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SANTRAUKA

Toma Baranauskaité

Krepsinio klubo . Siauliai‘ sirgaliy elgsenos ypatumai. Magistro darbas.

Magistro darbe, remiantis moksline literatiira, atskleista vartotojo traktuoté sporto
marketinge, vartotoju tipai ir tipologijos, iSsiaiSkinti vartotojy elgsena lemiantys veiksniai.
Atlikta krepsinio klubo ,.Siauliai“ sirgaliy elgsenos analiz¢ bei sirgaliy forumy turinio analizé.
Tyrimo metu atskleisti sirgaliy elgsenos ypatumai, identifikuoti sirgaliy elgsena lemiantys
veiksniai. Patvirtinta autorés suformuluota tyrimo hipotezé, kad tiesioginiai veiksniai daro
didZiausia itaka priimant sprendima Zzitréti varzybas arenoje. Darbo pabaigoje pateiktos
i§vados ir rekomendacijos, kurios gali bati naudingos ,,Siauliy* krepsinio klubo vadovybei,

vystant klubo marketinga bei siekiant geriau paZinti sirgaliy elgsena.

SUMMARY

Toma Baranauskaité

Basketball club ,Siauliai“ fans behaviour. Master‘s work.

Master‘s final paper, on the ground of analysis of scholarly sources, analyses consumer
treatment in sports marketing, consumer types and typologies, determinants of consumer
behaviour. The paper presents analysis of basketball club “Siauliai” fan behaviour and
analysis of fan forums. The conclusions and recommendations can be useful basketball club
“Siauliai” management, marketing and development of the club to get to know the behaviour

of fans.
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IVADAS

Sportas yra universalus reiskinys, iveikiantis visus socialinius, religinius ir kalbos
barjerus. Jis sutraukia mases ir yra ypac patrauklus siekiantiems karjeros aukStumy. Sporto
industrija apima sportininkus ir juy vadybininkus, sporto organizacijas, sporto produktus,
paslaugas, renginius (Graham ir kt., 2001). Informacijos priemoniy (televizijos, interneto,
laikras¢iy) déka sportas kaip renginys tapo prieinamas dideléms maséms Zmoniy. Sporto
populiarumas yra susijgs su emociniais iSgyvenimais, sazininga, bekompromise kova dél
pergalés, judesiy groZiu ir tobulumu (Meidus, 2005).

Tyrimo aktualumas. Sporto Zitiréjimas yra masinis elgesys. Sj teigini patvirtina jau
vien tai, kad 2009 mety Europos krepsinio ¢empionata bent 5 minutes Zitiréjo 53%, o 2010
mety Pasaulio futbolo cempionata net 71% lietuviy (Plauskaité, 2011). Didéjant Zmoniy
susidoméjimui sporto renginiais, marketingo specialistus vis labiau domina sporto paslaugy
vartotojai, kurie yra vienas i$ sporto kluby finansavimo S$altiniy. Kuo daugiau biliety
parduodama i varZybas, tuo didesnes pajamas gauna klubas.

Lietuva reikSmingomis krepSininky pergalémis visame pasaulyje gars¢ja jau beveik 70
mety — nuo 1937- yju, kai Salies krepSinio rinktiné pirma karta tapo Europos Cempione
(Matvejevas, Kascitinas, 2007). Krep$inis Lietuvoje - antroji religija. Nepaisant to, vartotojy
elgsena yra sunkiai prognozuojama, bei itin salygojama emocinés buisenos (komandy pergaliy
ir pralaiméjimy), krepSinio kluby pagrindinis tikslas yra iSsiaiSkinti tuos faktorius, kurie
labiausiai prisideda prie vartotojo rySio palaikymo su komanda bei vartotojo lojalumo
didinimo.

Tyrimo problema. Siy dieny komandos konkuruoja ne sporto rinkoje, o visoje
pramogy rinkoje, sitilancioje vartotojams ir kitus laisvalaikio praleidimo biidus. Globali rinka
sporta padaré maziau pririSta prie specifiniy viety. Tai ypa¢ jau€iama futbole bei krepSinyje.
Profesionalaus sporto paslaugy vartotojai gali sekti savo meégstamy komandy Zaidima
nepaisant to, kad tos komandos yra kitame mieste, kitoje Salyje ar net Zemyne. Palydoviné
televizija, internetas ir kitos technologijos padeda globalizuoti sporto pasauli (Euchner, 1993).

Sporto produktas (paslauga) skiriasi nuo mums jprasty vartojimo prekiy ar paslaugy
(pvz., pervezimo paslaugos), kadangi sporto paslaugy vartotojai tiesiogiai isitraukia i
paslauga, jausdami emocini rysi su komanda, kuris yra daug stipresnis negu lojalumas prekés
Zenklui. (Parsons, 2008). Sporto paslaugy vartotojas patiria pasitenkinima susitapatindamas su
konkrec¢ia komanda ir trokSdamas nugaléti kartu su ja (Mason, 1999). Tai unikali sporto
pasaugos savybé. Sis sporto paslaugos i§skirtinumas lemia sporto marketingo atsiskyrima nuo

tradicinio marketingo, skirto iprastoms prekéms bei paslaugoms.



Mokslingje literatiiroje sporto marketinga ir sporto paslaugy vartotojus analizuoja
nemazai uzsienio autoriy (Brooks, 1994; Milne, McDonald, 1999; Mason, 1999; Graham,
Neirotti, Goldblatt, 2001; Beech, Chadwick, 2007; Parsons, 2008; Paterson, 2009; Estiri,
Aghazadeh, Rayej, Raoufi, 2010 ir kt.). Tac¢iau mokslinés literatiros pasitla sporto, kaip
atskiros verslo Sakos tematika, Lietuvoje néra labai didelé, o sporto marketingas i$ viso néra
aprasomas.

Nepaisant sporto organizacijy, valdanciy sportininkus ir sporto klubus, pastangy, vis
dar néra pakankamai Zinoma apie sporto paslaugy vartotojus, kas jie yra, ko jie iesko, kas
lemia juy sprendimus. D¢l Sios prieZasties sporto rinkos tyrimai tampa tokie svarbiis (Shank,
2005).

2010/2011 mety sezone ,,Siauliams“ nepatekus tarp keturiy stipriausiy LKL komandy,
dalis sirgaliy nusigrez¢ nuo komandos. Penkis tiikstandius Zitirovy talpinanéioje Siauliy
arenoje 2011 mety pirmasias ketvirtfinalio rungtynes su Utenos ,,Juventus® stebéjo vos 410
sirgaliy, i$ kuriy ketvirtadalis buvo Utenos klubo sirgaliai. Sumazéjes Zitirovy entuziazmas
skatina tirti ,,Siauliy“ komandos sirgalius bei ju elgsena lemiandius veiksnius, kadangi
sirgaliai yra vienas i§ komandos finansavimo Saltiniy. Klubas, pardaves visus bilietus {
krepSinio varZybas, savo pajamas, gaunamas i$ biliety pardavimo, galéty padidinti daugiau nei
5 kartus, nes vidutinis Zitrovy skai¢ius 2010-2011 mety sezone Siauliy komandos rungtyniy
metu buvo tik 947 Zitirovai.

Tyrimo objektas. Krepsinio klubo ,,Siauliai“ sirgaliy elgsena.

Tyrimo tikslas - iSanalizuoti krepsinio klubo ,,Siauliai“ sirgaliy elgsenos ypatumus.

Tyrimo uzdaviniai:

1. Atskleisti vartotojo traktuote sporto marketingo koncepcijoje.

2. Apibudinti sporto vartotojy tipus.

3. Atskleisti sporto vartotojo elgseng lemiancius veiksnius.

4. Identifikuoti krep3inio klubo ,,Siauliai“ sirgaliy elgsenos motyvus, sirgaliy tipus
ir lojaluma.

5. Nustatyti krepsinio klubo ,,Siauliai“ sirgaliy elgsena lemiangius veiksnius.

Hipotezé. Pasak Wakefield, Blodgett ir Sloan (1994), vartotojo elgsena bei tolimesni
sprendimai priklauso nuo teikiamy paslaugy kokybés. Peterson (2009) teigimu, sédimy viety
iSdéstymas, personalo ir apsaugos darbas, arenos tvarka ir Svara bei kiti tiesioginiai veiksniai
yra vieni i§ pagrindiniy vartotojo elgseng lemianciy veiksniy. Pasak autoriaus, bloga bendra
rungtyniy atmosfera gali paveikti biisima lankymo elgesi.

Remiantis $iais autoriais, formuluojama hipotezé:



Tiesioginiai veiksniai daro didZiausiq jtakq priimant sprendimq Ziuréti varZybas
arenoje.
Darbo metodai. Teorin¢je darbo dalyje atliekama sisteminé mokslinés literatiiros apie

sporto vartotoja, sporto vartotojuy tipus bei sporto vartotojo elgsena lemiancius veiksnius,
analizé. Tiriant krep$inio klubo ,.Siauliai* sirgaliy elgsena, remiantis teorin¢je darbo dalyje
iSnagrinéta moksline literatiira, atliktas tyrimas, naudojant kiekybini (anketiné apklausa) ir
kokybini (sirgaliy forumy turinio analiz€) tyrimy metodus. Tyrimo metu identifikuoti
krepsinio klubo ,,Siauliai* sirgaliy elgsenos motyvai, sirgaliy tipai, lojalumas bei atskleisti
sirgaliy elgsena lemiantys veiksniai. Tyrimo duomenys susisteminti ir pateikti grafiskai MC
Excel pagalba.

Tyrimo rezultatai. Tyrimo rezultatai parodé, jog sporto vartotojams (sirgaliams)
biidingas emocinis prisiriSimas prie komandos - pirkimas nesibaigia tik apsilankymu
varzybose. Sirgaliy forumy turinio analizé parodé¢, jog sirgaliai forumuose diskutuoja apie
palaikomos komandos Zaidima, krepSininkus, varzyby rezultatus. Sirgaliy isitraukima i sporta
patvirtina ir apklausos rezultatai - sirgaliai nemaZai savo laisvo laiko skiria doméjimuisi
krepSiniu.

Tyrimo rezultatai leido identifikuoti pagrindinius veiksnius, turinCius jtakos sirgaliy
lankymuisi varZybose. DidZiausia itaka varZybuy lankomumui turi tiesioginiai veiksniai i$
kuriy sirgaliams svarbiausi yra arenos $vara, patogi sédéjimo vieta, kity sirgaliy elgesys ir

apsaugos darbas rungtyniy metu.
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1. SPORTO PASLAUGU VARTOTOJU ELGSENOS
TEORINIAI ASPEKTAI

1.1. Vartotojo traktuoté sporto marketinge

Sportas yra universalus reiskinys, iveikiantis visus socialinius, religinius ir kalbos
barjerus. Jis sutraukia mases ir yra ypac patrauklus siekiantiems karjeros aukStumy. Sporto
industrija apima sportininkus ir juy vadybininkus, sporto organizacijas, sporto produktus,
paslaugas, renginius (Graham, Neirotti, Goldblatt, 2001). Informacijos priemoniy (televizijos)
deka sportas kaip renginys tapo prieinamas dideléms maséms Zmoniy. Sporto populiarumas
yra susij¢s su emociniais iSgyvenimais, sazininga, bekompromise kova dé¢l pergalés, judesiu
groziu ir tobulumu (Meidus, 2005).

Milne ir McDonald (1999) teigimu, spartus technologijy isisavinimas, naujy naudojimo
galimybiy atsiradimas, novatoriSkos partnerystés su korporacijomis, sporto paslaugy
vystymasis ir naujy rinky atsiradimas lemia sporto industrijos pakilima { nauja populiarumo
lygi.

Euchner (1993) teigimu, profesionalaus sporto lygos yra dalis laisvalaikio ir pramogu
sektoriaus. Globali rinka sporta padaré maZiau pririSta prie specifiniy viety. Tai ypac jauciama
futbole bei krepSinyje. Profesionalaus sporto paslaugy vartotojai gali sekti savo mégstamy
komandy zaidima nepaisant to, kad tos komandos yra kitame mieste, kitoje Salyje ar net
Zemyne. Palydoviné televizija, internetas ir kitos technologijos padeda globalizuoti sporto
pasauli.

Pirma karta ,,sporto marketingo* savoka 1979 metais pavartojo L. Kesler JAV leidinyje
~Reklamos amzius®“ (angl. ,,Advertising Age*). Kesler (1979) teigimu, sporto marketingas
apibudina veiksmus vartotojo ir pramoninio produkto bei paslauguy pardavéjy, kurie vis
daZniau remia sportg, siekdami reklamuoti produktus ar paslaugas.

Mokslingje literatiiroje sporto marketinga analizuoja nemazai uzsienio autoriy. Mullin,
Hardy ir Sutton (2000) sporto marketinga apibréZia kaip vartotoju apsikeitimo procesa:
,» Visos veiklos yra sukurtos patenkinti sporto vartotojy poreikius ir norus per apsikeitimo
procesa. Sporto marketingas plétoja dvi pagrindines kryptis: sporto produkty ir paslaugy
marketinga nukreipta | sporto vartotojus, ir kity gamybiniy produkty ar paslaugy marketinga,
naudojant sporto rémima.‘

Shank (2005) sporto marketinga apibtidina kaip konkrety marketingo principy ir

procesy taikyma, kuris susijgs su sporto prekémis.
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Estiri, Aghazadeh, Rayej ir Raoufi (2010) iSskiria tris veiksnius, apibtidinan¢ius sporto
marketinga: sporto rémimas, sporto renginiy marketingas ir sporto produkty ir paslauguy
marketingas.

Vartotojo vieta sporto marketinge puikiai iliustruoja Brooks (1994) pateiktas paveikslas

(1 pav.)

Reklamos

Emocijos .
] rinka

Komanda

Dalyviy
f rinka

Dalyviai

Sportas

Patyrimai Jausmai

1 pav. Sporto marketingo kompleksas ir vartotojo vieta jame

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis Brooks, C. (1994). Sports marketing: Competitive strategies for

sports. Englewood Cliffs, NJ: Prentice-Hall.

Sporto produkta sudaro varZybos, kuriy nebiity be sporto Sakos, komandos ir dalyviy. IS
sporto produkto seka dalyviy rinka, Zitirovy rinka ir savanoriy rinka. Ir galiausiai, visa sporto
marketingo kompleksa uZbaigia reklamos, réméjy ir Zinomumo rinkos.

Brooks (1994) teigimu, sporto vartotojai gali biiti dvieju tipy - sporto Zitirovai ir sporto
dalyviai. Sporto Zilirovai yra renginiy stebétojai, televizijy Zitrovai, radijo klausytojai,
spaudos skaitytojai, o sporto dalyviai - sportininkai.

Sporto zitirovai ir sporto dalyviai yra tarpusavyje susij¢. Juos sieja apsikeitimo
procesas. Sportininkai savo poreikius patenkina sportuodami ir parodydami savo pasiekimus
zitrovams, kuriy poreikiai yra susij¢ su laisvalaikio praleidimu, patiriamu azartu stebint

sporto varzybas ir pan. Taip sportas jungia Sias dvi vartotoju grupes (Melnick, 1993).

12



Parsons (2008) teigimu, sporto marketingas nuo iprasty produkty marketingo skiriasi
vartotoju galimybe susitapatinti su teikiama paslauga. Sporto paslaugy vartotojai tiesiogiai
isitraukia { paslauga, jausdami emocini ry$i su komanda, kuris yra daug stipresnis negu
lojalumas prekés zenklui. Nusipirkti bilieta i sporto varZybas néra tas pats kas nusipirkti
sportinius batelius ar kavos puodeli - sporto paslaugy vartotojai ne tik perka bilietus, bet ir
seka paskui savo komanda i kita miesta ar net valstybe, perka jvairia komandos atributika,
laikraSc¢ius, Zurnalus.

Marketingo teorijoje ir praktikoje vis svarbesnis tampa hedonistinis vartojimas. Tai
prekiy ir paslaugy vartojimas, siekiant malonumo, emocinio pasitenkinimo, o ne sprendZiant
fizinés aplinkos problemas. Skalbimo milteliai, mikrobangy krosnelés, kompiuteriai perkami
norint patenkinti naudos ar funkcinius poreikius, taciau, pavyzdZiui, kvepalai, fejerverkai,
vonios putos, apsilankymas teatre ar atrakciony parke teikia tik emocinj pasitenkinima
(Pikturniené, Grod, 2006).

Per visa Zmonijos istorija turtingieji i$pazino hedonizma. Turédami materialinius
iSteklius jie nuo Antikos laiky gyvenimo prasmg siejo su kiino malonumais. Po Antrojo
pasaulinio karo Vakary pasaulyje pradéjo plisti hedonizmo praktika, kuri labai greitai tapo
visiems priimtina ir geidZziama. ISaugusios pajamos leidZia vartotojui ieSkoti budy, kaip
patenkinti visus savo troSkimus. Vis didesng¢ parduodamuy prekiy ir paslaugy dalj sudaro
emocinj pasitenkinimg teikiancios prekés ir paslaugos (Pikturniené, Grod, 2006). Sporto
renginiy metu Zidirovai patiria malonuma stebédami varzybas, patirdami neZzinig dél rungtyniy
rezultato. Dél Sios priezasties sporto renginiai priskiriami prie hedonistinio vartojimo.

Beech ir Chadwick (2007) taip pat pazymi, jog sporto marketingo apibréZimas negali
apsiriboti tik organizacijomis, tiesiogiai susijusiomis su stadionais ar arenomis, kur vyksta
varzybos. Sporto marketingo veiklos sritis apima ir daugeli kity organizacijy, kurios sporte
vaidina svarby vaidmenj. Yra iSskiriamos sritys, turin¢ios tiesioginj ir netiesioginj rysi su

sporto marketingu (1 lent.).
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1 lentelé

Sporto marketingo veiklos sritis (angl. The sport marketing domain)

TIESIOGINIS RYSYS NETIESIOGINIS RYSYS
(angl. Directly related) (angl. Indirectly related)
e Vartotojai (Zmonés, kurie perka bilietus { varZybas) Marketingo vieta (Londonas, Siauliai)
e Asmenybés (D. Beckham, A. Sabonis) Vietos ekonominis ir socialinis
¢ Komandos (Madrido Realas, Kauno ,,Zalgiris“) iSsivystymas (bary ir kaviniy pelningumas)
® Vietinés lygos (A lyga, Nacionaliné krepsinio lyga) Zurnalai ir laikrastiai (,,Sporto Zmonés*,
o Tarptautinés lygos (Cempiony lyga, Eurolyga) ,»Sportas®)
e Sporto renginiai (draugiskos rungtynés, varZybos Lazyby ir loSimo paslaugos (topsport.lt,
kitame mieste ar Salyje) betandwin.com)
e Reklamos partneriai (Siemens, Adidas) Sporto apranga (futbolo batai, sportiniai
¢ Sporto kanalai (EUROSPORT, Sportl) kostiumai)
e Valdzia (Lietuvos futbolo federacija, krepSinio
federacija)

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis Beech, J., Chadwick, S. (2007). The marketing of sport. Pearson
Education Limited.

IvairQs tarptautiniai sporto renginiai, tokie kaip Olimpinés Zaidynés, pritraukia minias
Zitirovy i§ viso pasaulio. Zmonés vaZiuoja ne tik stebéti varZybuy, bet ir pakeliauti po alj.
Sékmingas pasiruoSimas sporto renginiams gali padidinti turisty srautus i Sali, padidinti
vietinio verslo pajamas bei sukurti naujy darbo viety.

Sporto paslaugu vartotojai, isitrauke i tam tikra sporto Saka, tampa ir kity prekiy ar
paslaugy vartotojais (perka sporto prekes, sporto laikrascius, Zitri sporto kanalus, laZinasi dél
varzyby rezultaty ir pan.). PavyzdZiui, DidZiojoje Britanijoje prekyba dviraciais pagyvéjo
brity dviratininkams pasiekus reik§mingy pergaliy Atény olimpinése Zaidynése (Beech, J.,
Chadwick, S., 2007).

Apibiidinant sporto paslaugy vartotojus daznai vartojama sporto sirgaliaus savoka (G.
R. Milne, M. A. McDonald (1999); T. Macpherson, R. Garland, K. Haughey (2000); D.
Atkin (2004); J. Beech, S. Chadwick (2004); P. Dionisio, C. Leal, L. Moutinho (2008); A. L.
Parsons (2008) ir kt.).

Pasak Liutiko (2011), sporto sirgaliais tampa tie Zmongs, kuriems artimos sporto,
vietinio ar tautinio patriotizmo idéjos ir vertybés. Tapima sporto sirgaliu lemia tiek
socializacija, tiek konkretiis asmeniniai motyvai, tokie kaip buvimas socialinéje grupéje ar su
Seima, taip pat estetiniai, asmeninés savigarbos, pabégimo nuo kasdienybés, jaudulio
patyrimo, gero laisvalaikio praleidimo motyvai. Dalyvavima sporto varzZybose gali lemti ir
ekonominiai (kai loSiama) motyvai, taciau, pasak autoriaus, tokius asmenis sporto sirgaliais
vadinti nederéty.

Atkin (2004) teigimu, sporto renginiy Zitirovus jungtis i grupes ir tapti sirgaliais skatina

bendri pomégiai ir bendri jausmai sporto klubo atZvilgiu. Pasak Pimentel ir Reynolds (2004),
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tikri sirgaliai yra tie, kurie yra visiskai atsidave komandai ir yra jsitrauke | komandos veikla.
Tai tokie Zitirovai, kurie bet kokiomis aplinkybémis palaikys komanda, net ir jai pralaimint.

Richardson (2004) pastebi, jog atsidave zilirovai daznai buna SaliSki: komandos ar
sportininky pergalés yra paaiSkinamos per vidinius veiksnius (gebé&jimus) ir niekada
nepripazistami iSoriniai veiksniai (blogas teiséjavimas). Madrigal (2002) teigimu, tokie
zitirovai daznai gyvena varZyby laukimu, iSgyvena stipresnes emocijas varzZyby metu bei yra
maziau linke biiti objektyviis.

Liutiko (2011) teigimu, aukSto identifikavimosi su komanda sirgaliams biuidingas
specialus elgesys, ypa¢ pastebimas varzybuy metu. DaZniausiai jie dévi komandos apranga,
kartais yra iSsipaiS¢ komandos spalvomis, rankose laiko ivairius atributus (palaikymo
plakatus, veéliavas, Salikus, muzikos instrumentus ir pan.). Jie aktyviai ragina ir skatina
komanda skanduotémis, jvairiais Stksniais bei stengiasi iSblaskyti oponuojancios komandos
zaidéjus, nusvilpia jiems nepatinkancius teiséjy ar varZyby sekretoriato sprendimus.

Shank (2005) iSskiria tris zitirovy identifikavimosi su sportu lygius:

1) Zemas lygis. Siai grupei priklauso Zitirovai, kurie sporto varzybose lankosi dél
socialiniy interesy ar pramogos.

2) Vidutinis lygis. Siai grupei priklausantys Zifirovai identifikuojasi su komanda ar
Zaidéju, kai jie yra tarp lyderiy, taciau kada komanda ar Zaidéjas lyderio
pozicijas praranda, ju nebepalaiko.

3) Aukstas lygis. Siai grupei priklauso Zifirovai, kurie ilga laika palaiko ta pacia
komanda ar Zaidéja ir daZnai lankosi sporto varzybose.

