny, pagal iSkovoty medaliy skai¢iy Pasaulio ir Europos
c¢empionatuose i§ 295 medaliy laim¢jo 122 medalius arba 41 proc. visy Lietuvos sportininky
18kovoty medaliy. Tokia statistika leidzia teigiamai vertinti Lietuvos dvikoviniy sporto Sakuy
federacijy veikla ir potencines galimybes uzimti ni$a Lietuvos sporto rinkoje, kadangi, kaip savo

darbuose teigia S.A.Guskov (I'ycekoB, 1996), P.Shaaf (Illaad, 1998), B.J.Mullin ir kt. (2000),
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M.D.Shank (2002), E.C.Schwarz ir J.D.Hunter (2008), J.Beech ir S.Chadwick (buy, YenBuk,
2010), sportiniai rezultatai aukSc¢iausio lygio tarptautinése varzybose, yra viena i$ pagrindiniy
sporto Sakos populiarumo salygu Salyje. Vienas i§ pagrindiniy nacionaliniy sporto Saky
federaciju veiklos tiksly ir yra sporto Sakos populiarinimas bei plétra, kas labai glaudziai susije
su sporto marketingo tikslais bei yra vienas i§ pagrindiniy $iy organizacijy marketingo tiksly.
Kadangi Lietuvoje dvikovinés sporto Sakos néra jvardijamos, kaip labai populiarios, taciau
auksCiau iSvardinti faktai rodo Siu sporto Saky federaciju veiklos potencialias galimybes.
Atsizvelgiant | teorin¢je Sio darbo dalyje iSdéstytas nuostatas, dvikoviniy sporto Saky
populiarumui vystyti, kaip viena i$ pagrindiniy instrumenty naudotinos integruotos marketingo
komunikacijos. Siame darbe, kaip pagrindinis tyrimo dalykas, bus nagrin¢jami dvikoviniy sporto
Saky federacijy marketingo komunikacijos priemoniy rinkiniai ir jy diferenciacija skirtingiems

sporto rinkos segmentams.

4.3. Tyrimo instrumenty pristatymas

ISanalizavus teoring medZiaga, kurios pagrindu buvo vykdomas $io darbo teorinis tyrimas ir
nustatytos sporto organizaciju marketingo komunikacijos kompleksa sudarancios priemoneés bei
identifikuoti pagrindiniai sporto rinkos segmentai, buvo iSskirti esminiai empirinio tyrimo
kintamieji. Kintamieji suskirstyti { dvi grupes: 1) sporto rinkos segmentai ir 2) marketingo
komunikacijos priemonés. Abi Sios kintamuyju grupés tyrimo schemoje iki empirinio tyrimo
pateiktos kaip nepriklausomos. Empirinio tyrimo, kuris atliekamas panaudojant eksperty
giluminio interviu ir fokus grupés metodus, metu Sie kintamieji tarpusavyje susiejami ir
suformuojamas dvikoviniy sporto Saky federacijy integruoty marketingo komunikaciju modelis.

Tyrimo schema pateikta 7. paveiksle.
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7. pav. Loginé empirinio tyrimo schema (sudaryta autoriaus)

Tyrimo schemoje (zr. 2.3.1. pav.) pavaizduota, kad empirinis tyrimas vykdomas panaudojant

du pagrindinius metodus:
— individualy eksperty interviu;
— grupini interviu (fokus grupés metoda).

I.Luobikienés (2006 p. 68) teigimu ,,interviu yra viena svarbiausiy duomeny rinkimo budy
kokybiniame tyrime. Tai yra labai geras priartéjimo prie Zmoniy suvokimo, reikSmiy, situacijy
apibrézimo ir realybés konstravimo (aiskinimo) biidas®. Sis metodas apibiidinamas, kaip viena
itaigiausiy zmoniy tarpusavio supratimo priemoniy.

Nustatyti ir patvirtinti pagrindines sporto rinkos, kurioje veikia Lietuvos dvikoviniy sporto
Saky federacijos, segmenty grupes ir $iy organizacijy naudojamus marketingo komunikacijos su
skirtingais sporto rinkos segmentais priemoniy rinkinius, buvo pasirinktas individualaus
eksperty interviu metodas. Interviu apskritai laikomas pagrindiniu kokybiniy tyrimy metodu
(Valackien¢, 2004), kuris atskleidzia daug pozymiy, reikalingy tyrimui, kuriy joks kitas metodas
nepadéty suzinoti. Kaip teigia R.Tidikis (2003), eksperty interviu dalyviai, tai asmenys, kurie dél
savo profesinés ir gyvenimo patirties turi didZiausia kompetencija ir patikimiausia, bei
pakankamai i§samia informacija apie tiriama problema. Interviu siekiama suvokti informanty
patirtj, suzinoti nuomones tiriamu klausimu, kurias jie iSsako savais zodziais (Bitinas ir kt.,
2008).

M.Patton (1990, cituojamas B.Bitino ir kt., 2008), nurodo, kad visi kokybiniuose tyrimuose
taikomi individualieji interviu skirstomi i tris grupes, priklausomai kiek jie yra formalizuoti
(strukturuoti, struktiirizuoti, standartizuoti):

- neformalieji interviu (angl. informal conversational interview);

- kryptingieji interviu (angl. interview guide approach);

- standartizuotieji atvirieji interviu (angl. standardized open-ended interview).

Siame tyrime pasirinktas individualaus kryptingo interviu tipas, kurio atlikimui yra i§ anksto
numatytos interviu temos, taciau ,neprisiriSama“ prie informantams uzduodamy klausimy
tvarkos, interviu temos terminy ar klausimuy formulavimo Zodziy, uzduodami papildomi
klausimai. Pagrindinis Sio interviu tipo privalumas, kad interviu metu gaunami pakankamai
i§sams ir susisteminti duomenys, kuriuos po to lengva analizuoti ir apdoroti (Bitinas ir kt, 2008,

Luobikiené, 2006, SAnos, 2003).
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Teorinéje Sio darbo dalyje identifikuotos (Zr. 1.4 ir 1.7 skyrius) marketingo komunikacijos
komplekso priemonés ir sporto organizaciju rinkos tiksliniai segmentai yra pagrindiniai
konstruktai, atsispindintys interviu temose formuluojamus klausimus. Eksperty interviu
atlikimui buvo paruostas eksperty interviu gidas (priedas Nr. 1) ir eksperty interviu atsakymy
fiksavimo protokolas (priedas Nr. 2). Eksperty interviu sudaro 4 etapai (zr. prieda Nr. 1).
Pirmajame etape prisistatoma informantui, informantui pristatomas tyrimas, jam paaisSkinamas
tyrimo ir interviu tikslas, uztikrinama tyrimo etika. Siame etape ypatingas démesys skiriamas
tyrimo etikos uztikrinimui: i$siaiSkinama ar tiriamasis (informantas) sutinka dalyvauti interviu,
atsiklausiama dél jam priimtino duomenuy fiksavimo metodo, tiriamojo tapatybés ar jo
atstovaujamos organizacijos juridinés priklausomybés duomeny konfidencialumo.

Antrajame etape renkama informacija apie informanta, jo patirti, profesing kvalifikacija bei
kompetencija. Sio etapo metu pagrindinis tikslas nustatyti kaip sekandiame interviu etape
formuluoti klausimus, kokius terminus naudoti bei kaip elgtis bendraujant su informantu.

Treciajame etape informantui pateikiami kryptingi klausimai tiriama tema. Visi klausimai
suskirstyti | du pagrindinius blokus: klausimai apie rinkos segmentus ir tikslines auditorijas bei
klausimai apie informanto atstovaujamos organizacijos naudojamas marketingo komunikacijos
priemones komunikuojant su identifikuotais sporto rinkos segmentais. Eksperty interviu gide
suformuluoti klausimai yra tik rekomendacinio pobiidzio. Konkretts klausimai formuluojami
interviu metu atsizvelgiant { gaunama informacija bei informanto naudojamy terminy zodyna,
taciau prisilaikant numatytos tyrimo krypties.

Ketvirtasis etapas — tai ,,neformalus® pabendravimas, apsikeitimas kontaktais, pasiiilymas
informantui kreiptis pagalbos, jei kada jam prireiks, padékojimas informantui uz sugaista laika
bei interviu pabaigimas.

Ivertinus tai, kad daugelis tiriamyjy vengia kalbétis fiksuojant pokalbi garso jraS§ymo {ranga
(Petukiene, 2009), fiksuoti interviu metu gauta informacija buvo paruostas interviu protokolas
(priedas Nr. 2). Interviu protokolas sudarytas atsizvelgiant | interviu gide suformuluotus teminius
interviu klausimus.

Atlikus dokumenty analize, kuri buvo taikyta pasirenkant tiriamaja visuma ir apraSyta 2.1.
skyriuje, bei nustacius tyrimo generaling aibg, t.y. Lietuvoje veikiancias nacionalines dvikoviniy
sporto Saky federacijas ir jy kontaktinius duomenis (priedas Nr. 3), atsitiktine tvarka telefonu
buvo susisiekta su tiriamyjy organizacijy atstovais, paaiskinta kokiu tikslu norima gauti interviu
ir paprasyta patikslinti, kas konkre€ioje organizacijoje atsakingas uz marketingo veikla ar
vieSuosius rySius. Nustacius asmenis, kuriy veikla organizacijose susijusi su marketingu ar

viesaisiais rysiais, buvo susisiekiama su jais ir tariamasi dél interviu.
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Interviu su ekspertais buvo vykdomi 2011 mety balandzio 10-23 dienomis Vilniuje, Kaune
bei Alytuje. Tyrimo metu buvo apklausti 9 ekspertai. Toks tyrimo imties dydis yra pilnai
pakankamas atliekant kokybinius tyrimus. B.Bitino ir kt. (2008) teigimu, atliekant kokybinius
tyrimus imties dydzio problema néra labai svarbi, kur kas svarbiau duomeny informatyvumas.
B.Bitinas ir kt. (2008, p. 104) nurodo, kad taikant giluminj interviu sitilomas imties dydis — nuo
penkiy iki trisdeSimties zmoniy. J.Nielsen (2003, cituojamas Bitino ir kt., 2008) teigia, kad
atliekant kokybini tyrima optimaliausias imties dydis yra penki, nes jo manymu, teorija, kuri
paaiSkina 85 proc. tiriamo objekto problemuy, gali buti sukurta net turint mazesng nei penkiy
dalyviy imtj.

Dalyviy imties dydis i§ anksto nebuvo numatytas, o duomenys rinkti tol, kol jie pradéjo
kartotis ir akivaizdziai sumazéjo juy informatyvumas. Toki imties dydzio pasirinkimo buda, kai
duomenys renkami, tol, kol jie pradeda kartotis, nurodo B.Bitinas ir kt. (2008). Pasirenkant
tyrimo imties dydj, vykdydama giluminj eksperty interviu, savo darbe panasia metodika taike
E.Petukien¢ (2009).

Siame darbe vertinant tyrimo validuma ir patikimuma, svarbiausiu veiksniu islieka tyrimui
pasirinkty atvejy ir surinkty duomeny informatyvumas bei ju interpretavimas atliekant tyrimo
rezultaty analizg. Vertinant informanty patirt;, kompetencija ir ju patikimuma teigtina, kad
informantais pasirinkti asmenys, kurie turi pakankamai iSsamia informacija apie tiriama
problema bei didZiausia profesing patirt] ir kompetencija nagrin¢jamu klausimu. Eksperty
validuma ir patikimuma atspindi 13. lenteléje pateikti demografiniai duomenys apie juos.

13. lentelé

Tyrime dalyvavusiy informanty duomenys apie juy profesing patirtj ir kompetencija

Pareigos tiriamoje
organizacijoje

Profesiné kompetencija vadybos

Informantas . . -
ir marketingo srityje

Patirtis (metai)

4 metai prezidentas, bei 7
metai federacijos vykdomojo
komiteto narys;

Vadybos bakalauras; marketingo

Informantas A .
kursai.

Federacijos prezidentas

Vadybos ir marketingo kursai;
pedagogikos bakalauras (kiino
kultiira)

Informantas B Federacijos prezidentas | 5 metai prezidentas

Informantas C Federacijos prezidentas | 12 mety prezidentas Vadybos ir marketingo kursai;

3 metai viceprezidentas, bei 8 . . .
| viceprez > el Vadybos ir marketingo kursai;

prezidentas

Informantas D F.ederacgos metai federactjos valdybos pedagogikos bakalauras (kiino
viceprezidentas narys, sporto klubo kultiira)
prezidentas 12 mety;
.. 4.meta1 f'ederacgios . Vadybos ir marketingo kursai;
Federacijos viceprezidentas ir 4 metai . _
Informantas E ) X S .. pedagogikos bakalauras (kiino
viceprezidentas regioninés federacijos

kultira)

Informantas F

Federacijos generalinis
sekretorius

8 metai federacijos generalinis
sekretorius

Vadybos ir marketingo kursai;
pedagogikos magistras (kiino

69




kultara)

Federacijos generalinis | 5 metai federacijos generalinis

Informantas G . .
sekretorius sekretorius

Vadybos ir marketingo kursai;

Federacijos valdybos
Informantas H narys atsakingas uz
rySius su visuomene

10 mety federacijos valdybos

Vadybos ir marketingo kursai;
narys

Federacijos vykdomojo

komiteto narys Vadybos ir marketingo kursai;

15 mety federacijos

Informantas I at.sakmgas uZ rysius su vykdomojo komiteto narys pedzigoglkos bakalauras (ktino
visuomene ir renginiy kulttra)
organizavima

Sudaryta autoriaus

Vertinant 13. lenteléje pateiktus duomenis matyti, kad informantai turi pakankamai didelg
profesing patirti ir kompetencija, yra gerai susipazing su dvikoviniy sporto Saky federacijy
veiklos ypatumais, visi yra susipazing su vadybos ir marketingo pradmenimis bei turi tam tikra
kompetencija Siose srityse.

Interviu metu norint gauti kuo iSsamesng informacija, buvo naudojami daugiausia atviri
klausimai arba uzdari klausimai informacijos patikslinimui. Vykdant interviu, kad isigilinti
tiriama problema, buvo atidziai iSklausomos informanto patirtys, stengiamasi pasiekti gero
emocinio kontakto, kurio déka galima fiksuoti kokybiSkai nauja informacija, siekiant gauti
tikslesng informacija buvo naudojama pokalbio stimuliavimo technika. Su tikslu iSlaikyti
pokalbi tyrimo lauko ribose teko reinterpretuoti informanty iSsakytas mintis, performuluoti
klausimus i informantui suprantama kalba, buvo gilinamasi, ar informantai teisingai suvokia
tiriamaji reiSkini. Interviu metu buvo stengiamasi vengti pernelyg bendry teoriniy savoku.
Pokalbio eigoje isisavinant ir apibendrinant informanto patirtj ir ja lyginant su kity informanty
patirtimi, kildavo nauji klausimai, tokiu bidu tyrimo objektas igydavo naujus kontiirus.

Atlikus individualy eksperty interviu, kuris pagal savo esme priskiriamas fenomenologiniam
tyrimui, buvo vykdomas gauty duomeny apibendrinimas ir analizavimas panaudojant turinio
analizés arba kitais vadinama kontent analizés metodq, kai surinkti duomenys, kurie atspindi
informanty patirti, grupuojami pagal atkoduotus ir identifikuotus atitinamus veiklos indikatorius
iSreiksStus profesiniais ar moksliniais terminais (Tidikis, 2003).

Kokybiné turinio analizé apima keturis zingsnius: 1) daugkartini teksto skaityma, 2)
manifestiniy kategoriju i§skyrima remiantis ,,raktiniais* Zodziais, 3) kategorijuy turinio skaidyma
1 subkategorijas, 4) kategoriju ir subkategorijy interpretavima bei pagrindima i§ teksto
ekstrahuotais jrodymais (Zydzitinaité ir kt. 2005, p. 25 cituojama Petukiené, 2010)
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Kokybiniai duomenys buvo apdorojami naudojant apraSomosios analizés metoda, taip pat
atsakymy | metodologiSkai svarbiausius klausimus turinys analizuotas taikant kokybinés content
analizés metoda.

Siame darbe pagrindiniu kriterijumi atspindin¢iu marketingo komunikacijos priemoniy
kompleksa ir jo diferencijavima skirtingiems sporto rinkos segmentams, pasirinktas atkoduoty
eksperty nurodyty marketingo komunikacijos instrumenty panaudojima atspindin¢iy indikatoriy
pasikartojimas (sutapimas). Atliekant eksperty interviu metu gauty duomenuy analizg, pasirinkta
patikimais laikyti visus duomenis, kurie eksperty atsakymuose { teminius klausimus kartojasi
(sutampa) daugiau, kaip tris kartus. Duomenys, kurie atsakymuose kiekvienu teminiu klausimu
pasikartoja (sutampa) maziau, kaip tris kartus, ivardijami, kaip informacija, kurios patikimumui
istirti reikalingas papildomas tyrimas.

Identifikavus sporto rinkos segmentus ir joms taikomu priemoniy rinkinius, buvo
suformuluotas modelis atspindintis skirtingiems sporto rinkos segmentams taikomus
diferencijuotus marketingo komunikacijos priemoniy rinkinius. Su tikslu atlikti suformuoto
modelio adaptavimo Lietuvos dvikoviniu sporto Saky rinkoje galimyby ekspertin vertinima bei
patikslinti ir tam tikras prielaidas dél Sio modelio strukttriniy elementy, buvo panaudotas fokus
grupés metodas.

Sis metodas pasirinktas tod¢l, kad pasak 1.K.Belanovskij (Bemanosckwuii, 2001, cituojamas
Bitinas ir kt., 2008) taikomas siekiant suzinoti informanty nuomong apie atlikta apklausa ar
gautus rezultatus. Sio metodo esmé pagal 1.K.Beliajevskij (BensieBckuii, 2004), tai laisvas
apsikeitimas nuomone diskutuojant tam tikroje grupéje.

Kaip optimalus fokus grupés dydis, dazniausiai jvardijamas 8-12 zmoniy (Bitinas ir kt.,
2008, Luobikiené, 2006, Valackiené, 2004, bensesckuii, 2004, Kardelis, 2003, Anxos, 2003,
Benanosckui, 1996). Taciau dalis autoriy mano, kad optimalus fokus grupés dalyviy skaicius —
6-8 Zmong¢s, o minimalus grupinés diskusijos dydis — 4-5 zmonés (Goldman, McDonald, 1987,
Hague, Hague, Morgan, 2004 cituojamas Bitinas ir kt. 2008).

Planuojant fokus grupés diskusija, { ja buvo kviec¢iami visi 9 informantai prie§ tai dalyvave
individualiame interviu, tac¢iau dél tam tikry priezas¢iu i fokus grupés diskusijas, kurios vyko
Kaune, susirinko 5 dalyviai, kas vadovaujantis aukS¢iau nurodytais A.Goldman, S.McDonald
(1987) ir P.Hague ir kt. (2004) teiginiais atitinka minimaly grupinés diskusijos dalyviy skaiciy.

Fokus grupés diskusijai buvo paruosti apibendrinti eksperty interviu tyrimo rezultatai,
kuriuose atsispindéjo eksperty nuomoné dél sporto rinkos struktiiros segmentavimo | tikslinius
sporto rinkos segmentus ir tiems segmentams taikomy marketingo komunikacijos priemoniy

rinkiniy. Taip pat fokus grupés diskusijai buvo suformuluoti specialtis klausimai susij¢ su
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integruoty marketingo komunikacijos komplekso diferencijavimo skirtingiems sporto rinkos
segmentams modelio adaptavimo Lietuvos dvikoviniy sporto Saky federacijy rinkoje. Fokus
grupés diskusijoms parengtas temy gidas (priedas Nr. 5).

Fokus grupés rezultaty patikimumo vertinimo kriterijumi pasirinktas bendras diskusijos
dalyviy daugumos pritarimas ar nepritarimas bei nuomon¢ nagrin¢jamu klausimu. Fokus grupés
diskusijos metu idomesnés idéjos buvo fiksuojamos jas uzsirasant asmeniniuose uzrasuose, o
aptariamas modelis fiksuojamas sudé¢liojant sporto rinkos struktiira (segmentus) bei marketingo
komunikacijy priemoniy rinkinius panaudojant i§ anksto pasiruostas korteles su rinkos segmenty
bei marketingo komunikacijos priemoniy pavadinimais.

Sioje darbo dalyje pateiktas tyrimo dizainas ir numatyti pagrindiniai empirinio tyrimo
duomeny rinkimo bei analizés metodai. Kokybinio tyrimo rezultaty interpretacija ir apraSomoji
analiz¢ pristatoma sekancioje Sio darbo dalyje.

3.
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MARKETINGO KOMUNIKACIJOS KOMPLEKSO DIFERENCIAVIMO
SKIRTINGIEMS SPORTO RINKOS SEGMENTAMS EMPIRINIO TYRIMO
REZULTATAI

3.1. Sporto organizacijy tiksliniai rinkos segmentai

Siame skyriuje (Sioje dalyje) pristatomi kokybiniame tyrime dalyvavusiy informanty
pateikty duomeny, apie dvikoviniy sporto Saky federaciju pagrindines tikslines sporto rinkos
auditorijas arba segmentus, interpretacija, pagrindimas ir susisteminimas.

Atlikus sporto rinkos struktiiros ir jos segmenty (Zr. 1.7 sk.) teoring analizg, nustatyta, kad
sporto organizacijy, kurioms priskiriamos ir nacionalinés sporto Sakuy federacijos, rinkos
struktiira sudaro $ios, zemiau iSvardintos segmenty grupés:

— Valstybinés institucijos;

—  Ziarovai;

— Réméjai;

— Ziniasklaida;

— Sporto veiklos dalyviai (sportininkai, treneriai, sporto klubai, sporto mokyklos ir kt.);
— Su sportu susijusiy prekiy ir paslaugy gamintojai bei tiekéjai;

— Tarptautines, sporto politika formuojancios ir kontroliuojancios, organizacijos.

Vykdant eksperty interviu buvo vadovaujamasi Siais sporto rinkos struktiira sudaranciu
segmenty pavadinimais, nors informantai Siuos segmentus jvardino kitais pavadinimais:
,,Sportininkai, treneriai, savivaldybés, tarptautinés federacijos, sponsoriai, visuomené, kuriuos

Informantai dalyvave eksperty interviu, i klausima su kokiomis organizacijomis ar su kuo
dazniausiai reikia bendrauti ir bendradarbiauti sporto federacijoms, pirmiausia paminéjo, kad
federacijos savo veikloje dazniausiai privalo komunikuoti ir kontaktuoti su federacijos nariais,
t.y. sporto klubais, regioninémis sporto organizacijomis ir treneriais, sportininkais bei teis¢jais:
informantai - ,,pagrindinai sporto federacijos atstovauja salies sportininky, treneriy ir sporto
kluby interesus, todél ir jiems skiriamas pagrindinis déemesys*, ,federacija privalo uztikrinti
sportininkams, treneriams, teiséjams, sporto klubams visas sqlygas puoseléti sporto Sakq, nes jei
nebus sudarytos sqlygos ir treneriai bei sportininkai nepademonstruos rezultaty, nereikés
federacijos“, ,,sporto klubai, sporto mokyklos, sportininkai, treneriai ir teiséjai yra federacijos
pagrindas, jie dalyvauja miisy rengiamose varzybose, dalyvauja veikloje, atstovauja Salj

cempionatuose ir Olimpinése zaidynése “.
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Fokus grupés interviu metu sporto veiklos dalyviai buvo ivardinti, kaip pagrindiné
auditorija, su kuria nacionaliné sporto Sakos federacija bendradarbiauja jgyvendindama savo
veiklos tikslus. Informanty teigimu: ,, sportininkai yra pagrindinis sporto Saky federacijy veiklos
produktas, treneriai to produkto gamintojai, sporto klubai kaip gamybos jrankis o teiséjai,
savanoriai ir kitas aptarnaujantis personalas tai neatsiejama sporto proceso dalis*, , sporto
veiklos dalyvius svarbu motyvuoti ir jrodyti, kad jiems naudinga bendradarbiauti su federacija,
kadangi ir jie ir mes (federacija) esame vienas nuo kito priklausomi: mes (federacija)
organizuojame varzybas, stovyklas, sudarome jiems sqlygas vykti j tarptautines varzybas ir siekti
rezultaty, jie (sporto veiklos dalyviai) dalyvauja tose varZybose, stovyklose ir rodo rezultatus, uz
kuriuos federacija gauna valstybés finansavimaq, pritraukia kitas léSas ir jas perskirsto “.

Vadovaujantis kokybinio tyrimo rezultatais sporto veiklos dalyviais yra ivardijami
sportininkai, treneriai, teiséjai, sporto kluby vadovai ir panasiai, kurie pasak interviu dalyvavusiy
eksperty yra pagrindiniai nacionaliniy sporto federaciju partneriai. Toks informanty poziiiris
atspindi sporto veiklos dalyviy segmento svarba nacionaliniy sporto Saky federacijy veikloje ir
patvirtina §j subjekta, kaip atskira sporto rinkos segmenta.

Kitas sporto rinkos segmentas su kuriuo svarbu komunikuoti sporto Saky federacijoms, tai
valstybinés institucijos. Siam segmentui informantai priskiria LR vyriausybe, Seima, kaip
istatymy leidZiamaji organa, ministerijas (Svietimo ir mokslo ministerija, Vidaus reikaly
ministerija, KraSto apsaugos ministerija, Sveikatos apsaugos ministerija), Kiino kulttros ir sporto
departamenta, savivaldybes. Valstybinés institucijos informanty teigimu: ,formuoja Lietuvos
sporto vystymo politikq, skiria finansavimq jvairiy sporto Saky plétros programy igyvendinimui,
uztikrina  sporto infrastruktiuros kirimq bei islaikymq, remia sporto organizacijas
igyvendinancias Salies sporto vystymo strategijq, visuomenés sveikatinimo, vaiky ir jaunimo
ugdymo bei uzimtumo, nusikalstamumo prevencijos ir kitas programas *, ,,tai pagrindinis sporto
federacijy veiklos finansavimo Saltinis, be kurio mes (federacijos) negalétume egzistuoti “.

PanaSiai valstybiniy institucijy svarba informantai nurod¢ ir fokus grupés interviu metu:
»Si0 segmento jtaka federacijy veiklai pirmiausia pasireiskia per finansavimq*, , Salies sporto
federacijos jgyvendina valstybiniy institucijy suformuota nacionalineg sporto vystymo strategijq,
kuri atspindi ir sporto Saky federacijy interesus bei formuluojamus tikslus ir siekius“. Toks
apibendrinimas pazymi valstybiniy institucijy vieta ir svarba sporto rinkoje bei vykdoma
partneryst¢ su sporto Saky federacijomis.

Vertinant tai, kad sportin¢ veikla yra naudinga visuomenei, kaip sveikatinimo, vaiky ir
jaunimo uzimtumo, nusikalstamumo prevencijos, auklé¢jimo bei fizinio ugdymo priemone, kad

auksto meistriSkumo sportas reprezentuoja Salj, kad sportas sukuria tam tikra dalj Salies bendrojo
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vidaus produkto, kad didel¢ dalis visuomenés turi poreiki uzsiimti sportine ar kiino kultiiros
veikla, o valstybinés institucijos uztikrina Sio poreikio, kaip vieSojo intereso jgyvendinima,
akivaizdu, kad valstybinés institucijos suinteresuotos remti ir remia federaciju veikla. Tokia
partnerysté yra naudinga abiem pusém: federacijoms, kaip visuomenés dalies interesa
tenkinanciai organizacijai ir valstybei, kaip vieSaji interesa atstovaujanciam institutui.
Bendradarbiavimo ir partnerystés faktas irodo, kad sporto Sakuy federacijos ir valstybinés
institucijos siekdamos savo tikslu komunikuoja tarpusavyje, kas ir irodo, kad valstybinés
institucijos yra sporto rinkos segmentas.