Percy ir Taylor (1997) sporta lygina su religija. Sporto varzyby sirgaliai daznai turi
{vairius ritualus: vienoda apranga ar panaSios aprangos detalés, vienodas maistas, tie patys
draugai. Sirgaliams taip pat biudingas minios jausmas, vyriSkumo, stiprybés kultas
(sportininkai didvyriai).

Mason (1999) teigimu, be pagrindinés paslaugos (rungtyniy) klubai sidlo ir kity
papildomy produkty bei paslaugy, susijusiy su rungtynémis. Tai gérimai, uzkandZziai, sporto
atributika, galimybé atsipalaiduoti, praleisti laika su Seima, draugais ir pan. Pasak Schaaf
(1995), sporto produktas (paslauga) yra arba varZyby pramoga (neZinia dél varzyby rezultato),
arba potyriai, kuriuos vartotojas patiria varzybuy metu. Pasak autoriaus, visi sporto paslauguy
vartotojai siekia susitapatinti su komanda arba sporto lyga.

Sutton ir Parrett (1992) teigimu, nepaisant kluby nepriklausomumo, komandos turi
dirbti kartu, kurdamos viena bendra visos lygos, kurioje jos rungtyniauja, produkta.

PavyzdZiui, futbolo atveju, sporto produktu galéty buti serija lygos Zaidimy, kuriy rezultatas
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néra i§ anksto aiSkus. D¢l Sios prieZasties lygos produktas negali biiti sukurtas vienos
komandos.

Visa lyga turi biiti laikoma vienu subjektu (Rosenbaum, 1987). Goldman (1989)
teigimu, lygos produktas gali buti sukurtas tik visoms komandoms sutikus su lygos
nustatytomis salygomis ir taisyklémis.

Pasak Roberts (1984), produkto patrauklumas priklauso nuo konkurencijos tarp kluby.
Komandos konkuruoja dél Zaidéju, treneriy, instruktoriy, vadovy bei kito aptarnaujancio
personalo.

Mason (1999) iSskiria keturias grupes, kurioms parduodamas komandy sukuriamas
lygos produktas.

e Ziiirovai kurie stebi rungtynes per televizija, interneta, klauso per radija, perka su lyga
ar komanda susijusias prekes;

o Visuomeninio informavimo kompanijos, kurios perka teises transliuoti rungtynes;

® Bendruomeneés, kurios teikia parama vietiniams klubams;

e (Organizacijos, remiancios sporto klubus piniginémis 1éSomis, parduodancios bilietus {
sporto renginius ir pan.

Aptarus grupes, kurioms parduodamas komandy sukuriamas produktas, galima iSskirti
tris sporto kluby finansavimo Saltinius: vartotojai (Zilirovai), televizija (visuomenes
informavimo kompanijos) ir rém¢jai (bendruomenés ir organizacijos). Labai svarbus pajamy
Saltinis yra vartotojai. Jeigu vartotojuy susidoméjimas sporto klubu yra didelis, jie ne tik perka
komandos atributika, bilietus i varzZybas, bet ir didina Ziniasklaidos susidoméjima komanda,
bei pritraukia daugiau rémeéjy, norin€iy prisidéti prie populiarios komandos finansavimo.

Apibendrinant galima teigti, kad tapima sporto sirgaliu lemia tiek socializacija, tiek
konkretlis asmeniniai motyvai, tokie kaip buvimas socialinéje grupéje ar su Seima, taip pat
estetiniai, asmeninés savigarbos, pabégimo nuo kasdienybés, jaudulio patyrimo, emocinio
pasitenkinimo, gero laisvalaikio praleidimo motyvai. Sie motyvai priskiriami prie vis
svarbesniu tampancio hedonistinio vartojimo. Be to, sporto paslaugy vartotojai, isitraukg { tam
tikra sporto Saka, tampa ir kity prekiy ar paslaugy vartotojais: perka sporto prekes, sporto

laikraScius, zitiri sporto kanalus, laZinasi dél varZyby rezultaty ir pan.
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1.2 Vartotojo tipai ir tipologijos

Galima iSskirti keleta skirtingy vartotojy tipologijuy, besikei¢ian¢iy su vartotoju
isipareigojimo lygmeniu komandai. TradiciSkai sporto zifirovai skirstomi i atsitiktinius
rungtyniy lankytojus ir sezoniniy abonementy turétojus.

Liutiko (2011) teigimu, yra keletas rySkesniy prieZasCiy, lemianciy individo
pasirinkima pirma karta save identifikuoti su konkrec¢ia komanda:

1) aistruolio tévai buvo/yra komandos gerbéjai;

2) zaidéjy talentas ir charakteristikos;

3) geografinés priezastys (vietinés komandos palaikymas) ir draugy ar tos pacios
socialinés grupés itaka;

4) komandos Zaidimo sékmé.

Mullin, Hardy ir Sutton (2000) pateikia sporto vartotojuy eskalatoriy, kuris grafiskai
parodo sporto vartotoju judéjima i aukStesni lygi, vis labiau isitraukiant i sporta (2 pav.).
Vartotoju eskalatoriy sudaro trys skirtingos vartotojuy kategorijos: nevartotojai, netiesioginiai

vartotojai ir vartotojai. Kiekviena i$ §iy triju kategorijy gali biti skirstoma smulkiau.

Judéjimo kryptis /

Vartotojai

1 lygis Ny
) R Netiesiogfniz}i
_ Olygis | *wartotojai
Nevartotojai "~ N

N

2 pav. Sporto vartotoju eskalatorius

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis Mullin, B. J., Hardy, S., Sutton, W. A. (2000). Sport Marketing. USA:

Human Kinetics.

Ant Zemiausio eskalatoriaus laiptelio yra nevartotojai, kuriuos sudaro neinformuoti

nevartotojai, neteisingai informuoti nevartotojai ir informuoti nevartotojai:
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» Neinformuoti nevartotojai (angl. Nonaware nonconsumer) neZino apie sporto
produkto egzistavima ir nesilanko sporto renginiuose nei kaip Zifirovai, nei kaip dalyviai.

» Neteisingai informuoti nevartotojai (angl. Misinformed nonconsumer) Zino apie
sporto produkta ir tiksi lankytis varZybose, taciau to nedaro dél neteisingos informacijos.
Neteisinga informacija dazniausiai susijusi su lankymosi iSlaidomis, biliety pirkimo
sunkumais ar jaudinimusi d¢l saugumo. DaZnai klaidingos informacijos $altiniai biina draugai
ar paZistami. Neteisingai informuoti nevartotojai dazniausiai netiesiogiai domisi varzybomis
(Ziniasklaidos pagalba).

» Informuoti nevartotojai (angl. Aware nonconsumer) Zino apie sporto produkta,
taCiau nesilanko sporto renginiuose. Jiems néra poreikio lankytis sporto varzybose, nes pats
sportas jiems néra jdomus.

Netiesioginiy vartotoju kategorijoje yra Ziniasklaidos vartotojai (angl. Media
consumer). Si vartotoju grupé Zino apie sporto produkta, tatiau jo tiesiogiai nevartoja
(nesilanko varZybose). Siai grupei apsisprendZiant Zifiréti varzybas didelj poveikj daro
Ziniasklaida.

Vartotojuy kategorijoje iSskiriami nepavyzdiniai/nemodeliniai vartotojai, pakartotiniai ir
daZzni vartotojai:

» Nepavyzdiniai/nemodeliniai vartotojai (angl. Non-pattern Attenders / Light Users).
Tai vartotojai, kurie varzybas lanko nereguliariai (pirma karta; Zmonés, turintys nemokamus
bilietus; spontanidki ZiGirovai ir pan.). Siuos Zmones apsilankyti varZybose gali motyvuoti
ivairts faktoriai: oras, savaités diena, speciali proga, nuolaidos, galimybé pabendrauti su
draugais ir t.t. Nepavyzdiniai/modeliniai vartotojai lengviausiai gali pereiti { aukStesni
vartojimo lygi (pakilti eskalatoriumi laipteliu aukSc¢iau).

» Pakartotiniai vartotojai (angl. Multiple Attenders / Medium Users). Pakartotiniais
vartotojais galima laikyti tuos vartotojus, kurie apsilanko 10-30 procenty komandos namy
rungtyniy. Sie vartotojai neplanuoja apsilankymy varZybose. Viena i§ neplanavimo prieZas¢iy
gali biiti varZyby laiko ir darbo laiko sutapimas.

» Dazni vartotojai (angl. Frequent Attenders / Heavy Users). Prie dazny vartotoju
priskiriami sezono abonementy turétojai, kluby nariai, VIP vietas turintys asmenys. Sie
vartotojai turi didesnes privilegijas (komfortas, saugumas, paslaugos, specialios nuolaidos ir
pan.) negu nepavyzdiniai/nemodeliniai ir pakartotiniai vartotojai. Sios privilegijos dazniems
vartotojams leidZia pasijausti zifirovy elitu. DaZniems vartotojams suteikiamos privilegijos
traukia pakartotinius vartotojus tapti daznais.

Quick (2000) iSskiria penkias Ziiirovy kategorijas, kurios apibiidina skirtingus sporto

paslaugy vartotojuy tipus:
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1)

2)

3)

4)

5)

Entuziastas. Tai Zitrovas, kuris tikisi kokybiSko sportininky pasirodymo. Toks
zitrovas yra lojalus ne konkrec¢iai komandai, o paciam sportui.

Teatro mégéjas. Tai zitirovas, kuriam varZybos yra pramoga. Atkakli kova aiksteléje
yra pagrindinis veiksnys, itakojantis Sio Zilirovo elgsena. Teatro mégéjas yra
pakankamai lojalus vienai komandai.

Aistringas fanatikas. Tai Zitirovas, kuris yra ypac atsidavegs komandai ir itin emocingai
iSgyvena komandos pergales bei pralaiméjimus.

Cempiony Salininkas. Tai Ztirovas, kurio lojalumas komandai priklauso nuo
komandos rezultaty. Komanda yra palaikoma tol, kol laimi varzybas.

Atsiskyres fanatikas. Tai Zitrovas, kuris seka komandos Zaidima per televizija, radija,
internete, skaitydamas laikra§¢ius ir pan. Sio tipo gerbéjas nesilanko komandos
varzybose.

Jau seniai sporto produkty pardavéjai ieSko buidy perprasti sporto produkty vartotojus.

Nors sporto vartotoju tipologijos leidZia sporto produkty pardavéjams pritaikyti individualiai
kiekvienam vartotojui marketingo komunikacijas, motyvacijos skirtumai vis dar kelia
problemy. Stewart, Smith ir Nicholson (2003) iSskiria tris sporto vartotoju elgsenos

tipologijas:

1) Dualistinis poZiuris (angl. Dualistic Approaches). Vartotojai yra lyginami su jiems

prieSinga elgsena pasiZyminciais vartotojais (2 lent.).

2 lentelé

Dualistinis poZiuris

1 TIPAS 2 TIPAS
Senas (angl. Old) Naujas (angl. New)
AutentiSkas (angl. Genuine) Kolektyvinis (angl. Corporate)
Tradicinis (angl. Traditional) Modernus (angl. Modern)
Ekspresyvus (angl. Expressive) Nuolankus (angl. Submissive)
Iracionalus (angl. Irrational) Racionalus (angl. Rational)
Simbolinis (angl. Symbolic) Miesto (angl. Civic)
Labai lojalus (angl. Die-hard) Mazai lojalus (angl. Less-loyal)

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis Stewart, B., Smith, A.C.T, Nicholson, M. (2003). Sport Consumer

Typologies: A Critical Review. Sport Marketing Quarterly, 12 (4), p. 206-216.
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Dualistiniam poZzitriui btdingas vartotoju elgsenos suprieSinimas. DaZniausiai yra
lyginami sporto aistruoliai, kurie yra labai atsidavg savo komandai su kitais vartotojais,
kuriems sportas yra vienas i§ laisvalaikio praleidimo badu.

Dualistiniame poziiiryje yra iSskiriama daug ir jvairiy sporto paslaugy vartotojy tipy:

o Gali biiti lyginami nauji (angl. New) sporto paslaugy vartotojai su senais (angl.
Old).

o Tradiciniai vartotojai (angl. Traditional), kurie emociskai labai prisiriS¢ prie
komandy, Zaidimo istorijos, kultiiros, gali biiti lyginami su moderniais vartotojais (angl.
Modern), kurie Ziiiri rungtynes tik dél laisvalaikio paleidimo ir pramogos.

o Atsidaveg, autentiSki vartotojai (angl. Genuine) yra emociSkai prisiriS¢ prie
komandos ir zaidimo, o kolektyviniy vartotoju (angl. corporate) pagrindinis tikslas yra stebint
rungtynes praplésti savo socialinius ir profesinius tinklus.

o Galimas suprieSinimas tarp iracionaliy vartotoju (angl. Irrational), kurie turi
stipru emocinj ir gentini ry$i su komanda, ir racionaliy vartotoju (angl. Rational), kurie i$
komandos nori gauti socialing ar komercing nauda. Racionaliis vartotojai investuodami i
komanda ieSko naudos sau.

o Gali buti lyginami ekspresyviis vartotojai (angl. Expressive), kurie yra valdomi
nuotykiy ieSkojimo, jaudulio, mégsta reikSti jausmus, su nuolankiais vartotojais (angl.
Submissive), kurie nors ir atsidavg komandai, taciau ne tokie ekspresyvis.

o Vartotojai, kurie save tapatina su tam tikru miestu ir palaiko to miesto komanda,
yra vadinami miesto vartotojais (angl. Civic), o vartotojai, kurie yra i§ kity vietoviy -
simboliniais vartotojais (angl. Symbolic).

o Pagrindinis skirtumas tarp labai lojaliuy (angl. Die-hard) ir mazai lojaliy (angl.
Less-loyal) vartotoju yra ju prisiriS§imo lygis. Labai lojaliis vartotojai negaili laiko rungtyniy
steb¢jimui, pokalbiams apie komanda bei iSleidZzia daugiau pinigy atributikai negu mazai
lojaluis vartotojai.

Pasak Stewart, Smith ir Nicholson (2003), dualistinés tipologijos panaudojimas turéty
biti pirmasis Zingsnis formuojant kitus daugiaaspekcius sporto paslaugy vartotojy tipus.

2) Jungiamoji tipologija (angl. Tiered Typologies). Sporto vartotojai grupuojami pagal

emocinio prisiri§imo stipruma prie komandos ar sporto Sakos (3 lent.).
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3 lentelé

Jungiamoji tipologija

PIRMA VIETA ANTRA VIETA VAU
TIPAS
Kultiringas,
1 Emocinis rySys su komanda Jaudulys ir specialus patyrimas susikoncentraves,
priklausantis
Jaudulys ir pramoga, didziulis TR .
2 . Emocinis rySys su komanda Ekspresyvus, atsidaves
patyrimas
.. . . .. . Biciuliskas, laikinas,
3 Socialinis bendravimas ir pramoga Tapatinimasis su komanda :
socialus

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis Stewart, B., Smith, A.C.T, Nicholson, M. (2003). Sport Consumer
Typologies: A Critical Review. Sport Marketing Quarterly, 12 (4), p. 206-216.

Jungiamojoje tipologijoje pagrindinis démesys skiriamas vartotojo ir komandos rySiui.
Stipriausia ry$i su komanda turi kultiiringi, susikoncentrave, vidutini rySi - ekspresyvis, o
silpniausia rysj - biciuliski vartotojai. Kulttiringo ir atsidavusio vartotojo tipui priklauso tie
vartotojai, kuriems visy svarbiausia yra emocinis rySys su komanda, o jaudulys ir specialus
patyrimas uZima tik antraja vieta. Ekspresyviems vartotojams svarbiausia yra patiriama
pramoga ir tik po jos emocinis rySys su komanda. BiciuliSko tipo vartotojams svarbiausia
rungtyniy metu yra socialinis bendravimas, maZiau svarbus emocinis rySys su komanda.

Stewart, Smith ir Nicholson (2003) teigimu, vartotojus, kurie daug skaito, daznai stebi
rungtynes, domisi sportu bei gilina savo sporto Zinias, jungia stiprus rySys su komanda ir jos
zaidéjais. Kuo maziau vartotojas atsidaves sportui, tuo rySys tarp vartotojo ir komandos
silpnéja.

Pagrindinis jungiamosios tipologijos trukumas yra tas, kad Sis modelis tik identifikuoja
vartotojy tipus, taciau nenustato, kas lemia sporto vartotojy sprendimus pereiti i aukStesnj ar
Zemesnj emocinio prisiri§imo prie komandos lygi.

3) Daugiamaté tipologija (angl. Multidimensional Typologies). Vartotoju tipai
sukuriami pagal pagrindinius vartotoju elgsenos motyvus, veiksnius, itakojancius sporto
svarba, lojalumo poZymius, emocinio prisiriSimo lygi, lankymosi rungtynése daznumga ir pan.

Tuo paciu metu vartotojas gali turéti keletui grupiy biidingy elgesio savybiy (4 lent.).
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4 lentelé

Daugiamaté tipologija

GRUPES TIPAS

ELGESYS

Uzslépta motyvacija
(angl. Underlying motivations)

Pabégimas (1 maZiau jtempta sporto pasaul}),
Atsipalaidavimas (jaudinantis ir atpalaiduojantis {vykis),
Socialinis bendravimas.

Emocinis prisiriSimas
(angl. Emotional attachment)

Visiskas prisiriSimas ir atsidavimas,
Vidutiniskas prisiriS§imas ir salyginis atsidavimas,
Mazas prisiriSimas ir silpnas atsidavimas.

Ekonominis prisiriSimas
(angl. Economic attachment)

Didelé verté: stiprus finansinis isipareigojimas,
Vidutiné verté: vidutinis finansinis jsipareigojimas,
Maza verté: silpnas finansinis jsipareigojimas.

Tapatumas
(angl. Identity)

Komanda naudojama sustiprinti saves vertinima,
Komanda naudojama sustiprinti pilietinj ir bendruomeninj jausma,
Komanda naudojama sustiprinti socialinj arba kultlirini tapatuma.

Lojalumas
(angl. Loyalty)

Lojalumas per varzyby lankyma,
Lojalumas per komandos atributikos demonstravima,
Lojalumas per aktualiy klausimy aptarima ir bendravima.

Jungianti grupé
(angl. Connective focus)

Komanda,
Sportas ar lyga,
Zaidéjas.

Atvira patirtis
(angl. Overt experience)

Racionali: strateginé analize,
Simboliné: poelgiai , ceremonijos ir ritualai,
Socialiné: Zaidimas ir socialiné integracija.

Lankymasis varzybose
(angl. Attendance at Games)

Daznas,
Vidutinis,
Retas.

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis Stewart, B., Smith, A.C.T, Nicholson, M. (2003). Sport Consumer
Typologies: A Critical Review. Sport Marketing Quarterly, 12 (4), p. 206-216.

Pasak Stewart, Smith ir Nicholson (2003), daugiamaté tipologija ne tik patvirtina, kad
sporto paslaugy vartojimas turi pazinimo ir elgsenos komponentus, bet ir parodo, jog
lojalumas ir atsidavimas tiesiogiai paaiSkina aktyvy vartojima. Taip pat daugiamaté tipologija
atskleidzia daug jvairiy socialiniy ir psichologiniu faktoriy, kurie formuoja sporto paslaugy
vartotojy elgesi (vartotojy motyvacija, ekonominis ir emocinis prisiriSimas, jungianti grup¢ ir
pan.)

Pagrindinis daugiametés tipologijos skirtumas nuo jungiamosios yra tas, kad
daugiameté tipologija apima daugiau identifikavimosi su komanda kompleksiniy pavyzdZziy.
Daugiamatéje tipologijoje vartotoju tipai sukuriami vartojant daug ir labai skirtingy elgesio
savybiu.

Pasak Mullin, Hardy ir Sutton (2000), isitraukimas i sporta gali biiti:

e Emocinis - kai didZiausia malonuma teikia emocijos. Tai jausmai ir emocijos,

kurias vartotojas patiria stebédamas sporto varZybas.
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® PaZinimo - informacijos ir Ziniy apie sporta kaupimas. Apie savo mégstama sporta
ar sportininka aistruoliai gali suZinoti Zurnaluose, laikra$¢iuose, internete, per
radija ar televizija.

e Elgsenos - varzyby lankymas ir komandos palaikymas. Sie vartotojai yra visiskai
atsidave sportui, sportas uZima svarbig vieta ju gyvenime.

ApibréZziant sporto vartotojy tipologija daZnai naudojama savoka iStikimybé
(lojalumas), kurios vienas i§ rodikliy gali biiti per sezong zitréty varzyby skaicius (Dionfsio,
Leal, Moutinho, 2008).

Pasak Arnett, German ir Hunt (2003), stipry ry$i tarp organizacijos ir vartotojy rodo
sezoninio bilieto pirkimas bei {vairios narystés, suteikianCios vartotojams tam tikras
privilegijas.

Morgan, Crutchfield ir Lacey (2000) vartotoju lojaluma apibréZzia kaip elgsenos ir
poziiirio lojalumo sintezg. Elgsenos lojaluma atspindi faktinis tam tikro prekés Zenklo
produkto (paslaugos) pirkimy skai¢ius nustatytu laiko periodu, o poZitrio lojaluma -
pirmenybés teikimas tam tikro prekés Zenklo produktui (paslaugai), pasitenkinimas produktu
(paslauga), isipareigojimas, pakartotiniy pirkimy ketinimas ir teigiami atsiliepimai bei
rekomendacijos produkto/paslaugos atzvilgiu. Vartotoju lojaluma isreiskiantys elgsenos ir
poziiirio lojalumas yra glaudZiai susijg ir tiesiogiai priklausomi vienas nuo kito. Padidéjus
poziiirio lojalumui, laukiamas elgsenos lojalumo padidéjimas (augant susidoméjimui ir
pirmenybés teikimu tam tikram prekés Zenklui, po kiek laiko pastebimi ir did¢jantys faktiniai
pirkimai).

Vertindami elgsenos lojalumo ir poZzitrio lojalumo pasireiskimo lygj, Dick ir Basu
(1994) iSskiria keturias vartotoju lojalumo kategorijas:

1. llgalaikis lojalumas. ISreiSkiamas tiek teigiamais atsiliepimais ir poZilriu
(poziiirio lojalumas), tiek pakartotiniais pirkimais (elgsenos lojalumas);

2. Pasléptas lojalumas. Susijgs su teigiamu poZiiiriu (poZitrio lojalumas), bet
nesukeliantis pakartotiniy pirkimy (elgsenos lojalumas);

3. Netikras lojalumas. Pasizymi Zemu teigiamy atsiliepimuy lygiu (poZiirio
lojalumas), bet daznais pakartotiniais pirkimais (elgsenos lojalumas);

4. Jokio lojalumo. Susijgs tiek su retais teigiamais atsiliepimais (poZitrio
lojalumas), tiek su retais pakartotiniais pirkimais (elgsenos lojalumas).

Mahony, Madrigal ir Howard (2000), remdamiesi Dick ir Basu (1994) iSskirtomis

keturiomis vartotojy lojalumo kategorijomis, pateikia sporto vartotojy lojalumo modeli (3

pav.).
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Elgsenos pastovumas (pakartotiniai pirkimai)

Stiprus L Silpnas
[
Psichologinis | Stiprus Aukstas lojalumas Pasléptas lojalumas
prisiriSimas |
(poziiiris ;—-—-—-—-- =
objekto
atzvilgiu) ' Silpnas Netikras lojalumas Zemas lojalumas
|

3 pav. Sporto paslaugy vartotoju lojalumo modelis

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis Mahony, D. F., Madrigal, R. and Howard, D. (2000). Using the
Psichological Commintment to Team (PCT) Scale to Segment Sport Consumers Based on Loyalty. Sport
Marketing Quarterly.