Tarptautinés sporto organizacijos pasak informanty: ,, fokios, kaip Tarptautinis olimpinis
komitetas, tarptautinés sporto Saky federacijos, tarptautinés lygos ir kt., formuoja sporto Saky
vystymo politikq, nustato varzyby organizavimo taisykles, organizuoja arba suteikia pagrindiniy
varzyby (Olimpiniy zaidyniy, pasaulio ir Zemyny cempionaty, tarptautiniy lygy varZyby ir kt.)
organizavimo teises, sudaro olimpinio ciklo varzyby kalendorius.... ", ,, Sios organizacijos yra
veiklos partneriai ir uzsakovai, todeél bendradarbiavimas su jomis svarbu .

Interpretuojant kokybiniame tyrime dalyvavusiy informanty iSsakytas mintis, nuomones ir
patirti, galima teigti, kad tarptautinés sporto organizacijos svarbios nacionalinéms sporto Saky
federacijoms keliais aspektais: kaip veiklos partneris (sporto Sakos plétros galimybes), kaip tam
tikry paslaugy gamintojas, tiekéjas bei vartotojas (varZyby organizavimas; teisiy organizuoti
varzybas suteikimas; nacionaliniy rinktiniy, sportininky ir teis¢jy kvietimas dalyvauti
varzybose), kaip institucijos uztikrinancios kontrol¢ (varzybuy sistema, taisyklés, reikalavimai) ir
kaip niSa sporto veiklai plétoti (sporto verslo sistemos globalizacija, tarptautiniy varzyby
transliacijos, zitirovy rinkos plétra ir kt.). Vertinant Siuos aspektus, apibendrintai galima teigti,
kad tarptautinés sporto organizacijos yra svarbus ir jtakingas veiksnys globalioje sporto rinkoje,
kuris ne tik formuoja sporto plétros politika tarptautiniu lygmeniu, bet ir atstovauja nacionaliniy
sporto Saky federacijy interesus formuojant §ig politika, garantuoja niSa globalioje sporto verslo
sistemoje, padeda sukurti salygas atsirasti stambesniems piniginiams srautams joje bei uztikrina
aktywvy kity sporto rinkos segmenty dalyvavima Sioje sporto verslo sistemoje.

Auksciau iSdéstyti teiginiai jrodo farptautiniy sporto organizacijy dalyvavima sporto rinkoje
bei pagrindZzia §io segmento svarba ir itaka kitiems sporto rinkos segmentams, kas leidzia Sias
organizacijas ivardinti nacionaliniy sporto Saky federaciju tiksline auditorija ar sporto rinkos
segmentu.

Organizacijos ar asmenys, kurie dél tam tikry priezasCiy finansiSkai ar kita forma
(informacinis rémimas ir natirinis rémimas) paremia sporto Saky federaciju veikla yra

tvardijami, kaip réméjai. Informanty teigimu: ,, réméjai yra vienas is pagrindiniy finansavimo

75



Saltiniy mums (federacijoms)*; ,,réeméjai perka is miisy (federacijy) Ziurovus, jy démesi*;
,réeméjams reikia visuomenés démesio, kurj jie gauna per sportq“. Visi tyrime dalyvave
informantai nurod¢, kad jy atstovaujamos sporto Saky federacijos igyvendindamos savo veiklos
tikslus, siekia iSnaudoti savo populiaruma, zitirovy ir visuomenés démesi sportui bei sporto
renginiams bei jvykiams, kaip galimybes ir parduoti organizacijoms bei fiziniams asmenims,
kurie ivardijami, kaip réméjai, reklamos ir vieSinimo paslaugas.

Vertinant informanty teiginius ir pastebéjimus, galima apibrézti, kad réméjai tai ivairios
organizacijos ar fiziniai asmenys, kurie siekdami savo tiksly, dazniausiai (nors biina atvejy, kai
remiama ne siekiant asmeninés naudos, o skatinant geranorisky paskaty: tokie reméjai vadinami
mecenatais, globéjais ar filantropais) pasinaudoja sportu, kaip reklamos ar vieSyju rySiuy
priemone su tikslu pritraukti sporto veikloje dalyvaujanc¢iyjy ar su Sia veikla susijusiyjy (zidirovy,
sportininkuy, potencialiuy sporto prekiy ar paslauguy vartotojy ir kt.) démesi ir taip pozicionuoti
savo varda, prekini zenkla ar branda.

Atsizvelgiant 1 aukSCiau nurodyta apibrézti ir kokybinio tyrimo metu eksperty iSsakytas
mintis, réméjai yra jvardijami, kaip svarbi sporto rinkos dalyviu grupé, kas patvirtina Sio
subjekto, kaip sporto rinkos, kurioje veikia nacionalinés sporto Sakuy federacijos, tikslinio
segmento pagristuma.

Tiriant Zidrovy, kaip atskiro sporto rinkos segmento pagristuma, tyrime dalyvave
informantai nurod¢, kad: |, Zitirovai tai svarbi grupé, kurios dydis atspindi sporto Sakos
populiarumq *; ,, Zitirovai tai vienas is galimy pajamy Saltiniy*; “kuo daugiau Ziiirovy susirinks
i varzybas, tuo lengviau surasti réméjus, tuo lengviau pritraukti Zitirovy deémesi...". Visi
ekspertai dalyvave individualiame ir grupiniame (fokus grupés) interviu ziirovus ivardijo, kaip
sporto rinkos segmenta, | kuri sporto Sakuy federacijos turi orientuotis igyvendindamos savo
marketingo strategija. Zidrovy dalyvavimas sporto rinkoje pasireiskia ju démesiu sporto
Ivykiams (renginiams, varzyboms, TV transliacijoms ir panaSiai), biliety, sportiniy suvenyry
pirkimu, su sportu susijusiy prekiy ir paslaugy vartojimu, komandy ar sportininky palaikymu
(fanai). AukSto meistriSkumo sportas nejsivaizduojamas be zitirovy, kurie uztikrina ne tik
piniginius srautus (pajamas) sporto verslo sistemoje, bet ir kity sporto rinkos subjekty, tokiy,
kaip réméjai, valstybinés institucijos ar ziniasklaida, dalyvavima sporto rinkoje.

Atsizvelgiant i aukSCiau iSdéstytus pasteb¢jimus ir Siame darbe (zr. 1.7 sk.) pateiktas
dalyvavimo sporto rinkoje apibréztis, akivaizdu, kad Ziizrovai yra neatsiejama sporto verslo
sistemos dalis ir pagristai {vardijama, kaip nacionaliniy sporto Saky federacijy tikslinis sporto
rinkos segmentas, { kuri Sios organizacijos nukreipia savo rémimo ir marketingo komunikacijos

priemones siekdamos savo uzsibrézty tiksly.
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Ziniasklaida — tai visuomenés informavimo priemongs, kurios skirtos pateikti informacija
pla¢iam Zmoniy ratui. TradiciSkai Ziniasklaidai priskiriama spauda, radijas, televizija ir
internetas. Bendras juy bruozas yra tai, kad naudojantis techninémis priemonémis informacija
pateikiama palyginti didelei visuomenés grupei. Informanty teigimu Ziniasklaida yra svarbus
sporto rinkos strukttiros elementas, kuris pasak tyrime dalyvavusiwju: ,, fai pagrindiné priemoné
populiarinti sportq, reklamuoti sporto renginius, viesinti sporto veiklq“; , tai ir vartotojai ir
gamintojai, bet miisy atveju (Lietuvos sporto Saky federacijy), dazniau brangiy paslaugy
gamintojai ir pardavéjai“, , gaila, bet Lietuvoje Ziniasklaida nesidomi sportu, jie geriau parasys
apie Sokancius Seimo narius, kriminalinius jvykius, nei apie sportininkus *.

Interpretuojant informanty poziiiri ir nuomong apie Ziniasklaidos funkcijas sporto rinkoje,
galima teigti, kad Ziniasklaida gali biiti suvokiama trimis aspektais: kaip informacijos sklaidos
kanalas, kaip priemoné naudojama vieSinti, populiarinti sporta ar itakoti tam tikras visuomenés
grupes ir kaip sporto produkto vartotojas (transliacijos teisiy pirkéjas). Sie trys pozidriai atspindi
Ziniasklaidos, kaip sporto rinkos tikslinés grupés svarbg ir patvirtina Sio darbo teoringje dalyje
(zr. 1.7 sk.) suformuluota teigini (hipotez¢), kad ziniasklaida yra sporto rinkos segmentas i kuri,
nacionalinés sporto Saky federacijos planuodamos ir igyvendindamos marketingo strategija turi
nukreipti komunikacijos komplekso ir rémimo veiksmus.

Su sportu susijusiy prekiy ir paslaugy gamintojai bei tiekéjai - kitas sporto rinkos
struktiiros elementas, kuris identifikuotas atliekant empirini tyrima ir pasak informanty: ,,fai
ivairios jmonés, istaigos ir organizacijos, be kuriy pagalbos nejmanoma vystyti sporto veiklos,
nes mes (sporto organizacijos) perkame {vairias paslaugas, inventoriy, bilietus, nuomojame
transportq ir panasiai; ,,yra daugybé imoniy, su kuriomis privalome derétis, kad isSgyventume,
kad galétume nuvykti | varzybas....”; , organizuojant varzZybas reikia suderinti nakvynés,
maitinimo, sporto saliy nuomos, medicininio aptarnavimo, sportininky ar sporto jrangos
transportavimo klausimus... *.

Sio segmento dalyvavimas sporto rinkoje pasireiskia teikiamomis paslaugomis, be kuriy
nebiity jmanoma tinkamai organizuoti sporto veikla ar uztikrinti sporto paslaugy kokybe. Siam
segmentui priskiriami sporto infrastruktiira (sporto kompleksai, salés ir kt.), sporto produkty ir
inventoriaus gamintojai bei pardavéjai, imonés teikiancios su sporto veikla ne tiesiogiai
susijusias papildomas paslaugas (viesbuciai, kelioniy agentiiros, maitinimo istaigos ir kt.),
imoneés teikianCios sporta palaikanCias paslaugas (reklamos agentiiros, sporto jvykiy
apipavidalinimu uzsiimancios imon¢és ar organizacijos, leidybine veikla uzsiimanc¢ios imones ir
panasiai). Sporto organizacijos, kurioms priskiriamos ir nacionalinés dvikoviniy sporto Saky

federacijos, vykdydamos sporto veikla privalo pirkti tam tikras, auks¢iau iSvardintas, paslaugas
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ir prekes, be kuriu neimanomas tinkamas ir kokybiSkas sporto paslaugy tiekimas, todel
siekdamos iSsideréti kuo patrauklesnes kainas, gauti tam tikras nuolaidas ir garantijas, sporto
organizacijos komunikuoja su Siomis organizacijomis, derisi dél teikiamy paslaugy ar prekiy
kainos, aptarnavimo salygy ir panasiai.

Tyrimo metu surinkti duomenys atskleidzia ir esminius skirtumus tarp su sportu susijusiy
paslaugy gamintojai ir tiekéjai ir réméjy. Sie du segmentai skiriasi tuo, kad réméjai uz suteiktas
paslaugas ar prekes reikalauja ju brando, prekinio zenklo ar jmonés pavadinimo pavieSinimo,
reklamos ploty sporto ivykiy vietose ar TV transliaciju metu, o su sportu susijusiy paslaugy
gamintojams ir tiekéjams tiesioginio vieSinimo ir reklamos paslaugy teikti nereikia. Pagrindiné
komunikacija, kuri vykdoma kontaktuojant su Siam segmentui priskiriamomis imonémis,
organizacijomis ar fiziniais asmenimis, dazniausiai yra susijusi ir nukreipta | tam tikry prekiy ar
paslaugy pirkima, ju aptarnavima, palankesnes kainas ir panasiai.

Eksperty interviu metu vienas i$ informanty iSskyré dar viena sporto rinkos segmenta, kuri
ivardijo, kaip sporto organizaciju itkinés ir komercinés veiklos klientus. Sio informanto teigimu:
,misy federacija organizuoja teorinius ir praktinius seminarus jégos struktiiroms:
policininkams, saugos tarnyboms, kariskiams ir taip uzsidirba papildomy pajamy, kuria ir
gerina federacijos jvaizdj ir panasiai ““.

Vykdant interviu fokus grupéje, buvo pravesta diskusija, kurios metu siekta iSsiaiSkinti kity
informanty nuomong dél sporto organizacijuy ikinés ir komercinés veiklos klienty segmento
18skyrimo tikslingumo ir pagristi arba paneigti §i sporto rinkos segmenta, kaip tiksling auditorija.
Diskusijos metu kiti ekspertai paminéjo ir daugiau panasiy pavyzdZziy, kurie susij¢ su federacijy
vykdoma tkine komercine veikla: ,,mes (federacija) leidziame CD diskus su varzyby jrasais ir
juos platiname ne tik sportininkams ar jy treneriams, bet ir kitiems asmenims besidomintiems
sportu“; ,,musy federacija varzyby metu parduoda suvenyrus, bukletus, sporto inventoriy su
federacijos ar varZyby atributika“; ,, miisy federacijos istatuose nurodoma, kad galime uZsiimti
itkine komercine veikla, kq leidzia LR Asociacijy ir LR Kino kultiiros ir sporto jstatymas, todél
manau, kad tokios veiklos klientus tikslinga isskirti .

Empirinio tyrimo metu buvo iSskirtas dar vienas sporto rinkos segmentas — ikinés ir
komercinés veiklos klientai, kurios galima apibtdinti, kaip sporto organizacijy teikiamy
paslaugy ar gaminamy ir parduodamy produkty, tiesiogiai nesusijusiu su pagrindine S$iy
organizacijy veikla, vartotojus. Informanty pastebéjimu, nors Sie vartotojai daznai yra sporto
veiklos dalyviai ar zitirovai, taciau nemaza dalis tikinés ir komercinés veiklos klienty negali biiti
priskirti nei vienam 1§ Siame darbe iSskirty sporto rinkos segmenty. Siekiant parduoti federacijy

tkinés ir komercineés veiklos produktus (prekes ar paslaugas), reikalinga visiskai kiti rémimo
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veiksmai, nei taikomi siekiant motyvuoti sportininkus ar trenerius dalyvauti varzybose, pakviesti
Ziiirovus stebéti sporto varzybas ar pritraukti réméjus. Atsizvelgiant { Siame darbe pasirinkta
tyrimo metodika ir nustatytus sporto rinkos segmenty vertinimo kriterijus (zr. 2.1 sk.), bendru
fokus grupés diskusijoje dalyvavusiy informanty sutarimu, sporto federaciju ikinés ir
komercinés veiklos klientai buvo ivardinti, kaip atskiras sporto rinkos segmentas.