Autoriai iSskiria Siuos keturis sporto vartotoju lojalumo lygius:

1. Auksto lojalumo vartotojai - stipriai psichologiskai prisiriS¢ prie komandos ir
pasizymi aktyviu ir daznu lankymusi rungtynése.

2. Paslépto lojalumo vartotojai - pasiZymi stipriu psichologiniu prisiriSimu (save
tapatina su komanda), taCiau rungtynése lankosi retai (dél laiko, piniguy stokos, ar kity
priezasc¢iwy).

3. Netikro lojalumo vartotojai - pasiZzymi aktyviu lankymusi rungtynése, taciau
Zemu lojalumu komandai (néra prisiriS¢ prie vienos konkrecios komandos).

4. Zemo lojalumo vartotojai - nebudingas nei stiprus psichologinis prisiri§imas, nei
daZnas lankymasis varZybose.

Lojalumas prekeés Zenklui yra vertinamas i$ elgesio perspektyvos, t.y. pirkéjo lojaluma
atspindi pakartotiniai pirkimai. Skatindami vartotoju lojaluma, sporto klubai teikia specialius
pasiiilymus tam tikrai Zmoniy grupei. Pavyzdziui, studentams, pateikusiems studento
paZyméjima, bilieta { rungtynes galima nusipirkti su nuolaida. Taip pat daznai teikiami
specialtis pasililymai Seimoms, pvz., keturi bilietai uz triju kaing ir pan. (Kelley, Hoffman,
Carter, 1999).

Spoelstra (1991) teigimu, tarp i rungtynes parduoty biliety skaiCiaus ir pakartotiniy
pirkimy procento yra tiesioginé priklausomybé¢ - Zifirovams yra daug patrauklesnés rungtynés,
1 kurias susirenka pilna arena Zmoniy. Pasak autoriaus, svarbus veiksnys, norint pritraukti
Zitirovus { rungtynes, yra komunikacija. Klubai turi bendrauti su vartotojais apie ju likesc¢ius
ir problemas bei isiklausyti i kiekvieng vartotojo nusiskundima ar pasiiilyma. Kiekvienam

sporto paslaugy vartotojui turi biti skiriamas iSskirtinis démesys. Klubo personalas turi
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naudoti tokias komunikavimo priemones kaip laiSkai (vartotojui siunciama informacija
susijusi su rungtynémis, akcijomis, pasitilymais ir pan.) ir telefonas (bttina paskambinti
kiekvienam sezoninio bilieto turétojui ir iSklausyti nuomong apie aptarnavima, rungtyniy
organizavima ir pan.).

Bakanausko (2006) teigimu, kruopsStus vartotoju poreikiy tyrimas, auksStos kokybeés
paslaugy teikimas, atsizvelgimas { vartotojo nuomong padeda uzmegzti ilgai trunkancius bei
pakartotinius pirkimus skatinancius santykius su vartotojais.

Apibendrinant galima teigti, jog detaliausiai sporto vartotojus apibiidina ir vartotojy
judéjima { aukStesni vartojimo lygi parodo vartotojy eskalatorius, kuriame iSskiriami
nevartotojai, netiesioginiai vartotojai ir vartotojai. IS trijy aptarty elgsenos tipologiju
(dualistinés, jungiamosios ir daugiamatés), pati iSsamiausia yra daugiamaté tipologija,
visapusisSkai nagrin¢janti vartotojy tipus bei atskleidzianti daug ivairiy socialiniy ir
psichologiniy faktoriy, kurie formuoja sporto paslaugy vartotojy elgesi. Apibréziant sporto
vartotojy tipologija daznai naudojama lojalumo savoka. Sporto paslaugy vartotojy lojalumas

daZniausiai vertinamas per varZyby lankymasi ir komandos palaikyma.

1.3 Vartotojo elgseng lemiantys veiksniai

Vartotojuy elgsena - tai vartotojo veiksmai ieSkant, renkantis, jsigyjant ir vartojant
prekes bei paslaugas. Daugelis autoriy (Berkowitz E. N., Kerin R., Harley S., Lancaster G.,
Reynolds G., Mowen J. C., Pranulis V., Pajuodis A., Urbonavicius S., Virvilaité R., Solomon
M. R., I'apmsita P., CkBoproBa 3.,) vartotoju elgsena apibtidina kaip asmens ar individo
veiksmus. Bakanauskas (2006), Mowen (1987) ir Solomon (2007) apibréZdami vartotoju
elgseng pazymi, jog tai yra vartotojo poreikiy tenkinimas, perkant ir vartojant prekes ar
paslaugas. Vartotojy elgsenos apibréZiamai pagal autorius pateikti 2 priede.

Vartotojo elgsena lemiantys veiksniai daZniausiai skiriami i iSorinius ir vidinius
elgsenos veiksnius. ISoriniai elgsenos veiksniai apibréZia individo priklausomybe kokiai nors
grupei. Prie iSoriniy veiksniy priskiriama (Alboroviené, 2002):

e Kultiira. Jos poveikis vartotojo elgsenai pakankamai didelis. Vartotojas yra tarsi
ispraustas { savo kultiros rémus. Kultiira apima vieSuomenés gyvenimo biida, normas,
vertybes. Shank (2005) teigimu, kultirinés normos, vertybés, isitikinimai, kalba, simboliai ir
tradicijos eina i§ kartos | karta bei yra tiesiogiai arba netiesiogiai susijusios su sporto
marketingu.

e Klasé. ISsivysCiusiose Salyse yra skiriamos SeSios visuomenés klasés

(Alboroviené, 2002):

25



virSutinés virSutiné (elitas),
virSutinés apatiné (neseniai praturtéje Zmones),

vidurinés virSutiné (i§silaving Zmonés),

YV V VYV V

vidurinés apatiné (protini darba dirbantys Zmongs, taciau nepasiekg
karjeros vir§unés),

» apatings virSutiné (darbininkai su didelémis pajamomis),

» apatinés apatiné (neturtingi Zmoneés).

Pasak Shank (2005), socialin¢ klas¢ yra tam tikram sluoksniui priklausantys Zmonés,
suklasifikuoti pagal vertybes, gyvenimo stiliy bei elgesi. Socialiniy klasiy analizé¢ yra svarbi
sporto marketinge, kadangi padeda nustatyti ar vartotojai domésis tam tikru sportu, ar ne.

e [takos grupé. Ja sudaro Zmonés su panaSiais pomégiais ir gyvenimo standartais,
kurie yra tarsi rémai, sprendziant kg pirkti. Skiriami du jtakos grupés tipai (Alboroviené,
2002):

» grupé, kuriai asmuo priklauso (Seima, draugai, kaimynai, bendradarbiai ir
pan.),

» grupé, kuriag asmuo nori pamégdzioti ar jai priklausyti (visuomenés klase,
gyvenimo bidas ir pan.).

o Seima. Sprendima pirkti viena ar kita preke gali priimti Zmona ir vyras kartu
arba kuris nors vienas. Tai dazniausiai priklauso nuo prekés pobiidZio. Skirtingose Seimos
gyvenimo ciklo stadijose perkamos skirtingos prekés. DaZniausiai skiriamos $ios stadijos
(Alboroviené, 2002):

» jaunos Seimos be vaikuy;
Seimos su mazais vaikais;
Seimos su paaugliais;

Seimos su vyresniais ir sukiirusiais Seimas vaikais;

YV V V VY

Seimos be vaiky;
» pensininkai.
Shank (2005) teigimu, Seima yra viena i§ pagrindiniy itakos grupiy sporte. Sporto
marketingo specialisty taikinys daznai yra ne vienas asmuo, o visa Seima.
Prie vidiniy veiksniy priskiriami psichologiniai veiksniai:
e Poreikis. Poreikius geriausiai atspindi A. Maslow piramidé¢, kurioje iSskiriamos
penkios poreikiy grupés (Pranulis, Pajuodis, Urbonavicius, Virvilaite, 2008):

» Fiziologiniai poreikiai - svarbiausi pirminiai poreikiai (gyventi, pavalgyti,

kvépuoti).
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» Savisaugos poreikiai - saugumo, stabilumo, apsaugos, baimés nebuvimo

poreikiai.

» Bendravimo poreikiai - siekimas biiti pripaZintam, mylimam Seimoje ir

kitose Zmoniy grupése ir pan.
» Pripazinimo (pagarbos) poreikiai - siekimas ijtvirtinti savo statusa
visuomengje.

» SaviraiSkos poreikiai - savo galimybiy ir talenty atskleidimas,

uzsisémimas didZiausiag malonuma teikiancia veikla.
®  Suvokimas. Tai aplinkos objekty bei jvykiu fiksavimas ir interpretavimas
(Alboroviené, 2002).
e Patirtis. Tai sukauptos ir savaip interpretuotos informacijos visuma, lemianti
vartotojo elgseng (Pranulis, Pajuodis, Urbonavicius, Virvilaite, 2008).
® Nuomoné. Tai vartotojo patirties, jausmy, vertinimy, susijusiy su tam tikru
objektu, saveikos rezultatas (Alboroviené, 2002).

ISoriniai ir vidiniai vartotojy elgsenos veiksniai yra budingi bet kokiy produkty ar
paslaugy vartotojams. Autoriai, analizuojantys sporto marketinga, iSskiria specifinius, tik
sporto paslaugy vartotojams budingus elgsena lemiancius veiksnius.

Milne ir McDonald (1999) iSskiria keturis pagrindinius sporto vartotoju elgsenos
skirtumus lemiancius veiksnius:

e Patiriama nauda (ko vartotojai siekia);
¢ Produkto vartojimo lygis (isitraukimas i sporta: Zemas, vidutinis, aukstas);
¢ Demografiniai rodikliai (amZius, pajamos, i$silavinimas, lytis, Seimyniné padétis);
e Psichografiniai rodikliai (gyvenimo stilius, poZzilris, interesai).
Beech ir Chadwick (2004) iSskiria tris veiksnius, lemiancius sporto paslaugy vartotoju

elgsena (5 lent.).
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5 lentelé

Sporto paslaugy vartotojo elgsena lemiantys veiksniai pagal Beech ir Chadwick

VEIKSNYS APIBUDINIMAS

Geografinis Gyvenamoji vieta, gimimo vieta, kitos buvimo vietos.

Amzius, lytis, profesija, iSsilavinimas, Seimyninis statusas, socialiné padétis,

Demografinis pajamos.

Naudos ieskojimas, nuostatos (paZitiros), suvokimas, motyvacija (susidomeéjimas),

Elgsenos _ . o S . .
kulttra, gyvenimo stilius, remiancios grupés, elgsenos tipas.

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis Beech, J., Chadwick, S. (2004). The business of sports management.
Pearson Education Limited.

Pasak Beech ir Chadwick (2004), viena i§ priezasCiy, lemianciy individo pasirinkima
tapti sporto paslaugy vartotoju, yra jo gyvenamoji vieta - vieta ar aplinka, kurioje jis
praleidzia arba praleido dali savo gyvenimo. Sporto paslaugy vartotojai daznai jaucia stipry
ry§i su savo gyvenamaja vieta ir palaiko savo gimtaji miesta ar to miesto Zaidéjus,
nepriklausomai nuo dabartinés savo gyvenamosios vietos.

Demografiniai  veiksniai  sporto  paslaugy vartotojus apibiidina  tokiomis
charakteristikomis kaip amZius, lytis, socialiné padétis, iSsilavinimas, profesija, Seimyninis
statusas, pajamos. Susidome¢jimas sportu daznai priklauso nuo lyties - vyrai dazniau stebi
boksa, ledo ritulj, regbi. Zmongés, uzimantys aukstesng socialing padéti visuomenéje, dazniau
domisi golfu, tenisu. DaZnai svarbus ir Seimyninis statusas ar Seimos sudétis. PavyzdZiui,
jauni, vieniS$i Zmon¢s yra maziau linke taupyti, turi daugiau laisvo laiko ir gali ji skirti savo
pomégiams, o Seimos, kurios turi vaiky, daugiau pinigy skiria namams, vaiky poreikiams.

Beech ir Chadwick (2004) elgsenos veiksnius skirsto { tiesiogiai susijusius su individu
(naudos ieSkojimas, nuostatos, suvokimas, susidoméjimas) ir netiesiogiai susijusius su
individu (kulttira, gyvenimo stilius, remiancios grupes).

Macpherson, Garland ir Haughey (2000) veiksnius, lemianc¢ius sporto paslaugy
vartotojy elgsena, suskirsto i tris grupes (6 lent.):

1. Tiesioginiai veiksniai - tai veiksniai, kurie tiesiogiai daro itaka vartotoju
pasitenkinimui ir yra klubo vadovy kontroliuojami.

2. Netiesioginiai veiksniai - tai veiksniai, kurie netiesiogiai daro itaka vartotoju
pasitenkinimui ir yra klubo vadovy kontroliuojami.

3. Saqlyginiai veiksniai - tai veiksniai, kuriy klubo vadovai negali kontroliuoti (socialiniai,

ekonominiai, geografiniai, aplinkos veiksniai).
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6 lentelé

Sporto paslaugy vartotojo elgsena lemiantys veiksniai pagal Macpherson, Garland ir
Haughey

TIESIOGINIAI VEIKSNIAI | NETIESIOGINIAI VEIKSNIAI | SALYGINIAI VEIKSNIAI

1) Bendra varZyby atmosfera, 1) Patogi arenos vieta, 1) Geras oras,
2) Kity aistruoliy elgesys, 2) Automobiliy stovéjimo aikstelé ir 2) Speciali proga,
3) Arenos patrauklumas: su ja susijusiy problemy 3) Paskutinés komandos
® Garso ir vaizdo efekty sprendimas, varZybos namy aiksteléje,
kokybé, 3) Biliety kaina, 4) Komandos laiméjimai ir
e Aptarnaujancio personalo 4) Zymﬁs sportininkai, uZimama vieta,
paslaugumas, 5) Galimybé palikti vaikus prieZiarai. | 5) Kitos varZybos vykstancios

o Gerimy ir uZkandZiy tuo paciu metu.

pasirinkimas ir kokybé.

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis Macpherson, T., Garland, R., Haughey, K. (2000). Attracting Fans to
the Game. Visionary Marketing for the 21st Century: Facing the Challenge. P. 745-749.

NemaZzai uZsienio autoriy analizavo komandos laiméjimy ijtaka sporto paslaugy
vartotojy elgesiui. Tyrimai rodo, jog sirgaliai pirmenybg teikia ne komandos pavadinimui, o
jos pergaléms. Kahle ir kt. (1996) tyré¢ futbolo sirgalius ir i$siaiSkino, jog varzyby lankymui
didziausia reikSme¢ turi komandos laiméjimai. Greenstein ir Marcum (1981) nustaté, jog 25
proc. beisbolo Zitirovy varzybas lankeé dél to, kad komanda varZési aukS¢iausios lygos
beisbolo cempionate.

Wann (2001) taip pat iSskiria pozityvy santyki tarp varZyby Zitréjimo ir komandos
Zaidimo lygio - sirgaliai labiau linke palaikyti komanda, kai ji ZaidZia gerai. Taciau jeigu
sirgaliai yra auksto identifikavimosi lygio, nepalieka komandos net jai ir pralaimint.

Peterson (2009) teigimu, iStikimybé ar lojalumas komandai ne visada yra svarbi
priezastis rungtyniy lankymui, kadangi daZnai rungtynes galima stebéti per televizija ar
internete. Autorius kaip viena i§ pagrindiniy vartotojy elgsena lemianciy veiksniy iSskiria
socialinius veiksnius: sédimy viety i8déstyma, personalo, dirbanc¢io apsaugoje iSdéstyma, kad
bty uztikrintas saugumas, tvarka, Svara, ir pan. Tai ypac svarbu, kadangi bloga bendra
rungtyniy atmosfera gali paveikti biisima lankymo elgesi.

Pasak Wakefield, Blodgett ir Sloan (1994), vartotojo elgsena bei tolimesni sprendimai
priklauso nuo teikiamy paslaugy kokybés. Autoriai, kaip ir Peterson (2009), i§skiria teikiamos
paslaugos aplinka (automobiliy stovéjimo aikStelg, bendra arenos estetika ir Svara, maisto
paslaugas, apsaugos darba varZybuy metu) kaip viena i svarbiausiy veiksniy, lemianciy

rungtyniy lankyma.
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McDonald ir Sherry (2010) teigimu, svarby vaidmeni sporto klubuose atlieka valdyba.
Jos priimami sprendimai lemia viso klubo stabiluma. Valdyba turi suprasti vartotoju
likescius, kad buity uztikrintas veiksmingas klubo ir vartotoju bendradarbiavimas. Tik
ivertinusi sporto paslaugy vartotoju elgsena lemiancius veiksnius, klubo valdyba gali imtis
atitinkamy priemoniy, siekiant pritraukti naujus ir iSlaikyti senus vartotojus.

Apibendrinant galima teigti, jog norint geriau paZinti sporto paslaugy vartotoja, reikia
Zinoti ir suprasti, kokia itaka daro vartotojo elgsenai tam tikri veiksniai. Gali buti skiriami
bendri, visiems vartotojams budingi (kulttra, klasé, itakos grupés, Seima, poreikis, suvokimas,
patirtis, nuomon¢) ir specifiniai, tik sporto paslaugy vartotojams biidingi (varZyby atmosfera,
biliety kaina, varZyby laikas, komandos laiméjimai ir t.t.), elgsena lemiantys veiksniai.
Autoriai savo darbuose, kaip didZiausia ijtaka vartotoju elgesiui darancius veiksnius,
daZniausiai iSskiria komandos laiméjimus ir visus tiesioginiy veiksniy grupei priklausancius

veiksnius: varZyby atmosfera, aistruoliy elgesi, arenos patraukluma.
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2. KREPSINIO KLUBO ,,SIAULIAI* SIRGALIU ELGSENOS
YPATUMU TYRIMO METODIKA IR TYRIMO REZULTATU
ANALIZE

2.1 Krepsinio klubo ,,Siauliai* charakteristika

2.1.1 KrepSinio klubo pristatymas

Lietuva jau gana ilga laika visame pasaulyje Zinoma kaip krepSinio $alis, pasiekusi daug
ispudingy pergaliy bei iSauginusi nemaza biiri garsiy sportininky, treneriy ir teis¢juy. Krepsinis
Lietuvos Zmonéms - tai daugiau nei sporto Saka, neretai krepSinis yra vadinamas antraja
Lietuvos religija.

Istorija byloja, kad krepSinis Lietuva pasieké 1921 metais. Lietuvos fizinio lavinimosi
sajungos sportininkai buvo vieni i§ pirmyjy pradéjusiy uZsiiminéti Sia sporto Saka. 1922 mety
balandZio 23 dieng jvyko pirmosios Lietuvoje oficialios krepSinio rungtynés, kuriose susitiko
Kauno laikinosios sostinés rinktiné ir Lietuvos fizinio lavinimosi sajungos (LFLS) komandos.
Sias istorines rungtynes rezultatu 8:6 laiméjo LFLS komanda (Joniskio krep§inio muziejus).

Siauliai - tai pagal gyventoju skaiéiy ketvirtasis Lietuvos miestas. Siauliuose krepginis
yra viena i§ populiariausiy sporto $aky, o Siauliy ,,Siauliai“ krepsinio komanda - viena
stabiliausiy komandy Lietuvoje.

,Siauliy® krepsinio klubas jkurtas 1994 m. birzelio 22 dieng - tadien Lietuvos krepSinio
lygos (LKL) vadovai nutaré priimti iki tol Zemesnéje lygoje Zaidusj Siauliy ,Kelininka®
(1987-1994 m.) { savo gretas. Debiutinis sezonas LKL lygoje Siauliams buvo sékmingas ir
komanda tarp vienuolikos stipriausiy Salies kluby buvo ketvirta (Oficialus krepS$inio klubo
,.Siauliai“ tinklalapis).

2011/2012 mety sezonas LKL lygoje ,.Siauliams“ yra jau astuonioliktas. Komanda
devynis kartus (1999/2000, 2000/2001, 2003/2004, 2004/2005, 2005/2006, 2006/2007,
2007/2008, 2008/2009, 2009/2010 m.) iSkovojo LKL bronzos medalius, penkis kartus
(1994/1995, 1996/1997, 1998/1999, 2001/2002, 2002/2003 m.) uzéme ketvirtaja vieta, viena
sezona (1997/1998) buvo septinta, viena sezona (1995/1996) astunta, o 2010/2011 metais
reguliariajame sezone uzZémusi ketvirtaja vieta, ketvirtfinalyje nusileido Utenos ,Juventus® ir
prarado galimybe kovoti dél medaliy (Siauliy ,,Siauliai®).

Strategijos auginti jaunaja sportininky karta besilaikantis krepSinio klubas gali
didziuotis, kad biitent &ia pirmus Zingsnius Zengé Europos ¢empiony ir Kauno ,Zalgirio®

treneris Antanas Sireika, kuris su Adomu Klimavi¢iumi uzaugino Siauliuose du 2003 m.
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Europos ¢empionus — Mindauga Zukauskg ir Donata Slaning. Kauno ,,Zalgirio“ kvietima
priémgs A. Sireika padovanojo aistringiems sirgaliams ir iStikimiems klubo réméjams du LKL
bronzos medaliy komplektus (1999/2000 ir 2000/2001 m.) (Oficialus krepSinio klubo
) Siauliai« tinklalapis).

IS A.Sireikos komanda 2003 m. liepa perémes kaunietis treneris Ramiinas Butautas
sugrazino du sezonus i$ eilés prie§ tai iSslydusius LKL bronzos medalius - ,,giauliai“ ant
prizininky pjedestalo uzkopé 2004 ir 2005 m. pavasari.

R.Butauto vadovaujami ,,Siauliai 2005 metais itin daznai dZiugino komandos gerbéjus
ir rémejus. 2004/2005 mety sezong galima vadinti vienu s€¢kmingiausiy. Ta sezona ,Siauliai®
iskovojo tris treGiasias vietas: LKL &empionate, ,FIBA Europe“ taurés turnyro Siaurés
konferencijos varZybose ir debiutiniame Baltijos krepSinio lygos (BBL) ¢empionate. Be to,
tais paciais metais, ,,giauliuj‘ klube zaide R.Butauto auklétiniai Michailas Anisimovas ir
Artiiras Jomantas su Lietuvos jaunimo rinktine Argentinoje pirmasyk Lietuvos krepSinio
istorijoje uzkop¢ ant pasaulio ¢empionato nugalétoju pakylos (Oficialus krepSinio klubo
,.Siauliai“ tinklalapis).

2005/2006 m. sezona R.Butauta pakeité ilgametis MaZeikiy ,,Naftos* strategas Aloyzas
Rudys, kuris debiutiniame sezone su auklétiniais laimé¢jo du bronzos medalius (LKL ir SEB
BBL pirmenybése). Kiek kuklesni pasiekimai buvo Europos taurés turnyre, kuriame
Siaulieciai iSkovojo tris pergales, patyré tris nesékmes, bet nepateko i kita etapa (Oficialus
krepsinio klubo ,,Siauliai“ tinklalapis).

2006/2007 m. sezona "Siauliai" FIBA Europe taurés turnyre iskopé i antrajj etapa, o
SEB BBL ¢empionate, pralaiméje ,,Venspils* komandai, uzémé ketvirtaja vieta.

2007/2008 m. sezona "Siauliai" pradéjo stipriai atsinaujing - su bariu naujoky ir nauju
strategu Robertu Kuncai¢iu. Sj sezona naujutéléje arenoje Zaide "Siauliai" atverté ir nauja
puslapi istorijoje - debiutavo antrajame pagal pajéguma Europoje ULEB taurés turnyre ir
nedaug triikko, kad iSkopty i kita etapa. SEB BBL Cempionate komanda liko penkta - i prieki
praleido keliskart biudZetu pranokstancius abu Rygos klubus - ASK ir "Barons" (Oficialus
krepsinio klubo . Siauliai« tinklalapis).

2007/2008 mety sezono pabaigoje prie komandos vairo stojo istikimybés vienai ekipai
simboliu tapgs Robertas Giedraitis. Sezona SiaulieCiai uzbaigé bronzine pergale LKL
pirmenybése.

2008/2009 mety sezone Siauliai LKL sezone vél iSkovojo treciaja vieta.

2009/2010 m. sezona iS naujo suburti "Siauliai" su i komanda griZusiu treneriu

A.Sireika ir M.Zukausku viena didZiausiy LKL ir BBL staigmeny. Ta sezona ,Siauliai®
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iSkovojo tris bronzines pergales - LKF taurés, BBL ir LKL c¢empionatuose (Oficialus
krepsinio klubo ,Siauliai« tinklalapis).

"Siauliy" krepsininkai po sezono buvo graibstyte i§graibstyti, todél vasara klubo vadovy
komandg. Taciau 2010/2011 mety sezonas ,Siauliams* nebuvo sékmingas, ,Siauliai“ LKL

c¢empionate ketvirtfinalyje nusileido Utenos ,Juventus® ir reguliariajame sezone uzZémé

ketvirtaja vieta (Oficialus krepginio klubo ,,Siauliai“ tinklalapis).

2011/2012 mety sezone komandai atstovauja 3 legionieriai ir 8 Zaid¢jai i§ Lietuvos (7

lentel¢). KrepSininky amZiaus vidurkis komandoje yra 25,7 metai.

7 lentelé

2011/2012 mety sezono krepsinio klubo ,,Siauliai‘ Zaidéjai

ZAIDEJO .
NUMERIS VARDAS, PAVARDE POZICIJA
5 Mindaugas Zukauskas Lengvasis krastas (SF), sunkusis krastas (PF)
8 Arvydas Siksnius Lengvasis krastas (SF), atakuojantis gynéjas (SG)
9 Darius Gvezdauskas Atakuojantis gynéjas (SG)
10 Rashaun Broadus [Zaidéjas (PG)
12 Vitali Liutych Lengvasis krastas (SF)
13 Edvinas Ruzgas Atakuojantis gynéjas (SG)
15 Vytautas Sarakauskas Sunkusis krastas (PF)
20 Cam Long Atakuojantis gynéjas (SG), {Zaidéjas (PG)
22 Valdas Vasylius Lengvasis krastas (SF), sunkusis krastas (PF)
24 Marius Prekevicius [Zaidéjas (PG), atakuojantis gynéjas (SG)
25 Julius Jucikas Centras (C), sunkusis krastas (PF)

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis <http:/www.basketnews.lt/komandos/606-siauliu-siauliai.html>.

Krepsinio klubas ,,Siauliai* turi savo organizacijos identiteto atributus:

¢ Pavadinimg - ,Siauliai“;
e Fany kluba;

e Logotipa - Saulj;

[}

Spalvas - geltong ir juoda.

Kaip jau buvo minéta, Beech ir Chadwick (2007) iSskiria dvi sporto marketingo veiklos

sritis, su sportu turincias tiesioginj arba netiesioginj rySi. Remiantis teorine medZiaga, buvo

i¥skirtos ,,Siauliy* komandos marketingo veiklos sritys (8 lentel¢).
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8 lentelé

Krepsinio klubo ,,Siauliai* marketingo veiklos sritys (angl. marketing domain)

TIESIOGINIS RYSYS

NETIESIOGINIS RYSYS

Vartotojai: ,, Siauliy“ komandos sirgaliai

Marketingo vieta: Siauliai

Asmenybeés: ,, Siauliy“ komandos krepininkai (7 lent.)

Komanda: ,, Siauliai “

Vietinés lygos: Lietuvos krepSinio federacijos tauré,
Lietuvos krepsinio lyga

Tarptautinés lygos: Baltijos krepSinio lyga, VIB
Vieningosios lygos atrankos variybos

Sporto renginiai: draugiskos rungtynés, LKL ZvaigzdZiy
diena

Vietos ekonominis ir socialinis
iSsivystymas: maitinimo ir gérimy
teikimo veiklos apyvarta Siauliuose
2010 metais sudare 42,6 min. lity,

arba  5,5%  atitinkamy  jmoniy
apyvartos Salyje (Statistikos
departamentas).

Reklamos partneriai: LwSiauliai  plius“, ,,Saulés
radijas*“, ,,Siauliy regiono keliai“, , Siauliy bankas*,
,, Lietuvos rytas*, , Siauliy krastas* ir t.t.

Zurnalai ir laikrasciai: ,,Sportas*,
,Spo:)“ ,, Miusy krepSinis “.

Sporto kanalai: Sport 1, Viasat Sport Baltic

LaZyby ir loSimo paslaugos: ,, Top
Sport“,  ,TonyBet“, , Orakulas*,
,,Baltic Bet“

ValdZia: (Lietuvos krepSinio federacija, Tarptautiné
krepSinio federacija)

Sporto apranga: ,, Siauliy“ komandos
atributika: marskinéliai, Salikai, rakty
pakabukai, kepuraités.

Tiesiogiai su ,,Siauliy* klubu yra susije ,,Siauliu komandos Zaidéjai, sirgaliai, lygos

kuriose komanda ZaidZia, sporto renginiai, kuriuose dalyvauja, reklamos partneriai, sporto
kanalai ir sporto organizacijos, koordinuojancios krepsinio veikla. Netiesiogiai su komanda
yra susijusi marketingo vieta, Siauliy ekonominis ir socialinis iS$sivystymas, Zurnalai ir

laikrasciai, lazyby bendrovés, sporto apranga.

2.1.2 Krepsinio klubo finansavimas

Profesionaliojo sporto klubai yra Lietuvos Respublikos privatiis juridiniai asmenys ir
Lietuvos Respublikoje isteigti Europos Sajungos valstybéje narése ir kitoje Europos
ekonominés erdves valstyb¢je isisteigusios imonés filialai, kuriy tikslas — plétoti
profesionalyji sporta kaip ekonoming veikla, siekti kokybiniy ir kiekybiniy sporto rezultaty
(Lietuvos Respublikos kiino kulttiros ir sporto jstatymas).

Kiekvienos komandos pajamos skiriasi priklausomai nuo to, kokio dydZio rinkoje
komanda yra. Katelynas (2011) iSskiria tris profesionaliojo sporto komandy pajamy Saltinius:

nacionaling televizijg, biliety pardavima ir vietos rémejus (4 pav.).
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SPORTO KLUBAS

v
Biliety

Réméjai

Nacionaliné televizija

pardavimas

4 pav. Sporto komandy pajamy Saltiniai

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis Katelynas, R. Ar pavyks privilioti Zifirovus j naujas sporto
arenas? 2011 vasario 7 d. [interaktyvus]. [Ziliréta 2012-02-13]. Prieiga per interneta:
<http://www Irytas.lt/-12970863091296580927-ar-pavyks-privilioti-%C5%BEi%C5 % ABrovus-
%C4% AF-naujas-lietuvos-sporto-arenas.htm>.

Nacionaliné televizija. Vienas i§ komandy finansavimo Saltiniy yra pajamos uZ
parduotas televizijos transliacijy teises. Kuo komanda populiaresné, tuo didesnis jai skiriamas
Ziniasklaidos démesys ir tuo didesnés komandos pajamos, gaunamos iS televizijos transliaciju.
Pasak Katelyno (2011), komandai yra sunkiausia padidinti pajamas gaunamas i§ nacionalinés
televizijos, todél naujas iplauky Saltinis sukuriamas parduodant naujy biliety ir pritraukiant
naujy vietos rémejuy.

Réméjai. Gali biiti iSskiriamos dvi sporto réméjy grupés:

1) Privatis réméjai. [vairios organizacijos sporta remia siekdamos pritraukti kuo

daugiau klienty bei susikurti teigiama savo jvaizdi.

2) Valstybeé ir savivaldybés. Miesty savivaldybés, remdamos sporto klubus, prisideda

prie miesto socialinio gyvenimo kokybés ir {vaizdZio gerinimo bei padeda plétoti
miesto turizmo ir paslaugu sektoriy (Staniulis, 2012)

Sporto sektoriaus plétrai ypatingos svarbos turi ir jstatyminé baz¢, sudaranti palankias
salygas sportui remti. PavyzdZziui, uzdraudus alkoholio reklama, sumaZéjo privaciu imoniy
sportui ir kultdirai skiriama parama. Taip pat sumazéjo sporto transliaciju per televizija
(Sporto sektoriaus studija).

Biliety pardavimas. Kuo daugiau biliety parduodama i varZybas, tuo didesnes pajamas
gauna sporto klubai. Biliety pardavimas priklauso nuo vartotoju susidoméjimo varZybomis
bei nuo sporto kluby vykdomos rinkodaros. Katelyno (2011) teigimu, profesionaliojo sporto
komandoms Lietuvoje i§ esmés triikksta vieno dalyko, kurj turi profesionaliosios amerikieciy
komandos, — tai rinkodara. Daugelis komandy tiki, kad jei sirgalius norés ateiti { rungtynes, tai

......

nuomone¢ néra teisinga. Visy komandy pardavimams turi biiti vadovaujama.
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Biliety | varZybas pardavimas yra vienas i§ pagrindiniy krep3inio klubo ,,Siauliai*
finansavimo Saltiniy. PrieSingai nei Kauno ,,Zalgiris“ ar Vilniaus ,,Lietuvos rytas®, giauliq
,Siauliai“ negauna paramos i§ savivaldybés. Vitkaus (2012) teigimu, Siauliy miesto
savivaldybé ne tik neskiria paramos, bet ir naikina mokesciy lengvatas, kuriomis anksc¢iau dar
galéjo naudotis kluba iSlaikantys verslininkai. Vien uZz salés, kity patalpy nuoma,
komunalinius mokes€ius per 2011/2012 mety sezona klubui teks pakloti apie 115 tukstanciy
lity (Vitkus, 2012).

2010/2011 mety sezone ,,Siauliams“ nepatekus tarp keturiy stipriausiy LKL komandy,
dalis krepSinio gerbéju nusigr¢zé nuo komandos. Penkis tiikstancius Zidirovy talpinancioje
Siauliy arenoje 2011 mety pirmasias ketvirtfinalio rungtynes su Utenos ,.Juventus stebéjo
vos 410 sirgaliy, i§ kuriy ketvirtadalis buvo Utenos klubo gerbéju.

2011-2012 mety sezone ,,giauliq“ krepSinio klubas komandos sirgaliams pristaté nauja
abonementy pardavimo koncepcija, kurig sukiiré kartu su biliety platinimo bendrove ,, Tiketa“.
,.Siauliy“ krepginio klubo sezono abonementus stebéti visas sezono rungtynes namy saléje per
3 ménesius jsigijo daugiau kaip 900 komandos sirgaliuy, t.y. kelis kartus daugiau nei anks¢iau
(,,giauliq komandos sirgaliai...). Taciau, kaip rodo rungtyniy lankomumo statistika, ,,giauliq“
komandos rungtyniy lankomumas 2011-2012 sezong (iki 2012 m. sausio 7 dienos) padidéjo
labai neZymiai. ,,Siauliy komandos arenoje varzybas vidutiniskai stebéjo 1038 sirgaliai (91
daugiau negu 2010-2012 mety sezong) (LKL lankomumas...). Tai rodo, jog naujoji
abonementy pardavimo koncepcija nepasitvirtino - vidutinis sirgaliy skaifius arenoje
padidé¢jo labai neZymiai.

Sumazéjes Zzitirovy entuziazmas skatina tirti ,Siauliy komandos gerbéju elgsena,
siekiant iSsiaiSkinti, kokiomis savybémis pasiZymi krepSinio varZybuy Ziiirovas, kas lemia

sprendima varZybas Zitiréti arenoje ir pan.
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2.2 Tyrimo metodika

Tyrimo problema. Krep§inio klubas ,Siauliai negauna finansiné paramos i$
savivaldybés, tad biliety pardavimas { varzybas yra vienas i§ pagrindiniy krepSinio klubo
finansavimo Saltiniy. ,,Siauliy komandos sirgaliy, kurie stebi krepinio varZzybas arenoje
skaiGius, pastaruoju metu labai sumazéjo, tad yra batina tirti ,,Siauliy komandos sirgaliu
elgsena.

Tyrimo tikslas - istirti ,,Siauliy* krep§inio komandos sirgaliy elgsenos ypatumus.

Tikslui pasiekti iSkeltos uzduotys:

1) nustatyti respondenty pozitiri | krepS$ini;

2) identifikuoti ,,Siauliy“ komandos sirgalius, i§skiriant sirgaliy tipologija,
sirgalius dominancias temas, lojaluma, elgsenos motyvus;

3) iSsiaiskinti sirgaliy elgsena lemiancius veiksnius, turinéius jtakos priimant
sprendima Zitiréti krepSinio rungtynes arenoje;

Tyrimo objektas - krepginio klubo ,,Siauliai“ sirgaliy elgsena.

Tyrimo tipas - apraSomasis tyrimas. Taikomas norint gauti kuo detalesni tiriamy
reiSkiniy vaizda, iSsiaiSkinti objekto struktiiros tarpusavio rySius bei esant didelei Zmoniy
aibei (Valackiené¢, 2007).

Tyrimo metodai. Siekiant jvairiapusiSkiau jvertinti sirgaliy elgsena, tyrimo tikslams
pasiekti buvo taikomas kiekybinis ir kokybinis tyrimas.

Kiekybinis tyrimas - tai empirinis tyrimas, kurio duomenys pateikiami skaiciais (kiekybine
iSraiska) ir apdorojami statistiniais metodais (Pruskus, 2003). Kiekybiniams tyrimams biidinga
(Valackiené, 2007):

» objektyvus pozitris { aplinka,
» nesikiSimas | tikrove, kai daromas tyrimas (tiriama tai, kas yra, o ne tai, kas
norétume, kad buty).

Kokybinis tyrimas - tai empirinis tyrimas, kai duomenys néra pateikiami kiekybine
iSraiSka - skai€iais. Kokybiniai tyrimai pasirenkami (Valackiené, 2007):

> kai mazai tirta sritis,
» kai reikia paaiskinti reiskini, o ne tik pateikti statistika,
» kai prireikia statistiniy duomeny sociologiniy interpretaciju.

Tyrima sudaro du metodai:

» anketiné apklausa (kiekybinis tyrimas),
» turinio analiz¢ (kokybinis tyrimas).

Apklausa. Apklausos metodas taikomas $iais atvejais (Valackiene, 2007):
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» kai tiriama problema yra nepakankamai iSanalizuota ir apraSyta jvairiuose

dokumentuose arba kai tokios literatiiros apskritai néra (sporto vartotojy

elgsenos analizé Lietuvoje vis dar yra naujas dalykas);

» kai tyrimo dalyko arba atskiry jo charakteristiky neijmanoma pazinti ir i$skirti

stebéjimo metu (stebéjimo metu nejmanoma issiaiskinti tam tikros elgsenos

motyvy arba atsiranda rizika neteisingai juos interpretuoti);

» kai tyrimo dalykas yra visuomenés ar individualios samonés elementai -

poreikiai, interesai, motyvacijos, vertybés ir t.t. (tyrimo dalykas yra krepsinio

sirgaliy elgsena).

9 lentel¢je pateikti Luobikienés (2006) ir Tidikio (2003) iSsikirti anketinés apklausos

privalumai ir trilkumai.

9 lentele
Anketinés apklausos privalumai ir trikumai
PRIVALUMAI TRUKUMAI
1. Uttikrina pakankamq atrankq; 1. Apklausinétojo jtaka respondentams (balsas,

iSvaizda, bendravimo kultiara ir kt.);

2. Simtaprocentinis arba artimas jam ankety
grqZinimo lygis;
3.  Galimybé instruktuoti  respondentus  (pvz.,

nesuvokiant klausimo esmés);

2. Skiriama ribotai laiko atsakyti j anketos klausimus:
deél respondenty reakcijos nevienodumo, maqstymo
ypatumy | anketos klausimus atsakoma ne vienu metu,
dél to kai kurie respondentai neissamiai arba skubotai
uZpildo anketas;

4. Respondenty galimybé konsultuotis su apklausos
organizatoriumi (minimaliai);

5. Galimybé apklausos organizatoriui kontroliuoti
situacijq (sekti atsakymo | klausimus eigq, gauti
papildomos informacijos stebint);

3. Aplinkos jtaka, nes daZnai anketuojama ne
iprastinéje, bet ra$yti tinkamoje vietoje (pvz.:
darbininkai nuo stakliy pakvieciami | sale, studentai
skubotai anketas pildo koridoriuje ir pan.);

6. IS respondenty reakcijos preliminariai spresti apie
problemos reikSme, anketos klausimy ir sudarymy
isdéstymo technikq;

7. Anketavimas yra trumpesnis ir pigesnis uZ interviu.

4. Respondentai bigstauja, kad jy asmenybé gali biiti
identifikuota, todel jy atsakymy patikimumas kartais
abejotinas.

Saltinis: Luobikiené, 1. (2006). Sociologiniy tyrimy metodika. Kaunas: ,,Technologija“; Tidikis, R. (2003).
Socialiniy moksly tyrimy metodologija. Vilnius: Lietuvos teisés universitetas.

Apklausos budu tiriamos nuostatos, nuomonés, zinios. Merkio (1995) teigimu,

didziausi apklausos metodo privalumai yra santykinis apklausos atlikimo paprastumas,

pigumas, galimybé greitai ir lengvai surinkti daug duomenu.

Anketiné apklausa buvo vykdoma internetu, tad tokiy trukumuy kaip ribotas laikas

atsakyti i anketos klausimus bei aplinkos jtaka, buvo iSvengta.

Tyrima atlikti internetu pasirinkta dél Siy priezasciu:

1) dél ekonomiskumo: nereikia 1éSy anketoms spausdinti bei sutaupomas laikas,

kuris biity skirtas tiesioginiam bendravimui su respondentais;
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2) del greicio: nereikia derintis prie varzZyby grafiko;

3) internete patalpinta anketa galima uZpildyti bet kuriuo respondentui patogiu
metu. Anketa platinant arenoje, varzyby pertraukéliy gali neuZtekti anketos uzpildymui, o
ilgosios pertraukos metu daZniausiai sirgaliai nesédi savo vietose, tad gali iSkilti sunkumy
dalinant anketas;

4) yra galimybé j tyrima ijtraukti ne tik Siauliuose, bet ir kituose miestuose
gyvenancius ,Siauliq“ komandos sirgalius;

5) tyrimas tampa visapusiSkesnis: galima iStirti ir tuos sirgalius, kurie varZybose
nesilanko, ta¢iau palaiko ,Siauliy* komandg - galima apskaiciuoti kokia dalj sirgaliy sudaro
nesilankantys varzybose.

Tinkamai panaudoti internetiniai tyrimai, palyginus su tradicinémis apZvalgomis ir
tikslinémis grupémis, turi du iSskirtinius pranaSumus: greiti ir ekonomiSkuma. Per kelias
dienas galima atlikti kiekybini tyrima ir surasyti respondenty atsakymus. Tyrimai per
interneta yra palyginti nebrangus informacijos rinkimo budas (Kotler, Armstrong, Saunders ir
Wong, 2003).

Tyrimo anketos klausimyno struktira ir klausimy pagrindimas. Tyrimo anketa sudaro

19 klausimy. Anketos struktiira pateikta 10 lenteléje.

10 lentelé

Anketos struktiira

IVADINE ANKETOS DALIS

(nuteikti, sudominti respondentq, paruosti ji apklausai)

e Paaiskinama, kas atlieka tyrima, supaZindinama su tyrimo tikslais, paaiSkinama
rezultaty panaudojimo tvarka.
e  Garantuojamas apklausos anonimiSkumas.

e Apibréziamos anketos uZpildymo taisykleés.

PAGRINDINE ANKETOS DALIS
(tyrimo temos pagrindiné informacija)

Respondenty poZiiirio | krepsini nustatymas

Pradiniai klausimai - sudominti ir nuteikti respondentus bendravimui, palaipsniui jtraukti
juos i darba. Siekiama iSsiaiskinti:

®  Respondenty sqsajq su krepsiniu;
PrieZastis, dél kuriy respondentai domisi krepsiniu;
Laikq, vidutiniskai skiriamq doméjimuisi krepSiniu;
Masinés informacijos priemones, naudojamas gauti informacijai apie krepsinj;
Pinigy sumq isleidZiamq krepsiniui.

1,2 3,45
klausimai
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10 lentelés tgsinys

Krepsinio sirgaliy identifikavimas

Klausimai apie respondenty elgesi, siekiant identifikuoti ZiGrovy tipus, daZniausiai
pasitaikanéius tarp ,,Siauliy krepginio sirgaliu.
e  Sirgaliy jsitraukimas i krepSinj (sirgaliy tipai):
1) Nepavyzdiniai/nemodeliniai vartotojai - daZnai bilietus | varZybas parka

akcijy metu; M
2) Pakartotiniai vartotojai - 10-30 proc. komandos namy rungtyniy Ziuri klausimai
arenoje;
3) Dazni vartotojai - turi sezono abonementaq.
e  Sirgaliy forumy analiz¢;
e  Sirgaliy lojalumas;
e  Sirgaliy elgsenos motyvai.
Vartotojy elgsenq lemiandéiy veiksniy nustatymas
L - - . o e 8, 10
Klausimai apie veiksnius, lemiancius sprendima Ziliréti rungtynes arenoje. Siekiama kl_,_' .
nustatyti, kurie i§ trijuy veiksniu (fiesioginiai, netiesioginiai, sqlyginiai), turi didZiausia xilausumat
itaka sprendimui stebéti varzybas arenoje.
BAIGIAMOJI (DEMOGRAFINE) ANKETOS DALIS
(pasiniai duomenys)
Respondenty demografiniy rodikliy nustatymas
® Respondento lytis, amZius, gyvenamoji vieta, uZsiémimas ir pan. (trumpi, konkretiis 12-19
klausimai). klausimai
e Padeka.

Sirgaliy elgsenos tyrimas buvo atlieckamas taikant daugiamati, Stewart, Smith ir

Nicholson (2003) apibudinta, elgsenos modelj. Sis modelis atskleidzia daug jvairiy socialiniy
ir psichologiniy faktoriy, kurie formuoja sporto paslaugy vartotoju elgesi. IS teorinéje darbo

dalyje nagrinéty modeliy, $is modelis detaliausiai analizuoja sporto vartotoju elgsena.

Naudojant §{ modelj, sirgaliai yra vertinami pagal aStuonis veiksnius (grupes): jungianti

lojalumas, lankymasis varZybose, atvira patirtis.

grupe, uzslépta motyvacija, emocinis prisiriS§imas, ekonominis prisiriSimas, tapatumas,

Teiginiai, pagal kuriuos buvo vertinamas tam tikras sirgaliy elgesys pateikti 3 priede.