Apibendrinus tyrimo duomenis, nustatyta, kad rinkoje, kurioje veikia Lietuvos nacionalinés
dvikoviniy sporto Saky federacijos, yra iSskiriamos Sios tikslinés auditorijos (segmentai),
kurioms turi biiti taitkoma diferencijuota rémimo strategija ir skirtingi marketingo komunikacijos
priemoniy kompleksai (rinkiniai):

— Sporto veiklos dalyviai;

— Valstybinés institucijos;

— Réméjai;

—  Ziarovai;

— Ziniasklaida;

— Tarptautinés sporto organizacijos;

— Su sportu susijusiy prekiy ir paslaugy gamintojai bei tiekéjai;
— Ukinés ir komercinés veiklos klientai.

Kokybinio tyrimo metu buvo jvertinta informanty patirtis, nuomon¢ ir poziiiris i $iy sporto
rinkos tiksliniy segmenty pagristuma bei bendru sutarimu patvirtinta, kad visi aukSc¢iau iSvardinti
segmentai atitinka Siame darbe paminétas (zr. 1.5 sk.) segmenty identifikavimo ir iSskyrimo
tikslingumo salygas:

—  Segmento homogeniskumo,
— Segmento heterogeniskumo,
— Segmento apimties,

— Segmento efektyvumo,

Nustacius pagrindinius sporto rinkos segmentus, vykdant antra empirinio tyrimo uzdavini,
buvo nustatinéjami diferencijuoti marketingo komunikacijos priemoniy rinkiniai naudojami
itakoti ir paveikti skirtingus sporto rinkos tikslinius segmentus. Empirinio tyrimo rezultatai
nustatant sporto organizacijy marketingo komunikacijos priemoniy komplekso diferenciacija

skirtingiems sporto rinkos segmentams, bus pristatomi sekanciame $io darbo skyriuje.

3.2 Marketingo komunikacijos priemoniy rinkiniai

taikomi skirtingiems sporto rinkos segmentams
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Antras Sio darbo uzdavinys nustatyti diferencijuota marketingo komunikacijos instrumenty
rinkini skirta identifikuotiems sporto rinkos segmentams. Tyrimo metu buvo akcentuojama
informanty patirtis, ju nuomone¢ bei Zinios apie marketingo komunikacijos instrumenty jvairove
darant kryptinga poveikj skirtingoms sporto rinkos tiksliniy vartotojy, tiekéju ar partneriy
grupéms. Toks poziiiris 1 tyrima grindziamas Siame darbe (Zr. 1.6 sk.) pateikta nuostata, kad
kiekvienai 1§ aukS¢iau iSvardinty sporto rinkos tiksliniy grupiy (segmenty), taikomas
diferencijuotas marketingo komunikacijos kompleksas, kuri sudaro skirtingas poveikio
instrumenty (marketingo komunikacijos priemoniy) rinkinys.

Marketingo komunikacijos kompleksui formuoti, vadovaujantis Sio darbo konceptualioje
dalyje (Zzr. 1.4 sk.) pateiktais apibendrinimais, pasirinkti S$eSi pagrindiniai marketingo
komunikacijos instrumentai:

— vieSieji rySiai;

—  reklama;

— asmeninis marketingas;
— asmeninis pardavimas;
— renginiai ir potyriai;

— pardavimy skatinimas.

Individualaus eksperty interviu ir fokus grupés interviu metu visi informantai sutiko ir
patvirtino, kad poveikio klientams darymo ir komunikacijos vykdymo veiksmams apibrézti biity
naudojamos §ios savokos, kurias savo darbuose naudoja Siame darbe nagrinéti autoriai, tokie,
kaip J.Beech ir S.Chadwick (buu, Yensuk, 2010), L.Bagdonien¢ ir R.Hopenien¢ (2009), E.C.
Schwarz ir J.D. Hunter, (2008), D.Gryndey (2008) V.Pranulis ir kt (2008), P.Kotler ir K.L.Keller
(2007), M.Kriaucionien¢ ir kt. (2006), C.Fill (2006), J.Burnet ir S.Moriarty (bepuet, MopuapTty,
2001) ir kiti. Siy savoky apibendrinimas ir apibréztys pateikti 1.4 skyriuje.

Empirinio tyrimo metu visi informantai buvo supazindinti su marketingo komunikacijos
priemones apibrézianciomis savokomis ir sutarta, kad jie atsakinédami i pateiktus klausimus ir
reikS§dami savo nuomong naudos biitent Sias savokas. Atskirais atvejais, kai kildavo klausimai
dél informanty pateikty savoku vartojimo tikslingumo, ju buvo prasoma pateikti konkreciy
pavyzdziy ir aptarinéjant Siuos pavyzdzius bendru sutarimu buvo sukonkretinami naudojamy
priemoniy pavadinimai.

Tyrimo metu, kaip ir nurodyta §io darbo metodologinéje dalyje (zr. 2.3 sk.), visi eksperty
atsakymai ir nuomongs buvo fiksuojami apklausos protokole arba aptariamos, iSdiskutuojamos ir
vie$ai patvirtinamos fokus grupés tyrimo metu. Empirinis tyrimas buvo vykdomas dviem etapais:

pirmame etape taikant individualaus eksperty interviu metoda buvo renkami duomenys ir
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analizuojama marketingo komunikacijos instrumenty, naudojamy komunikuojant su skirtingais
sporto rinkos segmentais, ivairové ir raiSka bei antrame etape, fokus grupés diskusiju metu,
vieSai aptariant ir patvirtinant arba paneigiant eksperty interviu metu gautus apibendrintus
duomentis.

Tyrime dalyvavusiy informanty atsakymai ir nuomonés dél taikomy marketingo
komunikacijos poveikio instrumenty, analizuojant buvo sugrupuotos bei jvertintas ty nuomoniy
pasikartojimas kiekvienu nagrinéjamu klausimu, t.y. fiksuojamas visy eksperty atsakymuy
sutapimas kiekvieno sporto rinkos segmento atveju. Eksperty siiilymai ir nuomonés, kur
kiekvienam rinkos segmentui informantai parinko marketingo komunikacijos priemones, bei ty
atsakymy sutapimas dél marketingo komunikacijos priemoniu taikomuy komunikuojant su
skirtingais sporto rinkos segmentais, vertinimas pateiktas 14 lenteléje.

Lentel¢je nurodomi individualaus eksperty interviu dalyvavusiy informanty nuomongs, dél
naudojamy marketingo komunikacijos priemoniy spektro darant poveikj skirtingiems sporto
rinkos segmentams, raiSka (iSreikSta sutapimuy skai¢iumi) ir fokus grupés (lenteléje zymima FG)
nuomon¢ dél marketingo komunikacijos priemoniy prioriteto (maziausias skaiCius reiSkia
pirmuma, nulis - nepritarima).

14. lentele
Tyrimo duomeny vertinimas dél marketingo komunikacijos priemoniy, taikomy

skirtingiems sporto rinkos segmentams

Su
Tar spor
ptau tu
Segmentai tinés susij Uki
spo usiy nés
Spor rto Vals prek ir
to polit tybi vo . iy ir kom
. . . . . . . Zini .
Priemonés veikl ika neés Rém Ziur askl pasl erci
0s for insti éjai ovai aida aug neés
daly muo tucij )] veikl
viai jané 0s tieké 0s
ios jai klie
orga bei ntai
niza gam
cijos intoj
ai
Reklama 2/FG5 | 0/FGO | 0/FGO | 6/FGS5 | 9/FG2 | 2/FGO | 0/FGO | 1/FG3
Viesieji rysiai 9/FG2 | 5/FG3 | 9/FG2 | 9/FG3 | 9/FGl | 5/FG3 | 7/FG2 | 1/FG2
Asmeninis marketingas 9/FGl | 9/FGl | 9/FG1 | 9/FG2 | 6/FGS5 | 9/FG1 | 9/FG1 | 1/FG4
Asmeninis pardavimas 0/FGO | 0/FGO | 0/FGO | 9/FG1 | 1/FGO | 0/FG4 | 5/FG3 | 1/FGl1
Renginiai ir potyriai 7/FG3 | 8/FG2 | 7/FG3 | 9/FG4 | 9/FG3 | 8/FG2 | 2/FGO | 1/FGS5
Pardavimy skatinimas 1/FG4 | 0/FGO | 0/FGO | 5/FG6 | 7/FG4 | 0/FGO | 0/FGO | 1/FG6

(Sudaryta autoriaus)
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Siame darbe tyrimo rezultatai bus apibendrinami vadovaujantis 14. lentel¢je pateiktais
duomenimis. Prie§ pradedant aptarinéti tyrimo duomenis, reikalinga paminéti, kad sporto rinkos
tiksliné grupé, kuri ivardinta, kaip ikinés ir komercinés veiklos klientai, individualaus eksperty
interviu metu buvo paminéta tik vieno informanto, taciau aptarus Sio sporto rinkos segmento
i$skyrimo tikslinguma fokus grupés diskusiju metu, wkinés ir komercinés veiklos klienty

segmento pagristuma patvirtino visi dalyvave informantai.

Sporto veiklos dalyviams taikomos marketingo komunikacijos komplekso priemonés:

Informanty teigimu: “bendraujant su sportininkais, treneriais, sporto klubais, labai svarbu
geri asmeniniai santykiai”, ‘‘juos reikalinga jtikinti ir motyvuoti, isigilinti | jy problemas”;
“sportininky ir treneriy motyvacijai labai dideli poveiki daro spauda, televizija, internetas’;
“sportininkams ir tremeriams labai svarbu varzyby organizavimo kokybeé”; “aktyviai
dalyvaujantiems klubams skiriame inventoriy, kuri jie naudoja savo veikloje” ...

Atkoduojant informanty pateiktas mintis ir patirtis, nustatyta, kad darant poveiki sporto
veiklos dalyviams yra naudojami penki marketingo komunikacijos instrumentai.

Fokus grupés interviu metu apibendrinti individualaus interviu metu rezultatai bei
marketingo komunikacijos priemonés pagal ju poveikio svarba suskirstytos prioritetine tvarka
nuo dazniausiai naudojamy ir daran¢iy didZiausia poveiki sporto veiklos dalyviy segmentui iki
maziau svarbiy:

— asmeninis marketingas;
— viesieji rySiai;

— renginiai ir potyriai,

—  pardavimy skatinimas,
— reklama.

Siekiant nustatyti ty instrumenty panaudojimo raiSka komunikuojant su sporto veiklos
dalyviais, informantams buvo uzduoti papildomi klausimai. Perfrazuojant, interpretuojant ir
apibendrinant informanty pateikta informacija, nustatyta, kad Lietuvos dvikovinés sporto Saky
federacijos marketingo komunikacijos priemoniy instrumentus sporto veiklos dalyviams naudoja
tik fragmentiskai, atskiros poveikio priemonés Siam segmentui néra planuojamos, néra atlickama

poveikio analizé, bendravimas su Siuo segmenty daznai biina tik formalus.

Marketingo  komunikacijos  priemonés taikomos  tarptautinéems  sporto  politikq

formuojancioms organizacijoms
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Interviu metu informantai pateikdami apie juy organizacijy taikomas marketingo
komunikacijos priemones komunikuojant su tarptautinémis sporto politika formuojanéiomis ir
kontroliuojan¢iomis organizacijomis nurodé, kad Siam sporto rinkos segmentui naudoja
asmeninj marketinga, renginius ir potyrius bei vieSuosius rysius. Informanty teigimu dazniausiai
su Sio segmento atstovais naudojamas asmeninis marketingas, kuris jgyvendinamas asmeniSkai
susitinkant su tarptautiniy sporto Saky federacijuy vadovais ir atstovais, derinant su jais klausimus
dél varzybuy vykdymo ar finansavimo, organizacijos veiklos prioritety ir panaSiai. Visi
informantai akcentavo, kad labai svarbu palaikyti gerus asmeninius santykius su Siomis
organizacijomis.

Patvirtindami renginiy ir potyriy poveiki tarptautinéms sporto organizacijoms, informantai
nurodé¢, kad labai svarbia reikSme¢ formuojant nacionaliniy sporto Sakos federacijy ivaizdi Sio
segmento atzvilgiu turi nacionaliniy sporto Saky federacijy organizuojami tarptautiniai turnyrai,
varzybos ir ¢empionatai. Gerai suorganizuoti sporto renginiai didina pasitikéjima nacionaliniy
federacijy veikla, didinamas organizuojamy varzyby kvalifikacinis reitingas ir reikSmé sporto
1vykiu klasifikacijoje.

Informacija apie nacionaliniy sporto Saky federacijuy veikla tarptautines sporto organizacijas
pasiekia ir panaudojant vieSyju rySiu priemones. Sporto {vykiu transliacijos, informacija apie
sporto ivykius spaudoje ar internete formuoja tarptautiniy sporto organizaciju nuomong apie
nacionaliniy sporto Saky federacijy veikla, ju patikimuma, kuria ir gerina organizacijos ivaizdi.

Vertinant nacionaliniy sporto Saky federaciju naudojama marketingo komunikacijos
priemoniy rinkini ir ji sudarancias poveikio priemones, tyrimo metu patvirtinta, kad
komunikuojant su tarptautinémis sporto politika formujanc¢iomis ir kontroliuojanciomis
organizacijomis naudojamas S§is, Zemiau iSvardintas marketingo komunikacijos priemoniy
rinkinys, kurj sudarancios priemongs pateiktos prioritetine tvarka:

— asmeninis marketingas;
— renginiai ir potyriai,
— viesieji rySiai.

Renkant duomenis apie nacionaliniy sporto Saky federacijy marketingo komunikacijos
strategijos ypatumus komunikuojant su tarptautinémis sporto Saky organizacijomis, informantai
teigé: ,,mes (federacijos) negalime padaryti didelio poveikio Sioms organizacijoms, todél
kazkokiy specialiy Zingsniy nesiimame — vykdome varzybas, dalyvaujame kongresuose ir
viskas*, ,,mes kazko specialaus neplanuojame, paprasciausiai stengiamés palaikyti gerus

«

santykius... .
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Vertinant Lietuvos nacionaliniy sporto Saky federacijy marketingo komunikacijos priemoniy
naudojima komunikuojant su tarptautinémis sporto organizacijomis, atkoduojant informanty
i§sakytas mintis, nustatyta, kad marketingo komunikacija su Siomis organizacijomis yra

fragmentiska, neefektyvi, jai neskiriama pakankamai démesio, triiksta aktyvumo. .

Marketingo komunikacijos priemoniy rinkinys naudojamas komunikuojant su valstybinémis
institucijomis

Valstybings institucijos, kurios informanty teigimu yra pagrindinis nacionaliniy sporto Saky
federaciju ir asociacijy finansavimo Saltinis, specifiné auditorija. Pagrindinis veiksnys, kuris
pasak informanty ijtakoja finansavimo dydj, tai sportiniai rezultatai. Taciau informantai
pripaZzista, kad skirstant finansavima ar remiant federacijy veikla sportiniai rezultatai aktualu LR
kiino kultiiros ir sporto departamento atstovams, tac¢iau kitos valstybinés institucijos (LR
Vyriausybé, ministerijos ar savivaldybés), akcentuoja kitus kriterijus ir vertybes. Sioms
institucijoms svarbesni kiti veiksniai: organizacijos visuomeniSkumas, veiklos masiSkumas,
federacijos jvaizdis. Kaip buvo iSsiaisSkinta tyrimo metu, federacijoms svarbu ne tik tiesioginis
finansavimas, kuri gali gauti i§ valstybiniy institucijy, bet ir materialinés bazés bei
infrastruktiiros plétros galimybeés, valstybiniy institucijy vykdoma sporto vystymo politika ar
dalyvavimo galimybés formuojant $ia plitika.

Interpretuojant ir vertinant empirinio tyrimo metu surinktus duomenis, nustatyta, kad
Lietuvos dvikovinés sporto Saky federacijos remdamos savo veikla, komunikuojant su
valstybines institucijas atstovaujan¢iomis organizacijomis, naudoja:

— vieSuosius rysius;
— asmeninj marketingq,
— renginius bei potyrius.

Pagrindinis prioritetas, kaip nurodyta 14. lenteléje, komunikuojant su valstybinémis
institucijomis, skiriamas vieSiesiems rysiams. Pagal svarba ir poveikio galimybes $iai sporto
rinkos tikslinei grupei antroje ir trecioje vietoje eksperty teigimu yra asmeninis marketingas bei
renginiai ir potyriai. Kiti marketingo komunikacijos komplekso elementai komunikuojant su
valstybines institucijas atstovaujanciais klientais, néra naudotini.

Tiriant, kaip informantai apibiidina jy atstovaujamy organizacijy rémimo strategija vykdoma
valstybiniy institucijy atzvilgiu, nustatyta, kad Lietuvos dvikoviniy sporto Saky federacijos
neskiria pakankamai démesio marketingo veiksmams uZztikrinantiems santykiy su $iuo sporto

rinkos segmentu palaikymui, formuojant savo organizacijos {vaizdj, pozicionuojant savo veiklos
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naudinguma visuomenei. Marketingo komunikacija su valstybinémis institucijomis informanty

teigimu yra neplanuojama, daznai vyksta spontaniskai, néra nuolatine.

Marketingo komunikacijos priemoniy rinkinys diferencijuotas réméjy segmentui

Reéméjai, kaip vienas i§ pagrindiniy sporto rinkos segmenty, informanty teigimu yra antras
pagal svarba Lietuvos dvikoviniy sporto $aky federacijy finansavimo $altiniy. Siam segmentui
paveikti yra naudojamos visos Siame darbe identifikuotos marketingo komunikacijos priemonés
(zr. 14 lentelg). Visi informantai patvirtino, kad komunikuojant su réméjais yra naudojami
asmeninis pardavimas, asmeninis marketingas, viesieji rysiai ir renginiai bei potyriai. Sesi
informantai nurode, kad Siam segmentui yra naudojama reklama ir penki informantai patvirtino,
kad tikslinga naudoti pardavimy skatinimgq.

Atliekant individualaus eksperty interviu ir fokus grupés interviu rezultaty apibendrinima
naudojant kontent analizés metoda, nustatyta, kad marketingo komunikacijos priemoniy,
naudojamy komunikuojant su réméjais rinkini sudaro zemiau iSvardintos marketingo
komunikacijos priemones, kurios iSvardintos prioritetine tvarka, nuo svarbiausios iki maziau
svarbios:

— asmeninis pardavimas;
— asmeninis marketingas;
— viesSieji rySiai;

— renginiai ir potyriai,

—  reklama;

— pardavimy skatinimas.

Vertinant, kaip auksciau iSvardintas marketingo komunikacijos priemones savo klientams
taiko Lietuvos dvikoviniy sporto Saky federacijos, nustatyta, kad tik viena organizacija planuoja
darba su réme¢jais, pastoviai vykdo marketingo veiksmus nukreiptus i §i sporto rinkos segmenta
bei iSnaudoja visa marketingo komunikacijos priemoniy spektra dirbdama su §iuo segmentu.
Kitos Lietuvos dvikoviniy sporto Saky federacijos neiSnaudoja visy galimybiy ir su réméjais
dirba tik fragmentiSkai, t.y. réméju iesko tik konkretiems sporto renginiams, nesistengia
uzmegzti ilgalaikiy santykiy, neprisiima isipareigojimy, nesiorientuoja { réméjy poreikius,

nevykdo marketingo komunikacijos integracijos Siam sporto rinkos segmentui.
[ Ziirovus orientuota marketingo komunikacija

Empirinio tyrimo metu gauti duomenys rodo, kad Lietuvos dvikoviniy sporto Saky

federacijos komunikuodamos su Zzitrovais, vadovaujantis 14 lentel¢je pateiktais tyrimo
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rezultatais, naudoja penkias, Zemiau iSvardintas marketingo komunikacijos priemones, kurios
iSvardintos prioritetine tvarka, nuo geriausiai tinkanciy ir daZniausiai naudojamy Siam sporto
rinkos segmentui, iki maziau svarbiy ir re¢iau naudojamuy:

— vieSieji rySiai;

—  reklama;

— renginiai ir potyriai,

—  pardavimy skatinimas,

— asmeninis marketingas.

Sie marketingo komunikacijos instrumentai, jy raiska ir poveikio galimybés identifikuoti
atsizvelgiant | interviu metu gauta informacija apie informanty patirti, ju iSsakytas mintis bei
nuomone: ,, tie kas domisi sportu (sporto Saka), skaito laikrascius, Ziuri televizijq, ateina { sporto
varzybas ir yra miisy Ziiurovai®“, , geriausia reklama Zitirovams, tai miisy pasiekimai, apie
kuriuos jie suzino i$ laikrasciy, interneto ar televizijos®, ,jei varzybos auksto lygio, gerai
organizuotos, tuomet Ziiurovy daugiau®, ,,dabar labai populiarus Facebook, internetas, todél
stengiamés isnaudoti visas jo galimybes*, ,,i varzybas susirenka sportininky draugai, namiskiai,
Jjie ir yra miisy pagrindiniai Zitirovai .

Nors visi informantai puikiai suvokia ir turi ziniy, kaip paveikti zitirovus, taciau tik viena i8
federaciju planuoja ilgalaikg¢ marketingo komunikacijos strategija nukreipta i Zidirovus. Kitos
organizacijos komunikuodamos su Ziiirovais apsiriboja tik periodiniais straipsniais laikraSciuose
(dazniausiai regioniniuose), renginiy reklaminiais plakatais, Zinutémis internatiniuose portaluose
ar per televizija. Pardavimy skatinimas beveik visuose federacijose apsiriboja nemokamu
patekimu i organizuojamus renginius, nes tik viena 1§ federacijy i savo organizuojamas varzybas
parduoda bilietus. Organizuojant renginius tik viena federacija orientuojasi | zitirovus, kitos
federacijos, tyrime dalyvavusiy informanty teigimu, orientuojasi i sporto veiklos organizavimo
procesa (informantai: ,,svarbiausia sklandus varzyby pravedimas, stipriausiy sportininky
iSaiSkinimas, rinktiniy pasiruosimas ir kt*). Toks siauras spektras naudojamy marketingo
komunikacijos priemoniy atspindi tiriamy organizacijy nepakankama iSnaudojima marketingo
komunikacijos galimybiy, kas itakoja ju atstovaujamuy sporto Saky maza populiaruma, Zinomuma

bei zitirovy susidoméjima.

Marketingo komunikacijos priemoniy kompleksas Ziniasklaidos segmentui
Ziniasklaida, kaip nurodyta teorinéje io darbo dalyje yra ne tik sporto rinkos organizacijy
tiksliné grupé bet ir kanalas komunikuojant su kitomis tikslinémis auditorijomis. Tyrimo metu

informantai patvirtino tokj Zziniaskaidos atlickamu funkciju apibiidinima. Vykdant interviu
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informantai nurodé, kad su Ziniasklaida komunikuojant daZniausiai yra naudojamos trys
marketingo komunikacijos priemones, kurios pateiktos informanty patvirtinta prioritetine tvarka
(zr. 14. lentelg), nuo svarbiausios iki maziausiai svarbios:

— asmeninis marketingas;

— renginiai ir potyriai;

— vieSieji rySiai;

— asmeninis pardavimas.

Asmeninio  marketingo, kaip marketingo komunikacijos priemonés naudojimas
komunikuojant su Ziniasklaida, informanty teigimu grindziamas veiksmais susijusiais su
asmeniniais kontaktais, asmeninémis pazintimis, bendravimu ‘“akis | aki” su zurnalistais,
tiesioginiu persiuntimu straipsniy ar informacijos apie sportinius ivykius. Asmeninio marketingo
vykdomu priemoniy déka ziniasklaida daznai tampa sporto ivykiy ar renginiy informaciniu
rémeéju.

Renginiai ir potyriai, komunikuojant su ziniasklaida yra vertinami, kaip antra pagal svarba
marketingo komunikacijos priemoné, nes perfrazuojant informanty Zodzius — “mes (federacijos)
galime sudominti Ziniasklaidq tik auksto sportinio lygio renginiais, kuriuose dalyvauja geriausi
sportininkai”, “vykdome press-konferencijas zurnalistams” ir kt., naudojama kaip viena i§
priemoniy patraukti Ziniasklaidos démesj. Interviu metu informantai nurode¢, kad renginiai ir
potyriai tai reikSmingi sporto renginiai ir {jvykiai, kuriuose dalyvauja auksSto sportinio
meistriSkumo sportininkai ar komandos, sporto ar pramogy pasaulio “Zvaigzdés”.

Informanty teigimu viesieji rysiai, kai informacijos apie sporto jvykius sklaida apima ir kitas
ziniasklaidos priemones, marketingo komunikacijos su Ziniasklaida procese, yra naudojama ir
pasireiSkia kaip papildoma priemoné, kuri skatina ziniasklaidos priemoniy tarpusavio
konkurencija bei i$Saukia juy susidoméjima sporto organizacijomis ir jy organizuojamais sporto
ivykiais.

Asmeninis pardavimas, kaip marketingo komunikacijos priemone skirta komunikuoti su
ziniasklaidos atstovais, informanty teigimu Lietuvos dvikoviniy sporto Saky federacijy atveju
néra taikoma. Taciau fokus grupés interviu dalyvavusiy informanty pastebéjimu, $i priemoné
gali buti naudojama, kaip tai vyksta daugelyje Saliy, kuomet Zziniasklaidos priemonés
(dazniausiai televizija), perka sporto jvykiy transliacijos teises i§ sporto organizaciju. Eksperty
teigimu, kitos federacijos, tokios, kaip krepSinio federacija, futbolo federacija, lauko teniso
federacija parduoda televizijos kompanijoms transliacijos teises.

Tyrimo metu buvo gilinamasi, kaip tiriamos organizacijos — Lietuvos dvikoviniy sporto Saky

federacijos, planuoja savo komunikacija su Zziniasklaida, kokia marketingo komunikacijos
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strategija naudoja ir kuo ta strategija pasizymi. Apibendrinus ir iSanalizavus informanty iSsakytas
mintis, pastebéjimus ir patirtis, nustatyta, kad komunikuodamos su Zziniasklaida tiriamos
organizacijos neskiria pakankamai démesio ilgalaikiy santykiy su ziniasklaidos atstovais
palaikymui, neplanuoja ir nevykdo ilgalaikés marketingo komunikacijos veiksmuy strategijos,

neskiria reikiamy resursy marketingo komunikacijos su Ziniasklaida priemoniy jgyvendinimui.

Su sportu susijusiy prekiy ir paslaugy gamintojams bei tiekéjams taikomas marketingo
komunikacijos priemoniy kompleksas.

Tyrimo metu informantai nurodé¢, kad su sportu susijusiy prekiy ir paslaugy gamintojais ir
tiek¢jais jie ivardija firmas, organizacijas ar pavienius asmenis, kurie patys tiesiogiai
nedalyvauja sporto veikloje, taciau sporto veiklos organizavimas be juy yra nejmanomas. Kaip ir
buvo nurodyta teorinéje Sio darbo dalyje (zr. 1.6 sk.), tai transportavimo, sporto infrastruktiiros
nuomos, maitinimo, nakvyneés, varzyby aptarnavimo, jgarsinimo, apSvietimo, renginiy vedimo ir
kt. paslaugy tiekéjai, sporto prekiy ar jrenginiy gamintojai bei tiekéjai, leidybos, reklamos
marketingo agentiiros ir kitos organizacijos. Pagrindinis tikslas komunikuojant su Siomis
organizacijomis - iSsideréti kuo palankesnes salygas dél prekiy ar paslaugy tiekimo, kainos,
kokybés ar papildomy garantijy.