Anketos klausimy tipai. Anketa yra uZdara - atsakanciajam reikia pasirinkti vieng arba

vertingesnés, nes:

keleta atsakymo varianty, kurie yra pateikti anketoje. Pasak Tidikio (2003), tokios anketos yra
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e atsakymai néra tokie subjektyvis, orientuoja atsakantiji i daugumos priimtinus
variantus, padeda iSrySkinti klausimo esmeg;

e tokius klausimus lengviau iSreiks$ti kiekybiniais matais;

e uZdari klausimai leidZia tiksliau interpretuoti atsakymus. Atsakymuy siaurumas
sudaro daugiau galimybiy juos klasifikuoti, sudaryti skales, lyginti gautus
duomenis, geriau iSaiskinti atsakymy turini.

Anketoje atsakymai yra dviejy tipy (Pranulis, Pajuodis, Urbonavicius, Virvilaite, 2008):

» Daugiavarianciai - praSoma pasirinkti atsakyma daugiau negu i§ dviejy varianty
(2,3,4,5,6,7,12, 13, 14, 15, 16, 17, 18 ir 19 klausimai).

» Laipsniuoti - 1 kuriuos atsakymai pateikiami skalése, leidZianciose atskleisti
pritarimo pateiktam teiginiui stipruma (1, 8, 9, 10 ir 11 klausimai).

Anketos klausimy skalés. Anketoje naudojama nominali, ranginé ir intervaliné skalés
(Kardelis, 2005; Bitinas, 1998):

» Nominali skalé naudojama nustatant objektyvius duomenis apie respondenta:
lytis, Seimyniné padétis, uZsiémimas, gyvenamoji vieta ir kt. (2, 4, 7, 12, 14, 15,
16, 17, 19 klausimai);

» Ranginé skalé. Tai bene dazniausias duomeny grupavimo biidas. Jo esmé ta, kad
visi atsakymai eina arba did¢jancia, arba mazéjancia tvarka. Anketoje teiginiai

yra vertinami Siomis skalémis:

10 klausimas 8 klausimas 1,9, 11 klausimai

1. Visiskai 1. [takos neturi; 1. Visiskai nesutinku,

nesvarbu; 2. MaZa jtaka; 2. Nesutinku;

Nesvarbu; 3. Nei didelé, nei 3. Nei sutinku, nei
3. Nei svarbu, nei maza jtaka; nesutinku;

nesvarbu; 4. Didele jtaka; 4.  Sutinku;

Svarbu; 5. Labai didele 5. Visiskai sutinku.
5. Labai svarbu. itaka.

» Intervaliné skalé padeda iSmatuoti bei palyginti kai kuriuos poZymius, turinéius
skaitmening iSraiska: amziy, pajamas, laika (3, 5, 6, 13, 18 klausimai).
Tyrimo imties dydis. Imties patikimuma nusako stebéjimo vienety skaicius (imties
tiris). Jis turi biiti pakankamas, kad tyrimo rezultatai mazai priklausyty nuo atsitiktiniy
aplinkybiy (Bitinas, 1998).

Tyrimo imties dydis nustatytas remiantis Paniotto formule (Valackien¢, 2007):
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n=1/(A’+1/N) n — imties dydis,
N — generalinés visumos dydis,

A — leidZiamas paklaidos dydis (esant patikimumo tikimybei 0,954, 41=0,05).
2010-2011 mety sezono LKL rungtyniy lankomumas pateiktas 11 lenteléje.

11 lentelé

2010-2011 mety sezono LKL rungtyniy lankomumas

KOMANDA VIDUTINIS iII_JROVU SKAICIUS 2010-2011
METU SEZONE LKL RUNGTYNIU METU
Zalgiris 3656
Lietuvos rytas 24690
Juventus 7201
Techasas 7709
Siauliai 077
Neptiinas 507
Alytus 574
Nevézis 500
Ridupis 790
Sakalai 747
Perlas 713
Naglis 358
Kaunas 553

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis < http://www.lkl.It/naujienos/lkl-sezono-lankomiausios----

kauno-zalgirio-namu-rungtynes/>.

Vidutinis Zidrovy skai¢ius 2010-2011 mety sezone Siauliy arenoje Siauliy komandos
rungtyniy metu buvo 947 Zitrovai.
n=1/00,05 +1/947) = 281
Duomeny  rinkimas. Apklausa buvo vykdoma internetu, anketa patalpinus
internetiniame puslapyje www.anketa.lt. Anketa buvo platinama ,.Siauliy fany puslapyje
socialiniame tinklalapyje Facebook, bei ,,Siauliy® sirgaliams, prisiregistravusiems krepsinio

puslapiuose www.besketnews.lt, www.24krepsinis.lt, www.eurobasket.lt, www.krepSinis.net.
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Tyrimo laikas. Anketiné apklausa buvo atlikta 2012 kovo 1 - 14 dienomis. Apklausta
294 respondentai.

Turinio (kontent) analizé. Turinio analizé yra technika, leidZianti, objektyviai ir
sistemiskai i$nagrinéjus teksto ypatybes, daryti patikimas i§vadas (Tidikis, 2003). Si analizé
daZniausiai apima specialios informacijos paprasciausia klasifikavima arba lenteliy sudaryma.
Turinio analizés esmé yra jvairiy dokumenty, Ziniy bei informacijos grupavimas | kategorijas.
(Kardelis, 2005).

Kiekviena komanda turi savo sirgalius, kurie arenose arba per visuomenés informavimo
priemones stebi komandos varZybas. DaZnai sirgaliy bendravimas neapsiriboja vien tik
varzyby Zitiréjimu. Labiausiai komandai atsidaveg sirgaliai yra linke sekti komandos naujienas,
pasidalinti savo ispuidziais po varzyby, aptarti aktualius klausimus ir pan.

Siandien internetas yra pladiai i§vystyta informaciné infrastruktira, kuri padeda greitai
ir patogiai rasti norima informacija bei sudaro salygas bendrauti, nepriklausomai nuo
geografinés biivimo vietos. KrepSinio sirgaliai taip pat ne iSimtis. Kiekviena apie komanda
pasirodZiusi naujiena sulaukia tam tikro sirgaliy komentary skaiciaus.

Siauliy ,,Siauliy“ komandos sirgaliai neturi oficialaus internetinio sirgaliy puslapio,
kokius turi Kauno ,,Zalgirio“ ar Vilniaus ,,Lietuvos ryto* sirgaliai, tac¢iau kiekviena krepSinio
tinklalapiuose paskelbta naujiena apie ,,Siauliy“ krep$inio komanda, susilaukia didesnio ar
mazesnio sirgaliy susidoméjimo. Atliekant ,Siauliy” komandos sirgaliy komentary internete
turinio analizg, bus analizuojami www.basketnews.lt ,,Siauliu komandos sirgaliy paskelbti
komentarai.

Per sezona www.baskemews.lt paskelbia daugiau nei §imta naujieny apie ,Siauliy®
krepSinio komanda. Taip pat Siame internetiniame puslapyje kiekvienos komandos sirgaliai
turi savo foruma, kuriame gali diskutuoti, aptarti aktualijas ir pan. 2011/2012 mety sezono
forume iki 2012 mety vasario ménesio buvo daugiau nei 950 sirgaliy Zinuciy.

Turinio analizés tikslas - atskleisti ,,giauliq“ komandos sirgalius labiausiai dominancias
temas.

Analizés metu siekiama:

1) Nustatyti sirgaliy elgsena lemiancius veiksnius, apie kuriuos sirgaliai diskutuoja
forume.

Identifikavus veiksnius, kurie turi jtakos sirgaliy elgsenai, S$iais veiksniais buvo
papildyta apklausos anketa ir apklausos metu nustatyta, kiek svarbis sirgaliams forumuose
diskutuojami veiksniai, lyginant su teorinéje darbo dalyje autoriy isskirtais veiksniais.

2) Papildyti anketinés apklausos rezultatus bei nustatyti, kas labiausiai domina

sirgalius, t.y. apie kg sirgaliai dazniausiai diskutuoja forumuose.
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Si turinio analizés dalis padéjo geriau paZinti ,,Siauliy komandos sirgalius ir

iSsiaiskinti, kokie su komanda susij¢ dalykai labiausiai domina sirgalius.

Kaip ir kiekvienas metodas, taip ir turinio analiz¢, turi tam tikry privalumy bei truakumy.

Pagrindiniai autoriy minimi turinio analizés privalumai ir trilkumai pateikti 12 lenteléje.

12 lentelé

Turinio (kontent) analizés privalumai ir trilkumai

PRIVALUMAI

TRUKUMAI

1. LeidZia dirbti su didZiuliu teksty masyvu ir aiskia
struktira;

1. Néra moksliskai pagristy tiksliy skaiciavimo vienety
(indikatoriy) ir jy atrankos kriterijy;

2. Pakankamas
reprezentatyvumas,

nagrinéjamy duomeny

2. Pasirinktas indikatorius gali biti atskiry autoriy
skirtingai suprantamas, suteikiama jam jvairi prasmé;

4. Tiriamyy dokumenty savaimingumas: faktai
uZfiksuoti tuo metu, kai jvyko ir nepriklauso nuo tyrimo
laiko. To paties klausiant interviu  metodu
apklausiamasis gali ir nenoréti kalbéti {vairiomis
temomis, taip pat ir tomis, kurios domina tyrinétojq;

5. MaZos islaidos.

3. Nagrinéjimui pasirinkti teksto duomenys gali biiti
netiksliis, nepatikrinami.

Saltinis: Luobikiené, T. (2006). Sociologiniy tyrimy metodika. Kaunas: ,,Technologija®; Tidikis, R.

(2003). Socialiniy moksly tyrimy metodologija. Vilnius: Lietuvos teisés universitetas.

Pagrindinis turinio analizés privalumas yra tas, kad duomenys biina uZfiksuoti tuo metu

kai jvyksta ir tai leidzia duomenis analizuoti nepriklausomai nuo tyrimo laiko. Atliekant

anketing apklausa, anketa yra pildoma skubotai, ilgai neapmastant atsakymy i klausimus. Be

to, atsakymai gali biiti veikiami respondento nuotaikos. Turinio analiz¢ leidZia identifikuoti

tam tikru metu iSkilusias problemas, jausmus, potyrius, kuriy atsakant i anketos klausimus

respondentas gali nebeprisiminti.

Tyrimo organizavimas. Vartotoju elgsena yra marketingo tyrimy dalis. Kotler,

Armstrong, Saunders ir Wong (2003) iSskiria keturis marketingo tyrimy proceso etapus: 1)

problemos ir tyrimo tiksly apibiidinimas, 2) tyrimo plano sudarymas, 3) tyrimo plano

vykdymas, 4) gauty rezultaty apdorojimas ir pateikimas (5 pav.).
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I etapas > II etapas > III etapas > IV etapas
. Tyrimo plano
Problemos ir Tyrimo plano yykdymas: Rezultaty
tyrimo tiksly informacijai duomeny apdorojimas ir
apibiidinimas rinkti rinkimas ir pateikimas
sudarymas analizé

5 pav. Marketingo tyrimy proceso etapai

Saltinis: Kotler P., Armstrong G., Saunders J., Wong V. (2003). Rinkodaros principai. Kaunas:
Poligrafija ir informatika.

Tyrimo organizavimas buvo vykdomas remiantis Kotler, Armstrong, Saunders ir Wong
(2003) iSskirtais etapais.
Tyrimo etika.

1999):

Atliekant tyrima buvo laikomasi $iy tyrimo etikos principy (Charles,

1) Slaptumas - islaikytas tiriamy asmeny anonimiSkumas (tiek turinio, tiek
anketinés apklausos metu);

2) Tikslus paaiskinimas - anketinés apklausos dalyviams paaiSkinta tyrimo tema,
tikslai, rezultaty reikSmé;

3) Geravaliskumas - tyrimas atliekamas tam, kad btity sukaupiama Ziniy;

4) SaqZiningumas - visi duomenys skelbiami tiksliai tokie, kokie gauti.

Rezultaty apdorojimas. Duomenys buvo apdorojami atliekant kokybing (sisteminimas,
ry$iy tarp reiskinio ir ji lemianciy veiksniy nustatymas) ir kiekybing (matematinés statistikos
metody taikymas) duomeny analiz¢. Anketinés apklausos duomenys apdoroti naudojant MS
EXCEL programa. Gauti tyrimo rezultatai pateikiami lentelése bei grafikuose.

Apribojimai. Tyrimo apribojimai:

» Nebuvo galimybés apklausti visy sirgaliu;

» Liko neistirti sirgaliai, kurie nesinaudoja internetu, néra prisijungg socialiniame
tinklalapyje, néra prisiregistrave krepsinio svetainése;

» Vyresnio amziaus grupiy sirgaliy buvo apklausta maziau negu jaunesniy

sirgaliy.
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2.3 ,,Siauliy* komandos sirgaliy charakteristika

Atliekant sirgaliy analize, pirmiausia tikslinga jvertinti visy apklaustyju demografinius
duomenis, kadangi respondentai yra jvairaus amZiaus, skirtingy lyciy, iSsilavinimo,
Seimyninés padéties.

Apdorojus tyrimo duomenis paaiskéjo, jog apklausoje dalyvavo 75,5% vyry ir 24,5%
motery (6 pav.). Sie tyrimo rezultatai rodo, jog krepsiniu, kaip ir daugeliu kity sporto Sakuy,

labiau domisi vyrai, negu moterys.

24,5%

@ VWyras
O Moteris

6 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal lytj

Siekiant tikslesnés sirgaliu amziaus analizés, respondenty buvo paprasyta jrasyti savo
amziy. Nustatyta, jog jauniausiam tyrime dalyvavusiam asmeniui buvo 14 mety, o
vyriausiam- 56 metai. Respondenty amziaus vidurkis yra 24,8 metai.

Respondenty pasiskirstymas pagal amziy pateiktas 7 paveiksle. Respondentai buvo
suskirstyti | penkias grupes: 14-19 mety, 20-29 metai, 30-39 metai, 40-49 metai ir 50-56
metai. Apklausos rezultatai parodé, jog 63,9% sirgaliy yra 20-29 mety amziaus, o 18,7%
respondenty yra 14-19 mety amZiaus. Kitose amZiaus grupése respondenty skaicius Zymiai
maZzesnis. 10,2% respondenty yra 30-39 mety amziaus, 4,4% respondenty - 40-49 mety

amziaus ir tik 2,7% respondenty priklauso 50-56 mety amzZiaus grupei.
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m 14-19mety

0 20-29 metai
0 30-39 metai
B 40-49 mety
£ 50-56 metai

63,9%

7 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal amZiaus grupes

Kaip ir buvo galima tikétis, didZioji dauguma ,.Siauliy komandos sirgaliy gyvena
Siauliuose arba netoli Siauliy (8 pav.). Siauliy mieste gyvena 67,3%, o Siauliy rajone 11,9%

sirgaliy. Penktadalis sirgaliy gyvena kitose vietovése.

20,7%

m Siauliy mieste
@ Siauliy rajone
O Kitur

11,9%

67,3%

8 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal gyvenamaja vieta

Pagal iSsilavinima apklaustieji buvo suskirstyti 1 SeSias kategorijas: pradinis, vidurinis,
profesinis, nebaigtas aukStasis, aukStasis neuniversitetinis ir aukStasis universitetinis (9 pav.).
Apdorojus apklausos metu gautus duomenis paaiSkéjo, jog 40,9% apklaustyju yra igije

aukstaji iSsilavinima. IS ju 8,2% aukstaji neuniversitetini, o 32,7% - aukstaji universitetini.

47



15% respondenty teigia studijuojantys aukStojoje mokykloje ir siekiantys aukstojo

iSsilavinimo. 14,3% apklaustyju yra igije profesini, 16,3% vidurini, o 13,6% pradini

iSsilavinima.
35% 32,7%
30%
25%
20%
o 16,3% 14,3% 15,0%
15% 136% ° .
10% A 8,2%
SOA) -
0% . ‘ ‘ ‘ .
Pagrindinis Vidurinis Profesinis Nebaigtas Aukstasis Aukstasis
aukstasis neuniversitetinis universitetinis
(kolegija)

9 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal iSsilavinima

Kaip jau buvo apskaiciuota, respondenty amZziaus vidurkis yra beveik 25 metai, tad
didZioji dauguma sirgaliy vis dar yra moksleiviai arba studentai (59,2%). 22,4% sirgaliy yra
samdomi darbuotojai, 6,1% - valstybés tarnautojai, 6,8% - darbdaviai, 3,4% - bedarbiai, o 2%

uzsiima kita veikla (10 pav.).
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darbuotojas tarnautojas

10 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal uzZsiémima

Kadangi dauguma respondenty yra jauni ir vis dar besimokantys asmenys, didzioji
dauguma ju dar neturi sukiirg savo Seimos. Ir tik 13,3% sirgaliy teigia esantys vede/iStekéje.
1% sirgaliy yra nasliai/naglés, o 2,4% sirgaliy i3siskyre/issiskyrusios (11 pav.). Seimyniné
padétis gali turéti jtakos identifikuojant save su konkre¢ia komanda, kadangi dar nesukiir¢

savo Seimos asmenys yra laisvesni, neribojami Seimyniniy ripesc¢iy. Jauni, vieniSi Zmonés yra

48



maziau linke taupyti, turi daugiau laisvo laiko, kurj gali skirti savo pomégiams. Seimos yra

linkusios daugiau pinigy skirti namams, vaiky poreikiams.
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11 pav. Respondenty Seimyniné padétis

Respondenty pasiskirstymas pagal iSlaikomy vaiky skaiciy pateiktas 12 paveiksle.
Kadangi didZioji dauguma sirgaliy yra nevede/netekéje, respondenty, turinciy vaiky, skaicius
yra mazas. 84% respondenty vaiky neturi, 10,2%  respondenty turi 1 vaika, 4,1%

respondenty turi 2 vaikus, o 1,7% - 3 ar daugiau vaiky.
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12 pav. ISlaikomy vaiky skaicius

49



Paskutinis i§ demografinio bloko klausimy yra apie pajamas, tenkancias vienam $eimos

nariui per ménesi. Apklausos rezultatai pateikti 13 paveiksle.
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13 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal pajamas, tenkancias vienam Seimos nariui per
meénes]

Daugiau nei tre¢dalio respondenty vidutinés pajamos, tenkan¢ios vienam Seimos nariui
per ménesi, yra 500-1000 lity. Beveik ketvirtadalio respondenty pajamos nesiekia 500 lity.
Tik 38% respondenty pajamos yra didesnés nei 1000 lity, tad galima teigti jog tik Siek tiek
daugiau nei trec¢dalis respondenty pajamos vienam Seimos nariui vir§ija minimaly Lietuvos
darbo uzmokestj.

Remiantis tyrimo imties charakteristika, galima teigti, jog respondentai daugiausiai yra
jauni (20-29 mety amziaus), vis dar besimokantys, nevedg ir vaiky neturintys vyrai,

gyvenantys Siauliuose ir gaunantys iki 1000 lity pajamas.

2.4 Sirgaliy poziurio j krepSinj nustatymas

Apklausos metu buvo siekiama iSsiaiskinti respondenty poZitirj i krepsini bei nustatyti,
kas sieja respondentus su krepSiniu. Tyrimo metu respondentai turéjo galimybe jvertinti
penkis teiginius (14 pav.).

Visy pirma buvo siekiama iSsiaiSkinti, kokia vieta respondenty gyvenime uZima
sportas. Tyrimo rezultatai parodé, jog net 87,1% respondenty teigia, jog sportas yra svarbi ju

gyvenimo dalis: beveik pusé respondenty visiskai sutinka su teiginiu, kad sportas yra svarbi ju
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gyvenimo dalis, o 38,8% sutinka su teiginiu. Nei sutinkanciy, nei nesutinkanciy su pateiktu

teiginiu respondenty skaiCius labai mazas - tik 4,1%.

100% ~
90% -
=—=9,5%=——
80% - ==
11,6%
70% ~ =27,2°/o=
60% -
50% - F=26,5%— 32,7%
40% 21,1%
E=38,8%= E=30,6%=
30% — 10,2%
20%
_ 9,5%
10% =Ty 7, —_27%
0% [6,1%:0 ‘ ‘ ‘ 5,4%:00
Sportas yra svarbi Krepsiniu domiuosi nuo  Pats (-i) profesionaliai Pats (-i) neprofesionaliai Domiuosi ne tik
mano gyvenimo dalis vaikystés ZaidZiu/zaidziau krep$inj zaidziu krep$inj krep$iniu, bet ir kitomis
sporto $akomis
m VisiSkai sutinkull
2 Sutinkul
0O Nei sutinku, nei nesutinku’l
0O Nesutinkul
B VisiSkai nesutinkul’

14 pav. Respondenty rySys su krepSiniu

Atsakant | kitus teiginius, respondenty nuomonés buvo Siek tiek jvairesnés. 63,9%
apklaustyjy teigia, jog krepSiniu domisi nuo vaikystés, o 23,1% krepSiniu pradéjo dométis
véliau. Tokie rezultatai rodo, jog didZioji dauguma krepSinio sirgaliy Sia sporto Saka domisi
jau ilga laika.

Penktadalis apklaustyju teigia, jog jie patys profesionaliai Zaidzia arba seniau Zaidé
krepSini (10,9% visiskai sutinka su teiginiu, 9,5% sutinka su teiginiu). Neprofesionaliai
krepsini Zaidzianciy apklaustyjy yra 46,2% (19% visiskai sutinka su teiginiu, 27,2% sutinka
su teiginiu). Beveik trecdalis respondenty tik domisi krepSiniu, taCiau patys jo nei
profesionaliai, nei neprofesionaliai neZaidZia.

Apdorojus apklausos rezultatus paaiskéjo, jog respondentai domisi ne viena sporto
Saka. Net 82,3% apklaustyjuy sutinka arba visiSkai sutinka su teiginiu, jog ,,domisi ne tik
krepSiniu, bet ir kitomis sporto Sakomis®“. 9,5% respondenty nei sutinka, nei nesutinka su
pateiktu teiginiu.

Kaip parodé tyrimo rezultatai, didZioji dauguma sirgaliy krepSiniu domisi jau nuo
vaikystés ir sporta laiko svarbia savo gyvenimo dalimi. Tad svarbu yra iSsiaiskinti, kas skatina
sirgalius dométis Sia sporto Saka.

Tyrimas atskleidé, jog respondentai krepSiniu domisi dél jvairiy prieZas¢iu (15 pav.).

Net 77,6% apklaustyju krepSiniu domisi, nes jiems tiesiog patinka §i sporto Saka. 42,2%
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respondenty teigia, jog ju domejimasi krepSiniu lemia tai, jog jie patys ZaidZia arba seniau
zaidé krepSini. Ketvirtadalis respondenty §ia sporto Saka domisi, nes ji populiari Lietuvoje
(28,6%), taip pat dél to, kad krepSiniu domisi ju draugai, artimieji, paZistami (25,9%).

MaZiausiai respondenty krepSiniu domisi dél sportininky-zvaigzdziu (17,7%).
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krepsinj draugai, artimieji,
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15 pav. Priezastys, dél kuriy respondentai domisi krepSiniu

Respondentai nurodé¢ keleta anketoje nepaminéty prieZasc¢iy, dél kuriy domisi krepSiniu.
Vieno respondento teigimu, domédamasis krepSiniu jis realizuoja save. Keletas respondenty
pamingjo, jog krepSinis yra ju gyvenimo aistra ir juo Zavisi nuo vaikystés. Vienas
respondentas krepSinj ivardijo kaip antraja Lietuvos religija, kuri vienija ir suartina tauta. Jo
teigimu, ,tai dalis lietuviSkumo, kuri jau baigiame prarasti, o krepSinis mums vis primena
tai®.