Interviu metu informantai nurodé¢, kad su sportu susijusiy prekiy ir paslaugy gamintojams
bei tiek¢jams yra taikomos Sios marketingo komunikacijos komplekso priemonés:

— asmeninis marketingas;
— viesieji rySiai;
— asmeninis pardavimas.

Asmeninis marketingas komunikuojant su $i sporto rinkos segmenta sudaranciy organizacijy
atstovais, informanty teigimu pasireiskia kryptingu, tiesioginiu bendravimu “akis i ak{” ar
panaudojant technines priemones, siekiant kuo palankesniu kainy, paslaugu kokybés ar
papildomy aptarnavimo salygy ir garantijy.

Interviu metu informantai nurod¢, kad viesieji rysiai, kurie formuoja sporto organizacijos
vaizdi, pranesa tikslinéms auditorijoms apie sporto organizacija ar jos vykdoma veikla, padeda
komunikuojant su sporto rinkos tiksliniais segmentais. Su sportu susijusiy prekiy ir paslaugy
gamintojai bei tiekéjai patikimesnémis laiko tas sporto organizacijas, apie kurias turi daugiau
informacijos, kurios yra dazniau vieSinamos, turi gera ivaizdis visuomenéje ir panasiai, todél
lengviau taiko joms palankesnes kainas, aptarnavimo salygas ar garantijas.

Eksperty vertinimu, asmeninis pardavimas, kaip marketingo komunikacijos priemoneé

taikoma su sportu susijusiy prekiy ir paslaugy gamintojo bei tiekéjo segmentui, tais atvejais, kai

88



derimasi dél ypatingai palanky salygu, dideliy nuolaidy ar barteriniy mainy (nattirinis rémimas).
Barteriniy mainy pavyzdziai, kuriuos nurodé¢ informantai: “tiekéjas pritaiké nuolaidq ir suteike
dar 10 nemokamy viety nakvynei viesbutyje”, “renginiy organizavimo firma mainais uz renginio
igarsinimq paprasé 10 sportininky pabudéti ir priZiuréti tvarkq jy organizuojamoje jaunimo
diskotekoje”.

Interviu metu klausiant informanty, kaip ju atstovaujamose organizacijose yra vykdoma
komunikacija su gamintojais ir tiekéjais gaminanciais ar tiekianciais su sportu susijusias prekes
bei paslaugas, buvo pateikti atsakymai, irodantys, kad Lietuvos dvikoviniy sporto Saky federaciju
atstovai daznai bendrauja su Siam sporto rinkos segmentui priskiriamomis organizacijomis ir ju
atstovais, taCiau §i komunikacija paprastai néra planuojama, yra vykdoma spontaniskai,

naudojamos priemonés néra taikomos kompleksiskai.

Ukinés ir komercinés veiklos klientams taikomas marketingo komunikacijos priemoniy
kompleksas

Tyrimo metu, kaip nurodyta 3.1 skyriuje, tikinés ir komercinés veiklos klientai, kaip atskiras
segmentas buvo identifikuotas ir i§skirtas tik vieno eksperto, taciau fokus grupés interviu metu §i
segmenta patvirtino visi ekspertai. Fokus grupés diskusijose dalyvavusiy informanty teigimu
tkiné ir komercin¢ veikla néra sporto Saky federacijy tiesioginé funkcija, taciau jvertinus tos
veiklos teikiama nauda ir jos sasajas su sportine veikla, ji yra vykdoma, todél sporto Sakuy
federacijos savo veikloje privalo orientuotis ir { $i sporto rinkos segmenta.

Vadovaujantis 14. lenteléje pateikta empirinio tyrimo metu gauta informacija, marketingo
komunikacijos priemoniy rinkini, kuris naudojamas komunikuojant su §iuo sporto rinkos
segmentu, sudaro SeSios marketingo komunikacijos priemonés, kurios pateiktos informanty
nurodyta prioritetine tvarka:

— asmeninis pardavimas;
— vieSieji rysSiai;

— reklama;,

— asmeninis marketingas;
— renginiai ir potyriai;

— pardavimy skatinimas

Interviu metu informantai patvirtino, kad komunikuojant su iikinés ir komercinés veiklos
klienty segmentui priklausan¢iomis organizacijomis ir atstovais, dazniausiai yra naudojamas
asmeninis pardavimas, Kuris pasireiskia, kaip veikla pristatant ir parduodant sporto organizaciju

teikiamas paslaugas ar prekes.
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Viesieji rysiai, kaip minéta §io darbo 1.4 skyriuje, informanty teigimu didina pasitikéjima
sporto organizacija, formuoja jos {vaizdi, populiarina jos teikiamas paslaugas bei prekes.

Reklama, kurios tikslas informuoti klientus apie teikiamas paslaugas ir parduodamas prekes
bei paskatinti vartotojus isigyti ar vartoti tas prekes bei paslaugas, pateikia sporto organizaciju
tkinés ir komercinés veiklos klientams informacija apie Sias prekes ir paslaugas.

Asmeninio marketingo tikslas, kuri tyrimo metu nurodé¢ informantai, tai tikslinis ir
kryptingas santykiy su klientais palaikymas, priminimas jiems apie sporto organizacijos
teikiamas prekes bei paslaugas, instruktavimas, kaip galima naudotis tomis paslaugomis ir
prekémis, klienty lojalumo palaikymas ir panasiai.

Renginius ir potyrius, kaip marketingo komunikacijos priemong, kuri naudojama
komunikuojant su ikinés ir komercinés veiklos klienty segmentu, informantai apibiidino, kaip
informacijos apie teikiamas paslaugas bei prekes ir juy kokybe pateikima potencialiam vartotojui,
jo teigiamy emocijy ir potyriy susiejima su sporto organizacijos teikiamomis paslaugomis ir
prekémis, ispudziy sustiprinima, paslauguy ir prekiy pristatyma.

Pardavimy skatinimas komunikuojant su iikinés ir komercinés veiklos klientais, tyrime
dalyvavusiy eksperty nuomone, yra naudojamas pritaikant jiems lojalumo ar iSpardavimo
nuolaidas, suteikiant papildomas paslaugas, garantijas ar galimybg nemokamai iSbandyti prekes
bei paslaugas.

Interviu metu tiriant, kaip Lietuvos dvikoviniy sporto Sakuy federacijos planuoja bei
1gyvendina marketingo komunikacijos politika komunikuojant su #kinés ir komercinés veiklos
klientais, nustatyta, kad sporto federacijos, kaip ir komunikuojant su kitais sporto rinkos
segmentais, $iai tikslinei auditorijai skiria per mazai démesio, auk$c¢iau nurodytas marketingo
komunikacijos priemones naudoja labai retai arba iSvis nenaudoja, kadangi sporto federaciju
atstovy teigimu tokiai veiklai vykdyti jiems nepakanka resursy. Dvi federacijos, kurios vykdo
tiking ir komercing veikla, bei ja planuoja, auk$¢iau iSvardintas marketingo komunikacijos
priemones S$ios veiklos rémimui naudoja nekompleksiskai, neplanuoja tokios veiklos,

neanalizuoja jos pasekmiy ir rezultaty.

Suformuoto skirtingiems sporto rinkos segmentams diferencijuoto integruoty marketingo
komunikacijy komplekso modelio adaptavimo galimybiy Lietuvos dvikoviniy sporto saky
federacijy rinkoje ekspertinis vertinimas.

Vertinant suformuoto modelio adaptavimo galimybes Lietuvos dvikoviniy sporto Saky

federacijy veikloje, fokus grupés diskusiju metu buvo nustatin¢jama, kaip Lietuvos dvikovinése
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sporto Saky federacijose realiai vykdoma marketingo komunikacin¢ politika, kaip yra
segmentuojama rinka, kokios marketingo komunikacijos priemonés naudojamos.

Apibendrinant fokus grupés diskusiju metu gautus duomenis, nustatyta, kad dazniausiai Sios
organizacijos nevykdo marketingo komunikacijos planavimo, neiSnaudoja marketingo
komunikacijos priemoniy integracijos galimybiy, neanalizuoja ir netiria marketingo
komunikacijos poveikio segmentams, komunikuodamos su sporto rinkos segmentais dazniausiai
naudoja tik pavienes marketingo komunikacijos priemones, neturi marketingo komunikacijos
priemoniy strateginiy plany, marketingo komunikacijos priemones naudoja fragmentiskai.

Tiriant priezastis, kod¢l Lietuvos dvikoviniy sporto Saky federacijos neiSnaudoja visy
marketingo komunikacijos galimybiy ir mazai démesio skiria veiklos rémimui, informantai
pamingjo: “tritksta Zzmoniy, nes federacijoje visi darbai sukraunami ant vieno ar dviejy Zmoniy
peciy”, “as nespéju, o kiti nepadeda, nes nemoka arba nenori padéti”’, “ne visi sugeba, nes tam
reikia ir Ziniy ir patirties”, “kad viskq igyvendint, tritksta laiko ir pinigy”, “gal ir reikéty tai
daryti, bet néra kam” ....

Vertinant informanty pateiktus pastebéjimus ju veikloje dél neiSnaudojamy marketingo
komunikacijos galimybiy, iSskirtos trys pagrindinés priezastys, kurios trukdo Lietuvos
dvikoviniy sporto Saky federacijoms efektyviau iSnaudoti marketingo komunikacijos galimybes
siekiant savo tiksly:

— marketingo Ziniy ir jgidziy stoka;
— riboti Zmogiskieji resursai,
— vadybinés kompetencijos stoka.

Siame skyriuje buvo i$nagrinéti empirinio tyrimo metu gauti duomenys, nustatyta, kokie
marketingo komunikacijos priemoniu rinkiniai naudojami komunikuojant su skirtingais sporto
rinkos segmentais bei ivertinti Lietuvos dvikoviniy sporto Saky federaciju vykdomos rémimo
veiklos ypatumai, iSskirtinumas, privalumai bei esminiai trikumai. Kitame §io darbo skyriuje
bus pateiktas ir jvertintas skirtingiems sporto rinkos segmentams diferencijuotas integruotos

marketingo komunikacijos modelis.

3.3. Skirtingiems sporto rinkos segmentams diferencijuotas integruoty marketingo

komunikacijy komplekso modelis

Teorinéje Sio darbo dalyje apibendrinant integruotos marketingo komunikacijos funkcijas,

esmg ir struktlira, buvo nustatyta, kad imonés ar organizacijos visos komunikacijos grandings ir
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priemoneés sudaro viena sudétingg sistema. Tokios sistemos pagrindas, kaip nurodyta $io darbo
1.3 skyriuje, yra integruoty marketingo komunikacijy kompleksas, sudarytas i§ skirtingy
komunikavimo priemoniy bei elementy, kuriy pagalba imoné¢ komunikuoja su tikslinémis
auditorijomis.

Kad imon¢ ar organizacija galéty valdyti $ia sudétinga sistema bei kryptingai integruoti visas
naudojamas marketingo komunikacijos priemones i viena bendra visuma, siekiant $iy priemoniy
sinergizacijos efekto, kas yra integruotos marketingo komunikacijos vienas 1§ pagrindiniy tiksly,
svarbu gerai suvokti visos $ios sistemos struktiira. Sio darbo pagrindinis tikslas ir yra suformuoti
skirtingiems sporto rinkos tikslinéms auditorijoms diferencijuota integruotos marketingo
komunikacijos komplekso modeli, kuris atspindéty naudojamuy marketingo komunikacijos
priemoniy visuma.

Sio darbo teoringje dalyje buvo identifikuoti pagrindiniai sporto rinkos tiksliniai segmentai
ir marketingo komunikacijos priemonés, sudarancios marketingo komunikacijos kompleksa,
naudojamos darant poveiki Siems segmentams. Atlikus empirini tyrima buvo patvirtintos
nagrinéjamy sporto organizaciju rinkos tikslinés auditorijos ir nustatyti marketingo
komunikacijos priemoniy rinkiniai tinkantys komunikuoti su Siomis auditorijomis.

Siame skyriuje, apjungiant empirinio tyrimo metu gautus duomenis, kurie pateikti 3.1. ir 3.2.
skyriuose, suformuotas skirtingiems sporto rinkos segmentams diferencijuotas integruoty
marketingo komunikacijos priemoniy komplekso modelis (zr. 8. pav. 86 psl.). Modelis atspindi
sporto organizaciju rinkos struktira sudarancias tikslines auditorijas ir marketingo
komunikacijos kompleksa sudaran¢iy priemoniy rinkinius bei jy tarpusavio saveika.

Parengtas skirtingiems sporto rinkos segmentams diferencijuotas integruotos marketingo
komunikacijos komplekso modelis gali biiti pritaikytas Lietuvos sporto organizacijy praktinéje

veikloje.
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. Asmeninis marketingas
. Viesieji rysiai

. Renginiai ir potyriai

. Pardavimy skatinimas
. Reklama

Sporto veiklos dalyviai

[

. Asmeninis marketingas
. Viesieji rysiai
. Renginiai ir potyriai

Valstybinés institucijos

[— Y I SR SR

. Asmeninis pardavimas
. Asmeninis marketingas
. Viesieji rysiai

. Renginiai ir potyriai

. Reklama

. Pardavimy skatinimas

Rémeéjai

. Viesieji rysiai

. Reklama

. Renginiai ir potyriai

. Pardavimy skatinimas
. Asmeninis marketingas

Ziurovai

. Asmeninis marketingas
. Renginiai ir potyriai

. Viesieji rysiai

. Asmeninis pardavimas

Ziniasklaida

[

. Asmeninis marketingas
. Renginiai ir potyriai
. Viesieji rysiai

Tarptautinés sporto
politika formuojancios ir
kontroliuojancios
organizacijos

[

. Asmeninis marketingas
. Viesieji rysiai
. Asmeninis pardavimas

Su sportu susijusiy prekiy
ir paslaugy gamintojai bei
tiekéjai

. Asmeninis pardavimas
. Viesieji rysiai

Reklama

. Asmeninis marketingas
. Renginiai ir potyriai
. Pardavimy skatinimas

Ukinés ir komercinés
veiklos klientai

8. pav. Skirtingiems sporto rinkos segmentams diferencijuotas integruoty marketingo

komunikacijy komplekso modelis (sudaryta autoriaus)
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Skirtingiems sporto rinkos segmentams diferencijuoto integruoty marketingo komunikacijy
komplekso modelio praktinis pritaikymas ir nauda:

— Modelyje pavaizduota marketingo komunikacijos priemoniy ir komunikacijos subjekty
saveika padés sporto organizaciju vadovams geriau suprasti marketingo komunikacijos
veikas, kurios vyksta sporto rinkoje.

— Parengtas modelis padés efektyviau ir racionaliau suplanuoti bei igyvendinti integruotos
marketingo komunikacijos strategija ir pagrindines jos priemones.

— Marketingo komunikacijos integracija ir diferenciacija sumazins rémimo strategijos

1gyvendinimo kastus bei padidins jos veiksminguma.
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ISVADOS

ISanalizavus marketingo koncepciju raida, nustatyta, kad marketingas, kaip mokslo
disciplina yra dinamiSka ir nuolat besivystanti socialin¢ pasaulio pazinimo forma. Marketingo
koncepciju kaita yra jtakojama naujo visuomenés pozitrio | marketinga, kaip { mokslo objekta,
susiformavimu ir mokslo bei technikos inovacijomis, kurios atskleidzia naujas marketingo
galimybes. Marketingas, kaip priemone¢ siekti imonés, organizacijos ar asmens tiksly Siandiena
tampa vis placiau naudojama ne tik verslo, bet ir vieSojo administravimo, socialiniy paslaugy,
politikos srityse. Ne i§imtis ir sporto sektorius. Imonés, organizacijos ar asmenys, kurie supranta
marketingo koncepcijas ir vadovaujasi jomis, pasiekia pastebimai geresniy rezultaty, kadangi
sugeba geriau iSnaudoti savo galimybes, itakoti ir paveikti konkurentus, pazinti aplinka ir
prisitaikyti prie jos.

Nustatyta, kad marketingo komunikacija, tai sudétinga komunikavimo priemoniy, kanaly ir
grandiniy sistema, kuri privalo uZtikrinti pastovy rys$i ir ilgalaikius santykius su skirtingomis
darbuotojy, partneriy, vartotoju, tiekéjy, gamintojyu grupémis imonés viduje ir iSoréje.
Marketingo komunikacijos esmé apibuidinama, kaip nenutriikstamas vadybos, tiesioginio bei
netiesioginio poveikio vartotojams ir kitiems rinkos dalyviams darymo procesas, kuris padeda
siekti pagrindiniy imonés ar organizacijos tiksly. Atlikus iSnagrinéty literatliros Saltiniy
apibendrinima ir interpretavima, identifikuotos trys marketingo komunikaciju koncepcijos
dimensijos, kurios marketingo komunikacijas procesa apibudina, kaip organizacijos veiklos sriti,
kaip vadybos funkcijq ir kaip technine priemone.

Atlikus literatiros analizg, nustatyta, kad marketingo komunikacijy kompleksas glaudziai
susijes su rémimo komplekso priemonémis, tafiau dél galimybés komunikuoti su aplinka,
poveikio tikslinéms rinkos auditorijoms darymo, atgalinio ry$io su jomis uztikrinimo bei
nuolatinés veiklos analizés, yra suvokiamas plac¢iau nei rémimo kompleksas. Marketingo
komunikacija, kurios tikslas integruoti visus imonés ar organizacijos naudojamus komunikavimo
kanalus, marketingo priemones ir daroma poveikj { viena programa, optimizuoti bei sinergizuoti
to poveikio efekta, yra vadinama integruota marketingo komunikacija.

Atskleista, kad viena i§ integruotos marketingo komunikacijos strategijos igyvendinimo
salygu yra marketingo komunikacijos komplekso saveikos su skirtingais sporto rinkos
segmentais uZztikrinimas diferencijuojant skirtingas marketingo komunikacijos kompleksa
priemones Siems segmentams. Marketingo komunikacijos komplekso diferencijavimas

skirtingiems sporto rinkos segmentams grindziamas skirtingy marketingo komunikacijos
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priemoniy rinkiniy panaudojimu skirtingoms tikslinéms vartotoju auditorijoms informuoti,
itikinti bei priminti apie jmonés ar organizacijos prekini Zenkla, gaminamas, parduodamas
prekes bei teikiamas paslaugas ir ju nauda vartotojams.

Teorinés analizés metu identifikuota sporto rinkos struktiira, kurig sudaro septyni elementai.
Empirinio tyrimo metu sporto rinkos struktiira papildyta dar vienu elementu. Vertinant empirinio
tyrimo rezultatus, nustatyta, kad Lietuvos dvikoviniy sporto Sakuy federaciju rinkos struktiira
sudaro aStuoni rinkos segmentai: 1. sporto veiklos dalyviai; 2. valstybinés institucijos; 3.
réeméjai; 4. Ziirovai, 5. Ziniasklaida; 6. tarptautinés sporto organizacijos; 7. su sportu susijusiy
prekiy ir paslaugy gamintojai bei tiekéjai; 8. iikinés ir komercinés veiklos klientai.

Teorinés studijos metu identifikuotos marketingo komunikacijos kompleksa sudarancios
priemonés: 1. reklama; 2. viesieji rysiai; 3. asmeninis marketingas; 4. asmeninis pardavimas; 5.
renginiai ir potyriai; 6. pardavimy skatinimas. Empirinio tyrimo metu nustatyti marketingo
komunikacijos priemoniy rinkiniai naudojami komunikuojant su tikslinais sporto rinkos
segmentais. Marketingo komunikacijos priemoniy rinkiniai ir tikslinés sporto rinkos auditorijos
pateikti 8 paveiksle (zr. 3.3. sk. 86 psl.).

Atlikus suformuoto, skirtingiems sporto rinkos segmentams diferencijuoto integruoty
marketingo komunikaciju komplekso modelio adaptavimo Lietuvos dvikoviniy sporto Saky
federaciju rinkoje galimybiy ekspertini vertinima, identifikuotos trys pagrindinés modelio
diegimo praktikoje rizikos: marketingo Ziniy ir jgudziy stoka; riboti resursai; vadybinés

kompetencijos stoka.
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REKOMENDACIJOS

Vadovaujantis Sio darbo iSvadomis, formuluojamos bendros rekomendacijos Lietuvos
dvikovinéms sporto Saky federacijoms:

1. Organizuoti marketingo kursus Lietuvos dvikoviniy sporto Saky federacijy atstovams.
2. Federacijose suformuoti darbo grupes, kurios buty atsakingos uz marketingo komunikacijy
strategijos atskiriems sporto rinkos segmentams ruosima ir igyvendinima;
3. Planuojant ir jgyvendinant marketingo komunikacijos strategijas, kaip sporto organizacijos
komunikacinés politikos valdymo plano orientacines nuostatas naudoti Siame darbe
suformuluotame skirtingiems sporto rinkos segmentams diferencijuotame integruoty
marketingo komunikacijy komplekso modelyje nurodytas priemones ir ju rinkinius susietus su
skirtingomis sporto rinkos tikslinémis auditorijomis;
4. Didinant viesyjy rysiy, asmeninio marketingo bei renginiy ir potyriy, kaip pagrindiniy,
pigiausiai kainuojanciy ir daZniausiai sporto organizacijy Lietuvoje naudojamy marketingo
komunikacijos priemoniy raiskos ir poveikio galimybes, keisti sporto varzyby organizavimo
sistema, orientuojant ja i Zitirovy ir rémejy segmentus.
5. Sitiloma sporto varZyby organizavimo sistemos tobulinimo forma — tarptautiné lyga. Lyga,
kaip varzyby organizavimo sistema, plafiai naudojama profesionaly ir elitiniame (aukSto
meistriSkumo) sporte daugelyje sporto Saky
6. Lygos principu organizuota varZybuy serija yra patrauklesné zilirovams, réméjams bei
ziniasklaidai, todél atsiranda didesnés galimybés daryti poveiki Sioms tikslinéms sporto rinkos
auditorijoms, kas leis padidinti piniginius srautus i lygos projekte dalyvaujancias organizacijas.
7. Steigti arba samdyti marketingo agentiira, kuri profesionaliai iSnaudoty federaciju
atstovaujamy dvikoviniy sporto Saky populiaruma, sportinius pasiekimus, “Zvaigzdes”,
organizuojamus sporto jvykius, tuo pritraukdama Zzitirovy, rémejy bei Ziniasklaidos démesi bei

padéty uztikrinti ilgalaikius santykius su kitais sporto rinkos segmentais .
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PRIEDAS Nr. 1

Eksperty interviu gidas
Interviu trukmé -1 val. - 1 val. 30 min.

Interviu procesas:

1 etapas. ,,ApSilimas* (trukm¢ apie 5 min.): Prisistatymas, tyrimo pristatymas, tyrimo ir

interviu tikslo pristatymas, etikos salygu uztikrinimas.

2 etapas. ,,Bendros informacijos apie eksperta identifikavimas®™ (trukmé apie 10 min.):

Trumpos informacijos apie informanta surinkimas.
1. Kiek laiko informantas dalyvauja federacijos ar asociacijos veikloje?
2. Kokia informanto profesiné kvalifikacija ir patirtis marketingo bei vadybos srityje?

3. Kokiy kompetencijy informanto manymu reikia tokioje veikloje?

3 etapas. ,Interviu vedimas (klausimy pateikimas ir atsakymy fiksavimas)* (numatoma

trukmé 60 min.)

Klausimai:

I BLOKAS.

KOKIUS PAGRINDINIUS LIETUVOS SPORTO RINKOS SEGMENTUS
IDENTIFIKUOJA INFORMANTAS?

1. Kokia marketingo strategija naudojate pasirinktoms tikslinéms rinkoms?
(nediferencijuota, diferencijuota, koncentruota)
2. Su kokiomis pagrindinémis vartotoju grupémis komunikuoja Jiisy organizacija?

3. Kokios vartotoju grupés yra svarbiausios ir kodél, kuo tai grindziate?

II BLOKAS.

KOKIAS MARKETINGO KOMUNIKACIJOS PRIEMONES INFORMANTAS TAIKO
RINKOS TIKSLINEMS AUDITORIJOMS / SEGMENTU GRUPEMS?

1. Kokias marketingo komunikacijos ar rémimo priemones naudoja Jusuy

atstovaujama sporto organizacija?
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2. Kokias marketingo komunikacijos ar rémimo priemones naudojate (jei
naudojate) sporto veiklos dalyvius (Jisy sporto federacijai priklausancius
sporto klubus, sportininkus, trenerius ir kt.) paveikti?

3. Kokias marketingo komunikacijos ar rémimo priemones naudojate (jei
naudojate) tarptautinéms sporto organizacijoms ar jy atstovams paveikti?

4. Kokias marketingo komunikacijos ar rémimo priemones naudojate (jei
naudojate) Valstybinéms institucijoms ar ju atstovams paveikti?

5. Kokias marketingo komunikacijos ar rémimo priemones naudojate (jei
naudojate) rémejams paveikti?

6. Kokias marketingo komunikacijos ar rémimo priemones naudojate (jei
naudojate) zitirovams paveikti?

7. Kokias marketingo komunikacijos ar rémimo priemones naudojate (jei
naudojate) Ziniasklaidos priemoniy atstovams paveikti?

8. Kokias marketingo komunikacijos ar rémimo priemones naudojate (jei
naudojate) su sportu susijusiuy paslaugu gamintojams ar tiek€jams paveikti?

9. Galbut dar galétuméte paminéti tam tikras tikslines segmenty grupes su
kuriomis Jiusuy federacija komunikuoja ar vykdo tam tikra stimuliavimo

(rémimo) veikla?

4 etapas. ,,Pabaiga. Neformalus pabendravimas®.
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Priedas Nr. 2

EKSPERTU INTERVIU ATSAKYMU PROTOKOLAS

INFORMANTAS:

Bendra informacija

Klausimas

Atsakymas

Pastabos

Kiek laiko informantas
dalyvauja federacijos ar
asociacijos veikloje?

Kokia informanto profesiné
kvalifikacija ir patirtis
marketingo bei vadybos srityje?

Kokiy kompetencijy informanto
manymu reikia tokioje veikloje?

Kiti klausimai:

I BLOKAS (segmenty identifikavimas)

Klausimas

Atsakymas

Pastabos

Kokia marketingo
strategija naudojate
pasirinktoms tikslinéms
rinkoms?
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(nediferencijuota,
diferencijuota,
koncentruota)

Su kokiomis pagrindinémis
vartotojy grupémis
komunikuoja Jiisy organizacija?

Kokios vartotojy grupés yra
svarbiausios ir kodél, kuo tai
grindziate?

Kiti klausimai:

II BLOKAS (Marketingo komunikacijos priemonés tikslinéms segmentams)

Klausimas

Atsakymas

Pastabos

Kokias marketingo
komunikacijos ar rémimo
priemones naudoja Jiisy
atstovaujama sporto
organizacija?

105




Kokias marketingo
komunikacijos ar rémimo
priemones naudojate paveikti
sporto veiklos dalyvius (Jisu
sporto federacijai priklausancius
sporto klubus, sportininkus,
trenerius ir kt.)?

Kokias marketingo
komunikacijos ar rémimo
priemones naudojate (jei
naudojate) tarptautinéms sporto
organizacijoms ar jy atstovams
paveikti?

Kokias marketingo
komunikacijos ar rémimo
priemones naudojate (jei
naudojate) Valstybinéms
institucijoms ar jy atstovams
paveikti?

Kokias marketingo
komunikacijos ar rémimo
priemones naudojate (jei
naudojate) rémeéjams paveikti?

Kokias marketingo
komunikacijos ar rémimo
priemones naudojate (jei
naudojate) zitirovams paveikti?
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Kokias marketingo
komunikacijos ar rémimo
priemones naudojate (jei
naudojate) Ziniasklaidos
priemoniy atstovams paveikti?