Apklausos rezultatai parodeé, kad sirgaliai nemazai savo laiko skiria doméjimuisi
krepSiniu (16 pav.). Apdorojus duomenis paaiskéjo, jog beveik pusé (47,3%) respondenty
doméjimuisi krepginiu skiria daugiau nei 3 valandas per savaite. Siek tiek daugiau nei
ketvirtadalis (26,5%) apklaustyju doméjimuisi Sia sporto Saka skiria 2-3 valandas per savaite,

2,7% respondenty skiria 1-2 valandas per savaitg, 12,9% respondenty - iki 1 valandos per

savaitg, 10,5% respondenty 1-2 valandas per ménesi.
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16 pav. Laikas, vidutiniSkai skiriamas doméjimuisi krepSiniu

Prie laiko, skiriamo domé¢jimuisi krepSiniu priskiriamas laikas, kurj sirgaliai praleidZia
krepSinio arenose stebédami varZybas, komentuodami straipsnius internete, diskutuodami
forumuose, skaitydami spauda, Zurnalus ir pan. Gauti rezultatai rodo, jog 76,5% sirgaliy bent
valanda per savait¢ skiria domé¢jimuisi krepSiniu. Galima teigti, jog dome¢jimasis krepSiniu
daugumai sirgaliy yra vienas iS$ laisvalaikio praleidimo btiduy.

Tyrime taip pat siekta iSsiaiSkinti, kokias masinés informacijos priemones respondentai

naudoja ieSkant informacijos apie krepsini. Tyrimo rezultatai pateikti 17 paveiksle.
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17 pav. Masinés informacijos priemoniy naudojimas ieSkant informacijos apie krepsini

Apklausos rezultatai atskleide, jog net 94% respondenty informacijos apie krepSing

ieSko internete. Antra pagal populiaruma masinés informacijos priemoné yra televizija
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(79.6%). LaikrasCiuose informacijos ieSko Siek tiek daugiau nei trecdalis respondenty
(36,7%). Panasus skaiCius respondenty informacijos apie krepS$inj ieSko sporto Zurnaluose ir
klausydamiesi radijo. Atitinkamai 25,2% ir 23,8% respondenty. 1,4% respondenty teigia, jog
ieSkodami informacijos apie krep$ini naudojasi SMS paslaugomis arba internetu telefone.

Kaip ir buvo galima tikétis, populiariausios tarp sirgaliy yra Siuolaikinés technologijos -
internetas ir televizija. Remiantis §iais rezultatais galima teigti, jog siekdama efektyvios
reklamos bei norédama pritraukti daugiau sirgaliy { varzybas, ,,Siauliy* komandos vadovybé
turéty daugiau démesio skirti biitent Sioms masinés informacijos priemonéms ir per jas
daugiau reklamuoti vyksiancias krepSinio varZybas.

Apdorojus apklausos duomenis paaiskéjo, jog sirgaliai krepsiniui iSleidZia nedaug (18
pav.). Daugiau nei pusé (53,4%) sirgaliy krepSiniui per ménesj vidutiniskai isleidzia iki 10 Lt,
0 36% sirgaliy vidutiniskai iSleidzia 10-50 Lt. Tik labai nedidel¢ dalis sirgaliu (5,8%)
vidutiniSkai iSleidzia 51-100 Lt, dar mazesné dalis sirgaliy (2,7%) - 101-200 Lt, o 1,4%
sirgaliy daugiau nei 200 Lt.
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18 pav. Per ménesi vidutiniskai krepS$iniui iSleidZziama pinigy suma

Respondenty charakteristikos analizé aprodé, jog daugumos respondenty vidutinés
ménesinés pajamos tenkancios vienam asmeniui yra iki 1000 Lt. Sirgaliy pajamos turi jtakos
sirgaliy iSlaidoms. Kuo mazesnés pajamos, tuo maziau islaidy galima skirti pramogoms (Siuo
atveju krepSiniui). Tai paaiskina fakta, jog daugiau nei pusé sirgaliy krepSiniui i$leidzia tik iki
10 Lt.

Ekonominis prisiriSimas prie komandos analizuojamas vertinant sirgaliy finansinius

isipareigojimus krepSiniui. Gauti rezultatai rodo, jog ,Siauliy* sirgaliy ekonominis
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prisiriSimas prie komandos néra stiprus, kadangi sirgaliai néra linke daug pinigy iSleisti
atributikos, biliety, Zurnaly, laikras¢iy pirkimui.

Apibendrinant galima teigti, jog 63,9% ,.Siauliy** komandos sirgaliy krep$iniu domisi
nuo vaikystés ir ji laiko svarbia savo gyvenimo dalimi. Beveik pusé (46,2%) sirgaliu
neprofesionaliai, o penktadalis profesionaliai Zaidzia/Zaidé krepSini. Daugiau nei 80% sirgaliy
domisi ne tik krepS$iniu, bet ir kitomis sporto Sakomis. DidZioji dauguma (77,6%) sirgaliy
krepSiniu domisi, nes jiems patinka Si sporto Saka. 76,5% sirgaliy bent valanda per savaite
skiria doméjimuisi krepSiniu. Informacijos apie krepSinj sirgaliai dazniausiai ieSko internete
(94,6%) ir per televizija (79,6%). Daugiau nei pusé (53,4%) sirgaliy per ménesj vidutiniskai
krepSiniui iSleidzia iki 10 Lt, tad galima teigti, jog sirgaliai finansiSkai prie komandos néra

prisirisg.

2.5 Sirgaliy identifikavimas

2.5.1. Sirgaliy tipologija

Mullin, Hardy ir  Sutton (2000) iSskiria  tris  vartotojy  grupes:
nepavyzdiniai/nemodeliniai vartotojai, pakartotiniai vartotojai, daZni vartotojai. Siekiant
i§siai¥kini, kokios grupés vartotoju tarp ,,Siauliy“ komandos sirgaliy yra daugiausiai,

respondentams buvo patiekti trys teiginiai (19 pav.).
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19 pav. Respondenty nuomoniy pasiskirstymas atsakant i teiginius, padésiancius identifikuoti
sirgaliy tipus

Nepavyzdiniai/nemodeliniai vartotojai varZybas arenoje nusprendZia stebéti atsitiktinai.
Sios grupés vartotojus daZniausiai motyvuoja nenumatyti veiksniai, tokie kaip akcijos
bilietams. Apdorojus apklausos duomenis paaiskéjo, jog tik penktadalis sirgaliy dazniausiai
bilietus i varZybas perka akciju metu. Todél galima teigti, jog nepavyzdiniy/nemodeliniy
vartotojy tarp ,,Siauliy® komandos sirgaliy néra daug, nes beveik pusé¢ (46,9%) sirgaliy
visiSkai nesutinka, o 21,4% sirgaliy nesutinka su teiginiu, jog jie bilietus i rungtynes
daZniausiai perka akcijy metu.

Antroji vartotoju grupé - pakartotiniai vartotojai. Respondentams buvo pateiktas
teiginys ,,10-30 proc. komandos namy rungtyniy Zidiriu arenoje*. IS gauty atsakymy paaiskéjo,
jog 23,1% respondenty visiSkai sutinka, o 20,1% sutinka su Siuo teiginiu. Todél galima
konstatuoti, jog pakartotiniy vartotojy tarp ,,Siauliy“ komandos sirgaliy yra daugiau negu
nepavyzdiniy/nemodeliniy vartotojy. Visiskai nesutinka su pateiktu teiginiu 31,3%
respondenty, o nesutinka 13,6% respondenty.

Dazni vartotojai - tai sirgaliai, kurie turi sezono abonementa i rungtynes. 43,2%
apklaustyju visiskai sutinka, o 5,8% sutinka su teiginiu, jog turi sezono abonementa i
,Siauliy“ komandos rungtynes. 5,1% respondenty nei sutinka, nei nesutinka su pateiktu
teiginiu, 9,9% respondenty nesutinka, o 36,1% visiSkai nesutinka. Kaip matyti, beveik 50%
sirgaliy yra daZni vartotojai, turintys sezono abonementa i ,,Siauliy komandos rungtynes

namy aiksteléje.
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Analizuojant sirgalius, svarbu nustatyti jy emocinj prisiriSima prie komandos, t.y. kas

sieja sirgalius su nagrin¢jama komanda. Respondentams buvo pateikti trys teiginiai (20 pav.).
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20 pav. Veiksniai, siejantys sirgalius ir ,,Siauliy komanda

Apklausos rezultatai parodé, jog 62,6% respondenty visiskai sutinka, o 8,5% sirgaliu
sutinka su teiginiu, kad ,Siauliy® komanda yra miesto, kuriame jie gyvena komanda.
IdentiSkas procentas apklaustyjy visiskai sutinka (63,3%) ir sutinka (6,8%) su teiginiu, kad
,.Siauliai“ yra komanda miesto, kuriame jie gimé.

Stewart, Smith ir Nicholson (2003) teigimu, vartotojai, kurie save tapatina su tam tikru
miestu ir palaiko to miesto komanda, yra vadinami miesto vartotojais, o vartotojai, kurie yra
i§ kity vietoviy - simboliniais vartotojais. Krepginio klubo ,,Siauliai* atveju, didZioji dauguma
sirgaliy gyvena Siauliy mieste, tad galima $iuos sirgalius vadinti miesto vartotojais. Tik apie
20% sirgaliy galima priskirti prie simboliniy vartotoju.

Atsakant i teiginj ,,mano tévai buvo/yra ,,Siauliy* komandos gebéjai* sirgaliy atsakymai
nebuvo vienareikSmiski. 13,3% sirgaliy visiSkai sutinka, 20,1% sirgaliy sutinka, 28,6%
sirgaliy nei sutinka, nei nesutinka, 15,3% sirgaliy nesutinka, o 22,8% sirgaliy visiskai
nesutinka su pateiktu teiginiu. Galima teigti, jog daugumos sirgaliy tévai nebuvo/néra
,Siauliy” komandos gerbéjai. Vadinasi, Seima neturi jtakos sirgaliy sprendimui palaikyti tam
tikra komanda.

Apklausos metu buvo siekiama i$siaiSkinti, kaip sirgaliai vertina ,,Siauliy* komandos

pajéguma ir Zaidéjus (21 pav.).
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21 pav. ,,Siauliy” komandos pajégumo ir Zaidéjy vertinimas

Apdorojus duomenis paaiskéjo, jog 32,7% visiskai sutinka, 33,7% respondenty sutinka
su teiginiu, kad ,Siauliy® komanda yra viena stipriausiy Lietuvos komandy. 23,5%
apklaustyjuy nei sutinka, nei nesutinka su pateiktu teiginiu. Respondenty, nesutinkanciy ir
visiS$kai nesutinkanc¢iy su pateiktu teiginiu skai€ius labai mazas, atitinkamai 6,5% ir 3,7%.
Nors ,,Siauliy komanda 2010/2012 mety sezone LKL ¢empionate nekovojo dél medaliy,
sirgaliai vis tiek ,,Siauliy* komanda laiko viena i§ stipriausiy komandy Lietuvoje.

I§ apklausos rezultaty paaiskéjo, jog sirgaliai ,,Siauliy® komandos Zaidéjus laiko
talentingais ir profesionaliais krepSininkais. 32% respondenty visiSkai sutinka, o 45,9%
respondenty sutinka su teiginiu, kad ,Siauliy* komandos Zaidéjai yra profesionaliis ir
talentingi. Su pateiktu teiginiu nesutinka tik 3,7% respondenty. Net ir Zinodami, kad ,,Siauliq“
komanda ne visada pretenduoja i medalius, o komandos krepS$ininkai néra tokie profesionaliis
ir garstis kaip Kauno ,,Zalgirio“ ar Vilniaus ,,Lietuvos ryto* krepSininkai, sirgaliai ,,giauliq“
komanda ir jos krepSininkus laiko vienais stipriausiy Lietuvoje.

Apklausos metu sirgaliams buvo pateiktas teiginys ,komandos pergalé yra mano
asmeniné pergalé® (22 pav.). Siuo teiginiu buvo siekiama i$siaiskinti ar sirgaliai yra linke save

tapatinti su komanda ir suvokti save kaip ,,Siauliy* komandos narj.
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22 pav. Komandos pergaliy tapatinimas su asmeninémis pergalémis

Daugiau nei pus¢ sirgaliy pritaria pateiktam teiginiui (30,3% sirgaliy visiSkai sutinka, o
28,9% sirgaliy sutinka), o penktadalis sirgaliy nei sutinka, nei nesutinka su teiginiu. Beveik
15% respondenty nesutinka arba visiskai nesutinka, kad ,,Siauliy** komandos pergalé yra ir ju
asmenin¢ pergalé.

Apibendrinant gautus rezultatus, galima teigti, jog didZioji dauguma sirgaliy yra linke
tapatinti save su ,,Siauliy” komanda, taip stiprindami saves vertinima ir kartu bendruomenini
jausma.

Tyrimas atskleidé, jog ,.Siauliy® komandos sirgaliai yra emocingi ir stebédami
krepSinio varzybas mégsta reikSti emocijas. Pagal dualistini poZiliri, tokie sirgaliai yra
vadinami ekspresyviais. 39,3% sirgaliy visiS$kai sutinka, o 29,3% sirgaliy sutinka su teiginiu,
kad stebédami rungtynes reiSkia emocijas. Sirgaliy, nesutinkanciy su pateiktu teiginiu
procentas yra labai mazas - 4,3% visiskai nesutinka, o 1,4% nesutinka su teiginiu.

Ketvirtadalis respondenty nei sutinka, nei nesutinka su pateiktu teiginiu (23 pav.).
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23 pav. Respondenty nuomon¢ atsakant i teigini ,,stebédamas rungtynes mégstu reiksti
emocijas

Apibendrinat galima teigti, jog tarp ,Siauliy® komandos sirgaliy maZiausiai yra
nepavyzdiniy/nemodeliniy vartotoju (20,1%), o daugiausiai yra dazny vartotoju (49%).
Taciau, kaip rodo duomeny analizé, skirtumas tarp dazny ir pakartotiniy vartotojy néra didelis
(5,8%). Galima pastebéti, jog dazni ir pakartotiniai vartotojai yra tarpusavyje susij¢, kadangi
daZni vartotojai tuo paciu metu gali biiti ir pakartotiniai, jeigu turédami sezono abonementa
lankosi ne visose komandos varZybose. DidZioji dauguma (71,1%) sirgaliy yra gimg ir gyvena
Siauliy mieste, o 66,4% sirgaliy “Siauliy“ komanda laiko viena stipriausiy  komandy
Lietuvoje, kuri turi profesionalius ir talentingus krepSininkus (77,9%). 59,2% sirgaliy sutinka

arba visiskai sutinka, su teiginiu, kad ,,Siauliy* komandos pergalé yra ir ju asmeniné pergalé.

2.5.2 ,Siauliq“ sirgalius dominancios temos

Sirgaliy doméjimasis krepSiniu neapsiriboja tik varZyby zitr¢jimu. Bendri pomégiai ir
bendri jausmai sporto klubo atzvilgiu, suvienija komandos sirgalius. Aktyviausi sirgaliai
priklauso komandos sirgaliy klubui, lydi komanda i iSvykos susitikimus, diskutuoja apie
komandos Zaidima, varZzybas, krepsininkus ir t.t. Siuolaikinés technologijos leidZia sirgaliams
diskutuoti ir aptarti aktualius klausimus virtualioje erdvéje - internetiniuose komandos sirgaliy
forumuose.

Turinio analizé parodé, jog sirgaliai daZniausiai forumuose diskutuoja apie ,,Siauliy“
komandos varZybas (dazniausiai tai btina jvykusiy varZyby rezultaty aptarimas) bei komandos

zaidéjus. (13 lentele)
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13 lentelé

Sirgaliy forumy temos

KATEGORIJA

SUBKATEGORIJA

PATVIRTINANTYS TEIGINIAI

VarZybos

Laimétos varZybos

»Saunuoliai, jog nepasidavé ir kovés iki galo, o dar be to ir
laiméjo.*;

. Superine gynyba Sové Siauliai treciame kélinuke, Prienai vos
8 taskus tejmeté, galéty dazniau su tokiu nusiteikimu taip
dirbti gynyboj padedami vienas kitam. *;

Sauniai Siauliai suZaidé. Dar puolimas kiek banguotas,
taciau iniciatyvos beveik neatiduoda varZovams. Patinka kad
jauciasi progresas. Sarakauskas grizta svarbiausioms sezono
kovoms. Iki atkrintamyjy turéty atgauti formq. Dabar
nebereikés ieskoti kito Zaidéjo, nes Jucikas reikia pripaZinti
ZaidZia puikiai ir turi daug perspektyvy. Nujauciu geras
dienas Siauliams.“

Pralaimétos
variybos

L Siauliai kiek nuvylé. Gavosi visiskai tokios pat rungtynés
kaip su Rytu. Du kélinius kaip lygios komandos, o kitus du
kaip NKL lygio komanda Siauliai Zaidé. *;

,Nu va, prakiso....taip neblogai varé visa sezonq ir viskas
veltui? Reik tikétis, kad Siauliuose atsigriebs, nors maZai
vilciy. Linkiu Siauliams islosti.!

Zaidéjai

Esami Zaidéjai

,,Nu bet man Gvezdauskas nepatinka... Pries Rytq jmeta 20 o
pries Nagli 2... Man tai jis toks kvepiantis laZybomis... Ir dar
tada pries Nagli pralaiméjom... Jis ten net kamuolio
negaudydavo...;

,Tas Cam Long tai labai rimtas Zaidéjas, ji nusipirkti noréjo
GSW dél geros gynybos, vertina kaip lyderj, stipriq
asmenybe.

. Vasylius gri§ apie kovo pradiq, o Sarakauskas iki dabar
gydosi sparciau negu buvo tikétasi - tai ji manau isvysim
aiksteléje apie kovo pabaigq ar balandZio pradZioje.

Zaidéjai, kuriuos
norima matyti
komandoje

~Manyciau ,,Siauliams* iki baigtos komplektacijos reikty SF
arba PF ir PG. I§ PF yra Dimsa, KieZa laisvi ir t.t, o jei SF
paimtumém koki Vasyliy, BendZiy, Kuze arba Ruikj, tada
Zukauskq statyt i labiau jam mégiamq PF. “;

» Labai apsidziaugciau kad jei kq paimtumém is Sito sqraso -
Kulvietis, Mindé, Eitutavicius, Ruikis“.

»Tegu ima Staniulj , ar Kairj, ar kokj uZsienieti ir bus gana
nebloga sudétis, noriu stipriy Siauliy.

Naujas krepSinio sezonas prasideda rudenj. Dar neprasidéjus krepSinio sezonui,

aktualiausia sirgaliy tema yra komandos sudétis ateinantj sezona. Sirgaliai ne tik pasidalina

naujienomis apie ,,Siauliy“ komanda papildZiusius Zaidéjus, bet ir sudaro zaidéjy, kuriuos

noréty matyti komandoje, sara$a. Sirgaliai diskutuoja, kokios pozicijos Zaidéjy labiausiai

reikia komandai, bei siiilo krepSininkus, kuriuos komanda galéty pakviesti rungtyniauti.
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Prasidéjus sezonui, kai ,,Siauliy komanda jau sukomplektuota, sirgaliai diskutuoja apie

komandos krepSininky Zaidima aikSteléje, aptaria Zaidéjuy traumas, pasidalina naujienomis,

kada krepSininkai po traumy sugris i aikstelg ir pan.

Dar viena sirgaliy diskusiju tema - varZybos. Dazniausiai sirgaliai kalba apie jau

ivykusias varzybas, aptardami Siy varzZybuy rezultatus. Po laiméty varZyby, sirgaliai biina

pakyléti, sveikina komanda ir dZiaugiasi jos pergale. ,Siauliams® pralaiméjus varZybas,

sirgaliy nuotaikos btina dvejopos: vieni sirgaliai teisina komandos pralaiméjima, tikédamiesi

pergaliy ateinanciose varzybose, kiti - ieSko kalty tarp komandos Zaidéju, vadovybes, treneriy,

teis€ju (14 lentelé).

14 lentelé

Pralaiméty varzyby kaltininkai

KATEGORIJA

PATVIRTINANTYS TEIGINIAI

Krepsininkai

 Reikia pripaZinti, bet pralaiméjom dél labiausiai patyrusio Zaidéjo -
Zukausko... kai pirmavom ir tereikéjo laikyti kamuolj, jis mete tritaski...po to
blogas pasas.... visiskai neracionalus sprendimai buvo...

,Neramu, jog daug metimy pramesta, net ir baudos-mestos 16 , nepataikyta
net 6 (prieSininkai meté dvigubai daugiau-31), Marius ir Darius ZaidZia tik
epizodiskai, kriivis didesnis Broadusui, kuris paskutiniu metu daug prameta
(1/5)-11 tasky, o naudingumas dél klaidy tik 1...>“

Treneris

»Manau jei Sireikos nepakeis nieko is miisy komandos nebus jo sprendimai
visai be logikos si karta praloséme tikrai per trenerio sprendimus.

., Sireika gi nemoka anglu kalbos kq jis gali pamokyti juodZius manau laikas
Jjaunesniam treneriui uZleisti vietq.

Vadovybé

., Sveiku protu nesuvokiama kas darosi Siauliy vadovu galvose, kad jie Antang
taip isikibe dantimis laiko... gal pinigu Zmonéms néra kur dét, o gal Sireika
Jjau Siauliy dalininku patapo? nesuprantama...

. Reikia Siauliy valdziq keisti kaip reikalas, su tokiais rezultatais jie Zmoniy
niekaip neprisivilios i arenq..

, Ka baisiausiai galvojau, tas ir nutiko. Labiausiai man gaila krepSininky,
kurie daro viskq dél pergales, kovoja uZ du, o baigiasi vat Sitaip. Jei vadovai
ir toliau taip stebés is Sono, tada galima sakyti sezonas palaidotas jam tik
ipuséjus.

Teiséjai

., Dékokit Lietuvos ryto fanai teiséjams. Praeitas rungtynes istempé
teiséjai...>

,,Kas cia per nesqmonés kaip gali rusai teiséjauti savo komandai, manau turi
teiséjauti arba latviai ar kas kitas cia gi Baltijos lyga o ne Rusijos lyga...>*“

,,Gerai kad per televizoriy nerodé nes teiséjy darbas tai apgailétinas “

Atlikus analiz¢ paaiSkéjo, jog sirgaliai daZniausiai dél palaiméjimo yra linke kaltinti

komandos vadovybg ir treneri. Treneris dazniausia kaltinamas dél nelogisky sprendimuy, kurie,
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sirgaliy manymu, komanda atveda i pralaim¢jima, o vadovybé - dél netinkamo vadovavimo
komandai.

Sirgaliy forumo turinio analizé patvirtino, kad sirgaliy bendravimas nesibaigia
pasibaigus krepSinio varZyboms. Aktyviausi sirgaliai bendrauja ir diskutuoja ir uz aikstelés
riby. Forumuose sirgaliai aptaria komandos varZybuy rezultatus, komandos krepSininky

Zaidima, fizinj pasirengima ir t.t.

2.5.3. Sirgaliy lojalumas

Siekiant nustatyti sirgaliy lojaluma ,,Siauliy komandai, respondenty buvo praSoma
atsakyti { klausima, kaip daZnai jie Ziliri rungtynes arenoje (24 pav.). Apklausos rezultatai
parodé, jog 43,2% sirgaliy rungtynes arenoje Zitiri beveik visada, kai komanda Zaidzia namy
aiksteléje, 19,4% sirgaliy - bent karta per ménesi, 25,9% sirgaliy - 1-5 kartus per sezona, 6,8%
sirgaliy - reiau nei karta per sezona, o 4,8% sirgaliy teigia, jog ,Siauliy komandos

varZybose néra buve nei karto.

50%
O,
45% 43,2%
40% -
35% -
30% -
25% -
19,4%

20% -
15%

o/
10% 6.8% 4.8%

5%

0% | =
Beveik visada, Bentkartg per 1-5 kartus per Reciau nei Nesu buves nei
kai komanda meénesj sezong kartg per karto
zaidzia namy sezong

aiksteléje

24 pav. Lankymosi varzybose daznumas

Kaip jau buvo i3siaiskinta, Siauliy mieste ir Siauliy rajone gyvenantys sirgaliai sudaro
79,2% visy ,,Siauliy komandos sirgaliy. Likusi dalis sirgaliy gyvena kituose miestuose ir
rajonuose, tad ne visi sirgaliai gali lankytis savo mégiamos komandos varZybose. Be to,
lankymosi varzybose daznuma gali lemti ir sirgaliy finansiné padétis, nes didZioji dauguma

sirgaliy yra moksleiviai arba studentai, turintys nedideles pajamas.
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Sirgaliai, kurie bent karta per ménesi lankosi varZybose ir visose rungtynése palaiko tik
,Siauliy”“ komanda, yra identifikuojami kaip aukstu lojalumo lygiu pasiZymintys vartotojai.
Kaip jau buvo iSsiaiSkinta, net 43,2% sirgaliy varzybas arenoje stebi beveik visada, kai
komanda ZaidZia namy aikstelgje. I§ ju beveik 90% visose varZzybose palaiko tik Siauliy

komanda (25 pav.).
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143.9%

3
S
£
g -Z-Z-Z-Z-Z-Z-Z-Z-Z-Z-Z‘-Z-Z-Z-Z-Z-Z-Z-Z-Z-Z-Z‘-Z-Z-Z-Z-Z-Z-Z-Z-Z-Z-Z-Z-Z-Z-Z-Z-Z-Z-Z-Z-Z-Z-Z-Z-Z-Z-Z-Z-Z-Z-Z-Z-Z-Z-Z-Z-Z-Z-Z-Z-Z-Z-Z-Z-:-:-Z-Z-Z-Z-Z-Z-Z-Z-Z-Z-Z-Z'Z'Z'Z'Z'Z'Z'Z'Z] 80,3%
> 35,7%
~— 5 o
3 Sutinkut 134,2%
3 [2T,T%
= o , 3%
S Nei sutinku, nei [HHTHTVE] 50%
Q \ 127,6%
x nesutinkulJ [22,8%
K ] 8,7 Jo
S i

0,0%
3 . T 20,0%
o Nesutinku 1 14,5%
2 %
>g ) " 3 o
S 121,4%
3 L . LT 20,6%
o VisiSkai nesutinkul 3.97%
2 : 7,0%
S J1,6%

T T T T T T

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

@ Nesu buwes nei karto

m Reciau nei kartg per sezong

0O 1-5 kartus per sezong

O Bent kartg per ménesj

@ Beweik visada, kai komanda zaidzia namy aikSteléje

25 pav. Sirgaliy lojalumas per lankymosi varzybose daznuma ir ,,Siauliy* komandos
palaikyma

Bent karta per ménesi varZybas arenoje stebi beveik 20% sirgaliy. IS ju 65% visiskai
sutinka arba sutinka su teiginiu, kad visose varZybose palaiko tik ,Siauliq“ komanda. Galima
teigti, kad apie 50% sirgaliy pasizymi aukstu lojalumo lygiu.

Paslépto lojalumo sirgaliai yra prisiriS¢ prie vienos komandos, tafiau rungtynése
lankosi retai. 1-5 kartus per sezong varZybose lankosi ketvirtadalis komandos sirgaliy. IS ju
Siek tiek daugiau nei 50% visose varzybose palaiko tik ,,Siauliy“ komanda. 6,8% sirgaliy
varzybose lankosi re€iau nei karta per sezona. IS ju 30% sutinka arba visiSkai sutinka su
teiginiu, kad palaiko tik ,,Siauliq“ komanda.

Netikras sirgaliy lojalumas apibtidinamas kaip aktyvus lankymasis rungtynése, bet

neprisiri§imas prie konkregios komandos. Kaip jau buvo minéta, 43,2% sirgaliy ,,Siauliy®
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komandos varZybas krepSinio arenoje stebi beveik visada, kai komanda ZaidZia namy
aiksteléje, 19,4% sirgaliy - bent karta per ménesi. Atitinkamai, i$ ju 6,3% sirgaliy ir 12,3%
sirgaliy ne visose varZybose palaiko ,,Siauliy“ komanda.

Zemu lojalumo lygiu pasiZymintys sirgaliai retai lankosi krep§inio varZybose ir néra
prisiriS¢ prie vienos komandos. 25,9% ,,Siauliy“ komandos sirgaliy varZzybose lankosi 1-5
kartus per sezona, o 6,8% sirgaliy - reCiau nei karta per sezona. IS ju, tarp 1-5 kartus per
sezona varzybose besilankan¢iy sirgaliy - 18,4%, tarp reCiau nei karta per sezona
besilankanéiy sirgaliy - 40%, teigia, kad ne visose varzybose palaiko ,,Siauliy*“ komanda.

Atlikus sirgaliy lojalumo vertinima per lankymasi varZybose ir ,,Siauliu komandos
palaikyma, galima teigti, kad didZioji dauguma sirgaliy, kurie varZybose lankosi beveik
visada kai komanda ZaidZia namy aiksteléje arba bent karta per ménesj, yra atsidave ,Siauliy
komandai ir visose varzybose palaiko tik ,,Siauliy* komanda. Tarp sirgaliy, kurie retai lankosi
,Siauliy“ komandos varzybose, yra didesnis procentas sirgaliy, kurie ne visada palaiko
,,giauliq“ komanda, negu tarp sirgaliy, kurie lankosi beveik visose varZybose arba bent karta
per ménesi.

Apklausos metu buvo siekiama iSsiaiSkinti, su kuo daZniausiai sirgaliai stebi krepSinio

varZybas arenoje (26 pav.)
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Su draugais Su Seima Su bendradarbiais, Vienas (-a) Kita
kolegomis

26 pav. Asmenys, su kuriais respondentai arenoje stebi varzybas

80,6% sirgaliy varzybas arenoje daZniausiai stebi su draugais. PanaSus procentas
sirgaliy varZybas stebi su Seima arba su bendradarbiais (atitinkamai 17,7% ir 16,7%). Tik
5,8% sirgaliy varzybas | areng eina zitiréti vieni, o 5,1% sirgaliy teigia, jog varZybas arenoje

stebi su kitais ,,giauliq“ komandos sirgaliais.

65



Gauti rezultatai rodo, kad krepSinio varzybos didziajai daugumai sirgaliy néra
laisvalaikio praleidimo biidas su Seima - aStuoni i§ deSimties sirgaliy { arena varZybas ateina
zitréti su draugais.

Dar vienas sirgaliy lojaluma rodantis veiksnys - varZyby Zitir¢jimas ne tik arenoje, bet ir

per televizija ar internetu (27 pav.).
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Jeigu nesu arenoje, rungtynes Ziiriu per televizija arba internetu

27 pav. Respondenty nuomoné atsakant i teiginj ,,jeigu nesu arenoje, rungtynes Ziiiriu per
televizija arba internetu‘

Apklausos duomenys rodo, jog 67% sirgaliy Zifiri ,,Siauliy komandos varZybas
internetu arba per televizija. Beveik penktadalis sirgaliy visiSkai nesutinka (10,5%
respondenty) arba nesutinka (8,5% respondenty) su teiginiu, kad jeigu varZybu neziiiri
arenoje, jas stebi per televizija arba internetu. Sirgaliy, kurie neziiiri varZybuy, skaiciy gali
koreguoti ir tai, kad ne visiems sirgaliams patogus rodomuy varZyby laikas.

Sirgaliy forumo analiz¢ parodeé, jog sirgaliai, kurie varZyby neZiiiri arenoje, forumuose
pasidalina internetiniais puslapiais, kurie rodo krepSinio varZybas tiesiogiai internetu.
Pasibaigus varzyboms sirgaliai aptaria varzyby rezultatus, komentuoja pasirodZiusias Zinutes
apie varzybas, pasidalina isptidZiais.

Nepaisant to, kad sirgaliai daZnai lankosi varZybose ir visada palaiko tik ,,Siauliy“
komanda, tik nedidelé¢ dalis sirgaliu priklauso ,,Siauliy* komandos fany klubui, perka Sios

komandos vardines prekes ir daznai lydi komanda i iSvykose ZaidZiamas varzybas (28 pav.).
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28 pav. Sirgaliy lojalumas per naryste¢ fany klube, vardiniy prekiy pirkima ir komandos
lydéjima { iSvykose ZaidZiamus susitikimus

20,4% sirgaliy visiSkai sutinka, o 4,8% sirgaliy sutinka su teiginiu, kad yra ,Siauliq“
komandos fanuy klubo nariai. 12,9% respondenty nei sutinka, nei nesutinka su pateiktu
teiginiu. PanaSus skaiius respondenty pritaria teiginiui, jog perka ,,Siauliy komandos
vardines prekes (9,2% visiskai sutinka, 14,3% sutinka). Dar maZesnis skaicius yra sirgaliy,
kurie daZnai lydi komanda i iSvykose ZaidZiamas varzybas. Tik 5,1% sirgaliy visiskai sutinka,
o 7,8% sirgaliy sutinka su teiginiu, jog daZnai lydi komanda i iSvykose Zzaidziamus
susitikimus.

Nedidelis skai¢ius sirgaliy, priklausanciy ,,Siauliq“ komandos fany klubui rodo, jog
,Siauliy* komandos sirgaliai néra susitelkg. Apklausos duomenys parodé, jog beveik pusé
sirgaliy stebi beveik visas komandos varZybas, taciau tik maZza dalis sirgaliy komanda lydi {
iSvykose ZaidZiamus susitikimus ar perka komandos vardines prekes. Vardiniy prekiy
pirkimui turi jtakos ir tai, jog komandos atributika varzybose daZniausiai demonstruoja
sirgaliy klubo nariai, kurie varzybas stebi apsirengg komandos spalvomis (juoda ir geltona),
demonstruoja jvairius komandos atributus: Salikus, skareles, kepuréles, marskinélius.

Apibendrinant galima teigti, jog nors ,,Siauliy komandos sirgaliai pasizymi aukstu
lojalumo lygiu (43,2% sirgaliy varZybas arenoje stebi beveik visada, kai komanda Zaidzia
namy aiksteléje, i§ ju beveik 90% visose varzybose palaiko tik Siauliy komanda), maZa dalis
ju priklauso komandos fany klubui (25,2%), perka komandos vardines prekes (23,5%) bei
lydi komanda i iSvykose ZaidZiamas varzybas (12,9%). Tyrimo metu nustatyta, kad 80,6%
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sirgaliy rungtynes arenoje stebi su draugais, o 67% sirgaliy Ziari ,Siauliy“ komandos

varzybas internetu arba per televizija.

2.5.4 Sirgaliy elgsenos motyvai

Eidami i varZybas sirgaliai gali turéti jvairiy liikes¢iy. Vieni juy yra tiesiogiai susij¢ su
varzybomis vykstan&iomis aiksteléje (,,Siauliy komandos pergalé, grazus Zaidimas, atkakli
kova), o kiti nustumia vykstanias varzybas | antra plana (nuotykiai/pramogos,
atsipalaidavimas, poilsis, bendravimas su kitais Zmonémis). Sirgaliy likesCiai einant {
rungtynes pateikti 29 paveiksle.

Vertinant respondenty lukescius varZyboms, pastebéta, jog beveik absoliuti dauguma
sirgaliy (93,6%) tikisi atkaklios kovos (58,2% sirgaliy visiSkai sutinka su teiginiu, 35,4%
sutinka su teiginiu). Siek tiek maZesnis procentas sirgaliy tikisi pergalés (56,8% visiskai

sutinka, 32,9% sutinka) ir grazaus Zaidimo (59,3% visiSkai sutinka, 30,4% sutinka).
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Pergalé Nuotykiai Grazus Zaidimas Atkakli kova Atsipalaidavimas, Bendravimas su
poilsis kitais Zmonémis

@ VisiSkai sutinku’_

8 Sutinkull

O Nei sutinku, nei nesutinku
o Nesutinku(J

A VisiSkai nesutinku’_

29 pav. Sirgaliy lukesciai einant { rungtynes

31,1% sirgaliy visiSkai sutinka su teiginiu, jog jie tikisi atsipalaidavimo ir poilsio nuo
kasdienybés. 41,1% sirgaliy sutinka su Siuo teiginiu. PanaSus procentas sirgaliy tikisi
bendravimo su kitais zmonémis (15% visiskai sutinka, o 37,9% sutinka) ir nuotykiuy (17,1%

visiSkai sutinka, 31,4% sutinka).
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Galima teigti, jog didZioji dauguma sirgaliy eidami | varzybas tikisi ne atsipalaiduoti,
pabendrauti ir patirti nuotykiy, o palaikyti mégstama komanda, pasigrozéti déjimais, blokais,
perdavimais, pasidZiaugti pergale bei atkaklia kova aiksteléje.

Vertinant sirgaliy elgsenos motyvus, Sirgaliai gali buti racionaliis, simboliniai ir
socialiniai. Racionaltis sirgaliai domédamiesi krepSiniu, visy pirma, iesko finansinés naudos,
pvz., lazinasi dél komandos varzyby rezultaty. Simboliniams sirgaliams svarbiausia yra
genties jausmas, jvairls ritualai. Tokie sirgaliai daZniausiai priklauso komandos fany
klubams. Treciai grupei sirgaliy priklauso sirgaliai, kuriems svarbiausia yra bendravimas ir
socialing integracija.

Kaip jau buvo issiaiskinta, su teiginiu ,.esu ,,Siauliy“ komandos fany klubo narys“
visiskai sutinka 20,4% sirgaliy, sutinka - 4,8% sirgaliu (28 pav.). Tad galima konstatuoti, jog
25,2% sirgaliy yra simboliniai.

Tyrimas atskleidé¢, jog bendravimas su Zmonémis daugiau nei pusei sirgaliy yra svarbus
veiksnys stebint varZybas (labai svarbus yra 15% sirgaliy, svarbus - 37,9% sirgaliy) (29 pav.).

Racionaliy sirgaliy, ieSkanciy finansiné naudos yra 20,7%. Su teiginiu ,JaZinuosi dél
,,giauliq“ komandos varZybuy rezultaty visiSkai sutinka 9,5% respondenty, sutinka - 11,2%

respondenty (30 pav.).
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20%
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° 9,5%

Visiskai Nesutinku Nei sutinku, nei Sutinku® VisiSkai sutinkul®
nesutinkulJ nesutinkull

LazZinuosi dél sios komandos varZyby rezultaty

30 pav. Respondenty nuomoniy pasiskirstymas atsakant i teigini ,,Jazinuosi dél SSiauliy®
komandos varzyby rezultaty*

Apibendrinant galima teigti, jog, visy pirma sirgaliai eidami i rungtynes tikisi atkaklios

kovos (93,6%), grazaus Zaidimo (89,7%) ir pergalés (89,7%). Daugiau nei pusé (53,9%)
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sirgaliy tikisi socialinés integracijos ir bendravimo su kitais Zmonémis, penktadalis sirgaliy

palaikydami komanda iesko finansiné naudos ir lazinasi dél varzybuy rezultaty.

2.6 Sirgaliy elgseng lemiantys veiksniai

ISskiriamos trys sirgaliy elgsena lemianciy veiksniy grupés: tiesioginiai veiksniai,

netiesioginiai veiksniai ir salyginiai veiksniai. Siame skyrelyje siekiama iSsiaiskinti, kurie

veiksniai daro didZiausia jtaka Siauliy ,,Siauliy“ komandos varzyby lankomumui.

Turinio analizés metu siekta iSsiaiskinti, kokie veiksniai yra svarbils sirgaliams priimant

sprendima Zitiréti varzybas arenoje. Atlikus analizg paaiskéjo, jog dazniausiai sirgaliai kaip ju

elgsena lemiancius veiksnius forumuose mini varZyby laika, biliety kaing ir maisto kaing (15

lentelé).
15 lentele
Sirgaliy elgseng lemiantys veiksniai
Kategorija Patvirtinantys teiginiai
,Zalgiris“ daro rungtynes ne 18 val., o po 19 - spéja Zmonés ne tik is darby,
bet ir pavalgyti. “.
VarZyby laikas

., Kita problema yra laikas. 18h. tiesa pasakius ne visi tokie laimingi ir dirba
tik iki 17. Ir tiesiog nebespéja nuvykti i varZybas. Neabejoju, kad jei biity bent
19h, lankomumas padidéty bent 20%.

Maisto kaina

,,6 valandq vakaro atéjus po darbo dar 2 valandas alkanam sédéti ar uz tokias
kainas uzkandZiauti?

»Maisto ir gérimy kainos tikrai didelés, a$ asmeniskai nieko arenoje
neperku.. “

Biliety kaina

,, Kas dél biliety, tai jie tikrai ne kiekvienam pagal kiSene, uz 5 nesurinkdavo
pilnos sales j eilines varZybas, o cia uZ 15 tikisi kad daug Zmoniy prieis.

,, O dél biliety moksleiviams po 15 It as irgi visiskai nesutinku, vaikus turéty
vilioti maZom kainom, ugdyti ateiciai naujq sirgaliy kartq, didinti vaiky
uZimtumq. O jie daro prieSingai, didelém kainom atgraso vaikus nuo krepsinio,
tikédamiesi jy tévus padaryti melZiamom karvém.

wStudentams ir moksleiviams bilietas | LKL rungtynes kainuoja 3 litus, §
Eurolygq — 20 lity. Cia kainos | Zalgirio variybas Zalgirio arenoje,
palyginimui Siaulieciams toks malonumas atsieina 16 litu, o Klimavicius dar
sako kad Siauliuose bilietai pigus. “

VarZyby laikas. Krepginio varzybos Siauliy arenoje prasideda 18 val. Turinio analizés

metu i$siaisSkinta, jog sirgaliams néra patogus krepsinio varZyby laikas. Kaip pavyzdi vienas i$
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sirgaliy pateikia Kauno ,Zalgiri“, kurio rungtynés arenoje prasideda po 19 valandos. Sirgaliy
manymu, jeigu varzybos Siauliy arenoje prasidéty véliau, { jas susirinkty daugiau Zitirovy.

Maisto kainos. Sirgaliai taip pat yra nepatenkinti maisto ir gérimy kainomis arenoje.
Pasak ju, kainos arenoje yra per didelés. Arenoje galima neuzkandziauti, taCiau jeigu varZybos
prasideda 18 valanda, sirgaliai nespéja pavakarieniauti, tad turi pasirinkti viena i§ triju
varianty: skirti tam tikra pinigy suma uzkandziams, kesti alkj arba tiesiog neiti | varZybas.

Biliety kainos. Nepaisant to, kad 2011/2012 mety sezone ,,Siauliq“ abonementy kainos
1 varzybas sumazéjo (metinis abonementas tik 34 Lt), vienkartiniy biliety kainos buvo
padidintos, o ankstesnius sezonus galiojusios lengvatos pensininkams, studentams ir
moksleiviams, panaikintos. 2011/2012 mety sezona pigiausias vienkartinis bilietas | varZybas
kainuoja 10 Lt (anks¢iau - 5-6 Lt). Sirgaliy teigimu, ne visi gali sau leisti uz tokia kaina
isigyti bilieta | varZybas, tad biliety kainos turéty biiti mazinamos.

Kaip teigia McDonald ir Sherry (2010), svarby vaidmenj sporto klubuose atlieka
valdyba, kuri turi uZtikrinti veiksminga klubo ir vartotojy bendradarbiavimg. Forumy analizé
parode¢, jog ,.Siauliy* klube valdybos ir sirgaliy bendradarbiavimas néra veiksmingas, kadangi
sirgaliai jZvelgia nemazai problemuy, susijusiy su varZybomis.

Atliekant sirgaliy apklausa, buvo analizuojama ir kity, forumuose nepaminéty veiksniy
itaka sirgaliy elgsenai. Respondentams buvo pateikta 11 tiesioginiy sirgaliy elgsena lemianciy

veiksniy, kuriuos respondentai turéjo jvertinti (31 pav.).
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aistruoliy efektai sédéjimovieta paslaugumas  uzkandziy uzkandziy  uzkandzy kaina darbas pertraukeliy talpumas
elgesys {vairové kokybé rungtyniy metu metu

[ Labai svarbu”

B Svarbu

O Nei svarbu, nei nesvarbul
O Nesvarbul

13 VisiSkai nesvarbu’]

31 pav. Tiesioginiy veiksniy itaka sirgaliy elgsenai
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Apdorojus apklausos rezultatus paaiSkéjo, jog stebint krepSinio varZybas arenoje
didziausig jtaka sirgaliy elgsenai turi kultiiringas kity aistruoliy elgesys, patogi sédéjimo vieta,
arenos Svara ir apsaugos darbas rungtyniy metu. Kultiringas kity aistruoliy elgesys labai
svarbus arba svarbus yra 70% sirgaliy, patogi sédéjimo vieta - 71,8% sirgaliy, arenos Svara -
74,3% sirgaliy, o apsaugos darbas rungtyniy mety - 68,9% sirgaliy. Taigi galima teigti, jog
sirgaliams yra svarbiausi veiksniai, kurie yra tiesiogiai susij¢ su varZybomis - varZybuy
steb&jimas patogioje, Svarioje ir kultlringoje aplinkoje, apsaugos darbuotojams uZtikrinant
sauguma ir tvarka.

Maziausig jtaka rungtyniy lankomumui turi veiksniai, susij¢ su gérimais ir uzkandZziais:
gérimy ir uzkandziy jvairové (nesvarbu - 25% sirgaliy, visiSkai nesvarbu - 18,6% sirgalin),
gérimy i§ uzkandZiy kokybé (nesvarbu - 17,9% sirgaliy, visiSkai nesvarbu - 15% sirgaliy),
gérimy ir uzkandziy kaina (nesvarbu - 13,2% sirgaliy, visiSkai nesvarbu - 8,9% sirgaliy).
Taciau vertinant gérimy ir uzkandziy kaina, 18,6% respondenty yra neapsisprendg, ar kaina
yra svarbus, ar nesvarbus veiksnys, o 34,6% sirgaliy gérimy ir uzkandZiy kaing jvardina kaip
labai svarby veiksni.

DidZiausias procentas neapsisprendusiy sirgaliy yra dél arenos talpumo reikSmingumo
rungtyniy lankomumui (33,3% sirgaliy), personalo paslaugumo reikSmingumo rungtyniy
lankomumui (28,6%) ir programos pertrauky metu reikSmingumo rungtyniy lankomumui
(25,4% sirgaliy).