Kokias marketingo
komunikacijos ar rémimo
priemones naudojate (jei
naudojate) su sportu susijusiy
paslauguy gamintojams ar
tiekéjams paveikti?

Galbut dar galetumeéte pamineéti
tam tikras tikslines segmenty
grupes su kuriomis Jisy
federacija komunikuoja ar
vykdo tam tikra stimuliavimo
(rémimo) veikla?

Kokias marketingo
komunikavimo priemones
taikote Siems segmentams?

Kiti klausimai:
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PRIEDAS Nr. 3

1 Lietuvos bokso federacija

LIETUVOS DVIKOVINIU SPORTO SAKU FEDERACIJOS

Prezidentas

Rimas Rutkauskas

37380044 68788888

Gen. sekretorius

Gitas JuSkevicius

618 45577

Vyr. treneris

Stanislavas Mizigurskis

52136336, 65588555

Adresas K. BarSausko g. 66B, LT-51436 Kaunas

Faksas: 37380043

El.pastas info@boksofederacija.lt; L.B.F@centras.lt; http://www.boksofederacija.lt
2 Lietuvos busido federacija

Prezidentas Donatas Simanaitis 31572007, 62011180
Gen.sekretoré Giedré Simanaitiené 31572007
Adresas Naujoji g. 52, LT-62381 Alytus

Faksas: 31572007

El.pastas info@bushido.lt; http://www.bushido.lt

3 Lietuvos dziudo federacija

Prezidentas Vigmantas Sinkevi€ius 698 2 53 53
Gen. sekretoré Lolita Dudéniené 37337242, 68715951
Adresas Ausros g. 42a, LT-44156 Kaunas

Faksas: 37337243

EL pastas info@judo.lt; http://www.judo.lt

4 Lietuvos dZiudZitso ir kobudo federacija

Prezidentas Olegas Sitnikovas 698 4 93 99
Viceprezidentas Vytautas Smirnovas 686 5 63 92
Adresas Misko g. 30-75, LT- 44313 Kaunas

Faksas: 37321180

El pastas Itjivjitsu@gmail.lcom; sitnikovas@takas.lt

5 Lietuvos imtyniy federacija

Garbés prezidentas Rimantas Bagdonas 213 38 65, 698 18819
Prezidentas Darius Cepauskas 521638 59, 699 217 76
Gen. sekretorius Paulius Daumantas 521638 59, 686 9 60 88
Atstovas darbui su Valdas Malinauskas 521638 59, 61233272
ziniasklaida

Adresas Zemaités g. 6, LT-03117 Vilnius

Faksas: 521638 59, 52135835

El. pastas info@imtynes.lt; http://www.imtynes.lt

6 Lietuvos kendo asociacija

Prezidentas Gerardas Rikas

Valdybos pirmininkas Darius Sutkus 617 32 795

Adresas Polocko g. 11-10, 01204 Vilnius

Interneto tinklapis

www.kendo-lka.lt

Tel/faks.

527217 80

EL pastas president@kendo-lka.lt; chairman@kendo-lka.lt
7 Lietuvos kyokushin karate federacija
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Prezidentas Audrius MikSys
Gen. sekretorius Aleksejus Svesnikovas 69808099 52333933
Adresas Zemaités g. 6, LT-03117 Vilnius
Faksas: 52333933
El pastas info@kyokushin.lt; www.kyokushin.It
8 Lietuvos Lao-Tai kovos meny federacija
Prezidentas Audrius ValaiSa 52709543, 6999 76 97
Gen. sekretorius Kazimieras Juraitis 659 8 62 38
Adresas Antakalnio g. 43/2, LT- 10325 Vilnius
Faksas: 52709543
El. pastas audrius@pantera.lt; http://www.laotai.com
9 Lietuvos Muay - Thai sajunga
Prezidentas Zydriinas Jasilinas 698 1 10 46
Gen. sekretorius Remigijus Paulionis 61155846
Adresas Zemynos g.8-80, LT-06130 Vilnius
Faksas:
El. pastas lithuania@muaythai.lt, info@muaythai.lt
10 Lietuvos shotokan karaté federacija
Prezidentas Kazimieras BartkeviCius 3777 67 60, 698 2 57 36
Gen. sekretorius Ricardas Piepolis 670 1 0590
Adresas S. Rastikio g. 3, LT-50144 Kaunas
Faksas: 373701 56
El. pastas k.bartkevicius@shotokan.lt; r.piepolis@shotokan.lt http://www.shotokan.lt
11 Lietuvos sambo imtyniy federacija
Prezidentas Eduardas Rudas 686 6 73 23
Gen. sekretorius Virginijus Gecas 52163926, 69992717
Adresas Zemaités g. 6, LT-03117 Vilnius
El pastas info@sambo.lt
Faksas: 52163926
12 Lietuvos taekvondo (WTF) federacija
Prezidentas Aleksandras Leonavicius 6702 17 04
Gen. sekretorius Zymantas BraZiiinas 6702 17 01
Adresas Vytenio g. 47-2, LT-03208 Vilnius
Faksas: 52333966
El pastas taeckwondolt@yahoo.com; http://www.taekwondo.lt
13 Lietuvos tradicinio aikido federacija
Prezidentas Vladimiras Lisicynas 698 70523
Viceprezidentas Viktoras Boiko 682 4 57 94
Adresas Naugarduko g. 7, LT-01141 Vilnius
Faksas: 5246 38 57
El. pastas info@aikidocenter.lt; ltaf@centras.lt; http://www.aikidocenter.It
14 Lietuvos tradicinio karate do federacija
Prezidentas Viktoras Golovac 653 1 60 04
Gen. sekretoré Rita Golovac 67812871
Viceprezidentas Marijanas Tomasevi¢ 52820444 66082807
Adresas Lauko g. 12A, LT-25119 Lentvaris
Faksas: 528204 44
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EL pastas

hnfo@karate.lt; admin(@karate.lt; http://www.karate.lt

15 Lietuvos universalios kovos federacija
Prezidentas Aleksandr Pavlov 650 2 79 55
Viceprezidentas Audrius Santackas 6719 73 09
Adresas Vytenio g. 50, 03229 Vilnius
Faksas:
EL pastas unifight@zmail. It
16 KUDO federacija
Prezidentas 370 650 78644
Viceprezidentas
Adresas
Faksas:
El pastas info@kudo.lt
17 LIETUVOS MEGEJU KIKBOKSO FEDERACIJA
Prezidentas Sergéjus Novikovas
Viceprezidentas Aleksandr Pavlov 6502 79 55

Gen. sekretorius

Audrius Santackas

Adresas

Vytenio g. 50, 03229 Vilnius

El. pastas

kickboxing@zmail.It
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Priedas Nr. 4

Lietuvos dvikoviniy sporto Saky federacijy marketingo veiklos statistiniy duomeny

vertinimo lentelé

kobudo federacija

B.endros. IS rémejy Sporto Organizuoty Variybos;
pajamos ir gautos .. N dalyvavusiy
.. iSlaidos pajamos fefieracg? N varzy bu. sportininky Begd@s
Federacija _ . - . nariy skaicius skaicius ir e vertinima
(tokst. Lt.) ir (tokst. Lt.) ir . .. .. skaicius ir .
.. . ir vertinimas vertinimas .. s (balai)
vertinimas vertinimas (balai) (balai) vertinimas
(balai) (balai) (balai)
Lietuvos imtyniy
federacija 2056,0 (1) 1325,5 (1) 32 (4,5) 45 (1) 1920 (3) 10,5
Lietuvos dziudo |44 ¢ 4 27,9 (4) 39 (1) 20 (3,5) 4885 (1) 12,5
federacija ’ ’ ’ ’
Lietuvos  bokso
federacija 313,0 (2) 64,0 (3) 37 (2) 35(2) 1227 (4) 13
Lietuvos
kiokushin karaté 219,0 (3) 140,0 (2) 34 (3) 18 (5) 2830 (2) 15
federacija
Lietuvos sambo
imtyniy federacija 125,0 (5) 22,2 (5) 32 (4,5) 16 (6) 666 (7) 27,5
Lietuvos  muay
thai sajunga 32,0 (9) 10,0 (7) 10 (9,5) 20 (3,5) 980 (5) 34
Lietuvos
shotokan karaté 83,8 (6) 19,6 (6) 14 (8) 5(10,5) 555(8) 38,5
federacija
Lietuvos
tradicinio  karaté 62,2 (7) 3,0 (8) 10 (9,5) 5(10,5) 695 (6) 41
asociacija
Lietuvos  busido
federacija 56,2 (8) 009 30 (6) 10 (9) 510 (9) 42
Lietuvos mégéju
kikboksingo 14,6 (11) 0(9 9 (11,5) 12 (7,5) 204 (11) 49
federacija
Universalios
kovos  (unifight) 0(13) 0(9 9(11,5) 12 (7,5) 207 (12) 52
federacija
Lietuvos JKA
Karaté federacija 7,1 (12) 0(9 15 (7) 4 (13) 155 (13) 54
Lietuvos
tackvondo (WTF) 22,8 (10) 0(9 5(13) 5(12) 440 (10) 55
federacija
Lietuvos  kudo
sporto federacija 0(13) 0(9) 0(14) 0(14) 0(14) 64
Lietuvos shidokan
Karate federacija 0(13) 0(9 0(14) 0(14) 0(14) 64
Lietuvos
tradicinio  aikido 0(13) 09 0(14) 0(14) 0(14) 64
federacija
Lietuvos
dziudzitso ir 0(13) 0(9 0(14) 0(14) 0(14) 64
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Priedas Nr. 5

Fokus grupés (grupinio interviu) diskusijy gidas

Interviu trukmé -1 val. - 1 val. 30 min.

Interviu procesas:

1 etapas. ,,Apsilimas* (trukmé apie 10 min.): Eksperty interviu rezultaty pristatymas

tiriamu klausimu.

2 etapas. ,Rinkos segmenty aptarimas” (trukmé apie 20 min.): Diskusija apie

nacionaliniy sporto Saky federacijy rinkos tikslines segmenty grupes.

Diskutuojami klausimai:

1.

Kokia jtaka nacionalinéms dvikoviniy sporto Saky federacijoms daro tarptautinés
sporto organizacijos? Ar reikalinga marketingo komunikacija su Siuo sporto rinkos
segmentu?

Kokia itaka nacionalinéms dvikoviniy sporto Saky federacijoms daro valstybines
institucijos? Ar reikalinga marketingo komunikacija su $iuo sporto rinkos segmentu?
Kokia jtaka nacionalinéms dvikoviniy sporto Saky federacijoms daro sporto veiklos
dalyviai (sportininkai, treneriai, sporto kluby vadovai ir kt.)? Ar reikalinga
marketingo komunikacija su $iuo sporto rinkos segmentu?

Kokia itaka nacionalinéms dvikoviniy sporto Saky federacijoms daro rémejai? Ar
reikalinga marketingo komunikacija su $iuo sporto rinkos segmentu?

Kokia itaka nacionalinéms dvikoviniy sporto Saky federacijoms daro zitirovai? Ar
reikalinga marketingo komunikacija su §iuo sporto rinkos segmentu?

Kokia itaka nacionalinéms dvikoviniy sporto Saky federacijoms daro Ziniasklaida? Ar
reikalinga marketingo komunikacija su Siuo sporto rinkos segmentu?

Kokia itaka nacionalinéms dvikoviniy sporto Saky federacijoms daro su sportu
susijusiy prekiy ir paslaugu gamintojai bei tiekéjai? Ar reikalinga marketingo
komunikacija su Siuo sporto rinkos segmentu?

Informantas D pateiké unikalia patirt] ir nurodé, kad jo atstovaujama federacija
1Sskiria dar viena segmenta — tikinés ir komercinés veiklos klientus, t.y. organizacijas,
kurios perka i§ federacijos sporto ir Svietimo paslaugas (policija, saugos tarnybos,

kitos jégos struktiros). Kokia itaka nacionalinéms dvikoviniy sporto Sakuy
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federacijoms daro tikinés ir komercinés veiklos klientai? Ar reikalinga marketingo

komunikacija su §iuo sporto rinkos segmentu?

3 etapas. ,Marketingo komunikacijos priemoniy diferencijavimas skirtingiems sporto

rinkos segmentams” (trukmé apie 40 min.): Diskusija apie nacionaliniu sporto Saky federaciju

taikomas diferencijuotas marketingo komunikacijos priemones skirtingiems sporto rinkos

segmentams.

Diskutuojami klausimai:

1.

Kokios marketingo komunikacijos (rémimo) priemonés naudojamos komunikuojant
su sporto veiklos dalyviais (Sporto Sakos federacijai priklausantys sporto klubai,
sportininkai, treneriai ir kt.)?

Kokios marketingo komunikacijos (rémimo) priemonés naudojamos komunikuojant
su tarptautinémis sporto organizacijomis?

Kokios marketingo komunikacijos (rémimo) priemonés naudojamos komunikuojant
su valstybinémis institucijomis?

Kokios marketingo komunikacijos (rémimo) priemonés naudojamos komunikuojant
su ziniasklaida?

Kokios marketingo komunikacijos (rémimo) priemonés naudojamos komunikuojant
su réméjais?

Kokios marketingo komunikacijos (rémimo) priemonés naudojamos komunikuojant
su zilirovais?

Kokios marketingo komunikacijos (rémimo) priemonés naudojamos komunikuojant
su sporto rinkos segmentu, kuris ivardijamais, kaip su sportu susijusiy prekiy ir
paslaugy gamintojai bei tiekéjai?

Kokios marketingo komunikacijos (rémimo) priemones naudojamos komunikuojant

su federacijy tkinés ir komercinés veiklos klientais?

4 etapas. ,Integruoty marketingo komunikacijy diferenciacijos skirtingiems sporto

rinkos segmentams modelio adaptavimo galimybiy Lietuvos rinkoje ekspertinis vertinimas”

(trukmé apie 20 min.).

Aptariamas suformuotas modelis, analizuojamos jo adaptavimo Lietuvos sporto rinkoje

galimybés, identifikuojamos pagrindinés grésmés modelio adaptavimui.
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