Apklausos metu respondentai jvertino ir netiesioginiu veiksniy jtaka rungtyniy

lankomumui (32 pav.).
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32 pav. Netiesioginiy veiksniy jtaka sirgaliy elgsenai

Sirgaliai jvertino penkis netiesioginius veiksnius: biliety kaina, varZyby laika, arenos
strateging padéti, automobiliy stovéjimo aikstelés talpuma ir komandos sudéti. Apdorojus
rezultatus paaiskéjo, jog didZiausia jtaka rungtyniy lankomumui turi biliety kaina (22,1%
labai didelé itaka, 21,4% didélé jtaka) ir varzyby laikas (16,8 labai didélé jtaka, 45,7% didelé
itaka). Turinio analizés metu buvo iSsiaiSkinta, jog sirgaliai forumuose taip pat daZnai
diskutuoja apie per dideles biliety | varZybas kainas bei nepatogy varzZybu laika. Anketinés
apklausos rezultatai tik patvirtino, kad Sie du veiksniai i§ tikro yra svarbis sirgaliams.

Taip pat nemaZa itaka varZybuy lankomumui turi komandos sudétis (13,6% labai didelé
itaka, 25,7% didelé¢ itaka). Kuo pajégesné komanda ir kuo stipresni jos Zaidéjai, tuo daugiau
sirgaliy nori gyvai pamatyti savo mégiamos komandos Zaidima.

Apklausos rezultatai parodé, jog i$ netiesioginiy veiksniy maziausiai jtakos rungtyniy
lankomumui turi patogi arenos strateginé padétis ir automobiliy stovéjimo aikstelés talpumas.
Daugiau nei pusé sirgaliy teigia, jog Sie veiksniai neturi arba turi labai maZza jtaka.

Respondenty buvo paprasyta jvertinti salyginiy veiksniuy jtaka varZyby lankomumui.
Apklausos metu buvo vertinami S$ie salyginiai veiksniai: oro salygos, speciali proga,
paskutinés komandos rungtynés, komandos uZimama vieta turnyrin¢je lenteléje, pergalés

nuojauta, kitos rungtynés vykstancios tuo paciu metu (33 pav.).
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33 pav. Salyginiy veiksniy itaka sirgaliy elgsenai

ISanalizavus gautus rezultatus paaiskéjo, jog sirgaliams didziausia itaka i$ salyginiy
veiksniy daro komandos uZimama vieta turnyrinéje lenteléje (26,4% labai didelé itaka, 18,6%
didel¢ itaka), paskutinés komandos rungtynés arenoje (16,4% labai didel¢ itaka, 19,3% didelé
itaka) ir pergalés nuojauta (8,6% labai didel¢ jtaka, 25% didelé¢ jtaka).

42,1% sirgaliy teigia, jog oro salygos neturi jokios itakos ju apsisprendimui ziiiréti
rungtynes arenoje, o 30,4% sirgaliy teigia, kad oro salygos turi maza jtaka rungtyniy
lankomumui. Oro salygos didesng itaka gali turéti ty sporto Saky lankomumui, kuriy varzybos
vyksta stadionuose po atviru dangumi. Kadangi krepSinio varZybos vyksta uzdarose arenose,
varzyby lankomumui oro salygos neturi arba turi labai mazai jtakos.

Taip pat labai mazai itakos varzyby lankomumui turi kitos rungtynés vykstancios tuo
paciu metu (27,1% maza itaka, 30,7% itakos neturi). Tai rodo, jog sirgaliai pirmenybg teikia
krepsiniui ir Siauliy ,,Siauliy* komandos rungtynéms.

Nedidelg itaka sprendimui ZiGréti rungtynes arenoje turi specialios progos, tokios kaip
gimtadieniai ar susitikimai su draugais (maza jtaka - 21,8%, neturi jtakos - 28, 6% sirgaliy).
Nors dauguma sirgaliy teigia, jog arenoje varZybas stebi su draugais (82% sirgaliu), krepSinio

varzybos jiems néra susitikimy su draugais vieta. Sj fakta jrodo ir tai, kad sirgaliai stebédami
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varzybas neteikia pirmenybés bendravimui su kitais Zmonémis, sirgaliams svarbesnis yra
grazus zaidimas ir atkakli kova aiksteléje (29 pav.).

Apibendrinant galima teigti, jog didZiausia itaka varZyby lankomumui turi tiesioginiai
veiksniai i§ kuriy sirgaliams svarbiausi yra arenos Svara (74,3%), patogi sédéjimo vieta (71,8),
kity sirgaliy elgesys (70%) ir apsaugos darbas rungtyniy metu (68,8%). IS netiesioginiy
veiksniuy sirgaliy elgsenai didZiausia jtaka daro varzyby laikas (62,5%) ir biliety kaina
(43,5%), o i$ salyginiy - komandos uZimama vieta turnyrinéje lenteléje (45%) ir paskutinés
komandos rungtynés arenoje (35,7%). Maziausiai itakos krepSinio rungtyniy lankomumui turi
salyginis veiksnys - oro salygos (6,1%) ir netiesioginis veiksnys - automobiliy stovéjimo

aikstelés talpumas (11,5%).
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ISVADOS

e Remiantis atlikta mokslinés literatiros analize, galima teigti, kad tapima sporto
sirgaliu lemia tiek socializacija, tiek konkretiis asmeniniai motyvai, tokie kaip buvimas
socialinéje grupéje ar su Seima, taip pat estetiniai, asmeninés savigarbos, pabégimo nuo
kasdienybé¢s, jaudulio patyrimo, emocinio pasitenkinimo, gero laisvalaikio praleidimo
motyvai. Sie motyvai priskiriami prie vis svarbesniu tampanéio hedonistinio vartojimo, kai
vartojimas (Siuo atveju - varZybu zZitiréjimas) teikia malonuma, emocinj pasitenkinima.

Mokslings literattiros analizé parode¢, jog svarbia vieta sporto marketingo komplekse
uzima vartotojai, kurie yra ne tik sporto varzyby Zilirovai, ivairiy su varzybomis susijusiy
prekiy ir paslaugy pirkéjai, bet kartu ir vienas i§ komandos pajamy Saltiniy. Jeigu vartotoju
susidoméjimas sporto klubu yra didelis, jie ne tik perka komandos atributika, bilietus i
varZybas, bet ir didina Ziniasklaidos susidomé¢jima komanda, bei pritraukia daugiau réméjuy,
norinciy prisidéti prie populiarios komandos finansavimo.

¢ [Ssamiausiai sporto vartotojus apibiidina ir vartotoju judéjima i aukStesnj vartojimo
lygi parodo vartotojy eskalatorius, kuriame i$skiriami nevartotojai, netiesioginiai vartotojai ir
vartotojai. Remiantis atlikta mokslinés literatiiros analize, galima iSskirti tris sporto paslaugu
vartotoju tipologijas. Sporto paslaugy vartotojai gali biiti analizuojami pagal dualisting
(vartotojai lyginami su jiems prieSinga elgsena pasiZymincCiais vartotojais), jungiamaja
(vartotojai grupuojami pagal emocinio prisiri§imo stipruma prie komandos ar sporto Sakos) ir
daugiamatg¢ (analizuojami vartotoju elgsenos motyvai, vartojima lemiantys veiksniai)
tipologijas.

¢ Mokslinégje literatiiroje apie sporto marketingg yra iSskiriamos trys grupés veiksniuy,
lemianc¢iy sporto varZyby lankyma: tiesioginiai veiksniai (sporto klubo kontroliuojami),
netiesioginiai veiksniai (sporto klubo kontroliuojami), salyginiai veiksniai (sporto klubo
nekontroliuojami). Autoriai savo darbuose, kaip didziausia jtaka vartotoju elgsenai daranc¢ius
veiksnius, daZniausiai iSskiria komandos laiméjimus ir visus tiesioginiy veiksniy grupei
priklausancius veiksnius: varZyby atmosfera, aistruoliy elgesi, arenos patraukluma.

e Krepsinio klubo ,,Siauliai sirgaliai daugiausiai yra jauni (20-29 mety amzZiaus), vis
dar besimokantys, nevedg ir vaiky neturintys vyrai, gyvenantys Siauliuose ir gaunantys iki
1000 lity pajamas. 63,9% sirgaliy krepSiniu domisi nuo vaikystés, o 87,1% sirgaliy teigia, kad
sportas yra svarbi ju gyvenimo dalis. 66,4% sirgaliy “Siauliy” komanda laiko viena stipriausiy

komandy Lietuvoje, kuri turi profesionalius ir talentingus krepSininkus (77,9%).
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Beveik pusé ,,Siauliy* komandos sirgaliy yra daZni vartotojai, kurie lankosi beveik
visose krepSinio varZybose bei turi sezono abonementa. 80,6% sirgaliy varZybas stebi su
draugais. Informacijos apie krepsini 94,6% sirgaliy iesko internete, o 79,6% - per televizija.
47,3% sirgaliy doméjimuisi krepsiniu per savait¢ skiria daugiau nei tris valandas. Nepaisant
auksto sirgaliy lojalumo lygio (43,2% sirgaliy varZybas arenoje stebi beveik visada, kai
komanda ZaidZia namy aiksteléje, i§ ju beveik 90% visose varZzybose palaiko tik Siauliy
komanda), tik 25,2% sirgaliy priklauso ,Siauliq“ komandos fany klubui, 23,5% sirgaliy perka
komandos vardines prekes, o 12,2% sirgaliy komanda lydi { iSvykose ZaidZiamas rungtynes.
Vertinant sirgaliy elgsenos motyvus nustatyta, jog eidami | rungtynes sirgaliai tikisi atkaklios
kovos (93,6%), grazaus Zaidimo (89,7%) ir pergalés (89,7%).

e Didziausia jtaka varzybu lankomumui turi tiesioginiai veiksniai i§ kuriy sirgaliams
svarbiausi yra arenos Svara (74,3%), patogi sédéjimo vieta (71,8), kity sirgaliy elgesys (70%)
ir apsaugos darbas rungtyniy metu (68,8%). IS netiesioginiy veiksniy sirgaliy elgsenai
didziausia itaka daro varzyby laikas (62,5%) ir biliety kaina (43,5%), o i§ salyginiy -
komandos uZimama vieta turnyrinéje lentel¢je (45%) ir paskutinés komandos rungtynés
arenoje (35,7%). Maziausiai itakos krepSinio rungtyniy lankomumui turi salyginis veiksnys -
oro salygos (6,1%) ir netiesioginis veiksnys - automobiliy stovéjimo aiksStelés talpumas
(11,5%). Tyrimo hipotezé, kad tiesioginiai veiksniai daro didZiausia jtaka priimant sprendima

zitiréti varzybas arenoje, pasitvirtino.
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REKOMENDACIJOS

Atlikus krep§inio klubo ,Siauliai sirgaliy elgsenos analize, galima pateikti
rekomendacijas, skirtas ,,Siauliy“ krepsinio klubo marketingo strategijos formavimui:

¢ Daugiau démesio skirti vadovybés ir sirgaliy komunikacijai. Atliekant turinio analizg
buvo pastebéta, jog Siauliy“ klube valdybos ir sirgaliy bendradarbiavimas néra veiksmingas,
kadangi sirgaliai jZvelgia nemazai problemy, susijusiy su varZybomis (biliety kaina, maisto
kaina, varzyby laikas).

e Apklausos rezultatai atskleidé, jog didZioji dauguma sirgaliy informacijos apie
krepsinj iesko internete ir televizijoje. Pateikiant informacija apie ,,Siauliy“ komandos
varzybas, klubo vadovybei sitly€iau daZniau naudotis Siomis masinés informacijos
priemonémis.

e 2011-2012 m. sezone ,Siauliy“ komanda sirgaliams pristaté nauja abonementy
pardavimo koncepcija, pagal kuria buvo parduota daugiau kaip 900 abonementy | visas
sezono rungtynes namy aikstelgje. 2010-2011 mety sezono LKL rungtynes Siauliy arenoje
vidutiniSkai steb&jo 947 Zitrovai, o 2011-2012 mety sezono vidutinis rungtyniy lankomumas
iki 2012 m. sausio ménesio buvo 1038 zitirovai. Tai rodo, kad naujoji abonementy pardavimo
koncepcija néra sekminga (arena uzpildyta tik 18%, o vidutinis Zitirovy skaiciy iSaugo tik 91).
Sitlyciau ,,giauliuj‘ krepsinio klubo vadovybei mazinti ne tik abonementy, bet ir vienkartiniy
biliety kainas, kurios 2011-2012 mety sezone buvo padidintos. Taip pat sitily¢iau sugraZinti
panaikintas lengvatas moksleiviams, studentams ir pensininkams. Turinio analizé parod¢, jog
sirgaliy netenkina biliety kainos i varzybas. Tai patvirtino ir atlikta sirgaliy apklausa - beveik
puse sirgaliy teigia, jog biliety kaina turi labai didelg arba didelg itaka pasirinkimui stebéti
varzybas arenoje.

e Apklausos rezultatai parodé, jog beveik pusé sirgaliy turi sezono abonementus i
,,giauliq“ komandos varZybas, taCiau tik ketvirtadalis apklaustyju priklauso ,Siauliq“
komandos fany klubui. Sie rezultatai atskleidZia, kad ne visi abonementus nusipirke sirgaliai
yra fany klubo nariai. ,Siauliy“ komandos vadovybei sitlyCiau didesni démesj skirti savo
fany klubui: klubo nariams taikyti nuolaidas, suteikti daugiau privilegiju, sukurti ,,Siauliy®
fany klubo interneting svetaing, kur sirgaliai galéty ne tik diskutuoti, bet ir bendrauti su klubo
vadovybe, krepSininkais, suZinoti su komanda susijusias naujienas, gauti priminimus apie
vyksiancias varZybas. Kuo glaudesnis rySys bus palaikomas tarp klubo ir sirgaliy, tuo didesnis
sirgaliy lojalumas bus uZztikrintas (sirgaliai bus tarsi ipareigoti lankytis savo mégstamos

komandos varzybose).
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1 priedas

Pagrindinés savokos

H

Hedonistinis vartojimas - tai prekiy ir paslaugy vartojimas, siekiant malonumo,
emocinio pasitenkinimo, o ne sprendZiant fizinés aplinkos problemas (Pikturniené, Grod,

2006).

L

Lojalumas - tai SaliSkas (neatsitiktinis) elgsenos atsakas (pirkti) tam tikru metu,
iSskiriant viena prekés Zenkla 1S kity konkuruojaniy alternatyvy, atsiZvelgiant i
psichologinius pirkimo aspektus (palankuma prekés Zenklui, teigiama pozitri i ji) (Jacoby,

Chestnut, 1978).

M

Marketingas - tai sistemingas planavimo, igyvendinimo ir kontrolés procesas,

igalinantis nustatyti bei suderinti pirkéjy ir pardavéjy interesus (Marketing Dictionary, 2008).

N

Netiesioginiai veiksniai - tai veiksniai, kurie netiesiogiai daro ijtaka vartotoju

pasitenkinimui ir yra klubo vadovy kontroliuojami (Macpherson, Garland, Haughey, 2000).

P

Paslauga - tai bet kokia nauda ar veikla, kuria viena pus¢ gali pasidlyti kitai,
pasizyminti neapCiuopiamumu bei tuo, kad néra nuosavybés rezultatas. (Kotler, Bloom,
1984).

Profesionalus sportininkas - tai sportininkas, kuris uZ pasiruoS§ima varzyboms ir

dalyvavima jose gauna darbo uZmokesti, mokama tos sporto organizacijos, su kuria
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sportininkas yra sudargs sporto veiklos sutarti (kontrakta) (Lietuvos Respublikos Kiino
Kultiiros ir sporto istatymas ).

Profesionalusis sporto klubas - tai juridinis asmuo, finansuojantis sportininky
ruo$ima varZyboms ir ju dalyvavima varZybose, organizuojantis sporto renginius,
mokantis profesionaliesiems sportininkams atlyginima pagal su jais sudarytas sporto
veiklos sutartis ir gaunantis pajamas i§ klubui atstovaujanciy sportininky veiklos ar kitos

istatuose nurodytos veiklos (Lietuvos Respublikos Kiino Kulttiros ir sporto istatymas ).

Salyginiai veiksniai - tai veiksniai, kuriy klubo vadovai negali kontroliuoti
(Macpherson, Garland, Haughey, 2000).

Sporto klubas - juridinio asmens teises turinti sporto organizacija, isteigta istatymy ir
kity teisés akty nustatyta tvarka. Gali biti steigiami mégéejiski ir profesionalieji sporto
klubai (Lietuvos Respublikos Kiino Kultiiros ir sporto jstatymas ).

Sporto marketingas - tai marketingas, apimantis sporto renginius, komandas bei
produkty ir paslaugy reklama sporto renginiy metu. (Beech, Chadwick, 2007).

Sporto organizacijos - juridinio asmens teises turintys sporto klubai, sporto
mokyklos, sporto centrai, sporto bazés, sporto Saky federacijos, asociacijos, draugijos ir kitos
kiino kultira ir sporto veikla uZsiimancios organizacijos bei institucijos, kurios sudaro
salygas praktikuoti kiino kultlira ir sporta, rengti sportininkus, organizuoti sporto varzybas ir
kitus kiino kultiiros bei sporto renginius (Lietuvos Respublikos Kiino Kultiiros ir sporto
istatymas).

Sporto paslaugy vartotojai - tai sporto renginiy Zifirovai/sirgaliai, stebintys rungtynes
arenose, per televizija ar internetu (Melnick, 1993).

Sporto produktas - varZybuy pramoga (neZinia dél varzybu rezultato) ir potyriai,
kuriuos vartotojas patiria varZyby metu (Schaaf, 1995).

Sporto varZybos - tai neantagonistinis, doroviniy visuomenés taisykliy
reglamentuojamas varZymasis, Zmoniy realiy tarpusavio santykiy visuomenéje - kovos,
pergalés, pralaiméjimy, tarpusavio paramos, nuolatinio tobul¢jimo, geriausiy rezultaty
pasirinktoje veikloje siekimo, kiirybiniy ir prestiZiniy tiksly patenkinimo - tam tikras modelis.

(Stonkus, 2002).
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Tiesioginiai veiksniai - tai veiksniai, kurie tiesiogiai daro jtaka vartotoju

pasitenkinimui ir yra klubo vadovy kontroliuojami (Macpherson, Garland, Haughey, 2000).

\Y

Vartotojo elgsena - tai Zmoniy, siekianciy patenkinti savo norus ir poreikius, veiksmai,

perkant ir naudojant prekes bei paslaugas (Mowen, 1987).
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2 priedas

Vartotojo elgsenos apibrézimai

AUTORIUS

APIBREZIMAS

Bakanauskas A., (2006)

Vartotojo elgsena — tai vartotojo galvosena, emociné ir fiziné veikla, susijusi
su poreikius patenkinanciy produkty ieSkojimu, isigijimu, vartojimu,
pasalinimu ir vertinimu.

Berkowitz E. N., Kerin R.,
Harley S., (1992)

Vartotojo elgsena - asmens veiksmai, susij¢ su psichologiniais ir socialiniais
veiksniais, kurie turi jtakos perkant ir naudojant produktus.

Kotler Ph., Armstrong G.,
Saubders J., Wong V., (2003)

Vartotojo elgsena yra galutiniy vartotojy — asmeny ir namy tkiy elgsena,
perkant prekes bei paslaugas asmeniniam vartojimui.

Lancaster G., Reynolds G.,
(2005)

Vartotojo elgsena — tai individo veiksmai, tiesiogiai dalyvaujantys isigyjant
ir vartojant prekes ir paslaugas, iskaitant sprendimo pirkti procesa, kuris pries
tai ir salygoja Siuos veiksmus.

Mowen J. C., (1987)

Vartotojy elgsena — tai Zmoniy, siekianciy patenkinti savo norus ir poreikius,
veiksmai, perkant ir naudojant prekes bei paslaugas.

Pranulis V., Pajuodis A.,
Urbonavicius S.,
Virvilaité R., (2008)

Vartotojo elgsena - individo veiksmai, susij¢ su prekés isigijimu bei
vartojimu ir apimantys jo poelgius: nuo problemos, kurig gali i§spresti prekés
isigijimas, atsiradimo, iki reakcijos i jau isigyta preke.

Urbanskiené, R., Clottey, B.,
Jakstys, J., (2000)

Vartotojo elgsena — tai Zmogaus veikla, isigyjant, vartojant, produkta ar
paslauga, apimanti sprendimu priémimo procesus, kurie atliekami iki pirkimu
ir po ju..

Solomon M. R., (2007)

Vartotojo elgsena - tai procesas, apjungiantis veiksmus, susijusius su tuo,
kaip individai ar jy grupés, norédami patenkinti savo poreikius, renkasi,
isigyja, vartoja ir disponuoja prekémis, paslaugomis, idéjomis bei patirtimis.

Tapnsiia P., Cxeopyosa
2.,(2002)

Vartotojy elgsena yra informacijos iSdava, kuri pasireiSkia per veiksmus,
pokalbius, pazitras, rizikos laipsni.
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3 priedas

Sirgaliy elgsenos tyrimas pagal daugiamate tipologija

GRUPES TIPAS

TEIGINIAL PAGAL KURIUOS BUS VERTINAMA

Uzslépta motyvacija
(Underlying motivations)

Stebint varZybas svarbu:
* nuotykiai,
e atsipalaidavimas, poilsis nuo kasdienybés,
e bendravimas su Zmonémis.

Emocinis prisiriSimas
(Emotional attachment)

Tai, kas sieja zilirova ir komanda:
® gyvenamoji vieta,
®  gimimo vieta,
e tévai komandos sirgaliai.
Kaip Zitrovas vertina komandos:
* pajéguma,
e  Zaidé&jus.

Ekonominis prisiriSimas
(Economic attachment)

e  Pinigy suma iSleidZiama sportui,
e Komandos vardiniy prekiy pirkimas.

Tapatumas Komandos pergaliy ir pralaiméjimy i§gyvenimas
(Identity) pergaligir p Jjimy 1Sgy .

e Komandos atributikos pirkimas,

e  Priklausymas komandos fany klubui,

e Lydéjimas komanda i iSvykose ZaidZiamas rungtynes.

Lojalumo lygiai:
1) Aukstas lojalumas:
Bent kartq per ménesi lankosi rungtynése,

Lojalumas ) :)/ml)fve vaqz).)blose p?lalko tik ,, Siauliy“ komandgq.
(Loyalty) ) Pasléptas lojalumas:

Reciau nei kartq per ménesi lankosi rungtynése,
Visose vargybose palaiko tik ,,Siauliy“ komanda.
3) Netikras lojalumas:
Bent kartq per ménesi lankosi rungtynése,
Ne visada palaiko ,, Siauliy“ komandq.
4) Zemas lojalumas:
Reciau nei kartq per ménesi lankosi rungtynése,
Ne visada palaiko ,, Siauliy“ komandq.

Jungianti grupé
(Connective focus)

Priezastys, dél kuriy domimasi krepsSiniu.

Atvira patirtis
(Overt experience)

LaZinimasis dél komandos varzyby rezultaty.

Lankymasis varzybose
(Attendance at Games)

Lankymosi komandos varZybose daznumas.
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4 priedas

Anketa
Gerbiamieji,
Kvieciame Jus dalyvauti apklausoje, kuri atliekama siekiant nustatyti Siauliy
LSiauliai“ krepsinio komandos sirgaliy elgsenos ypatumus. Apklausq atlieka Siauliy
universiteto socialiniy moksly fakulteto magistranté Toma Baranauskaité.

Anketa yra ANONIMINE - nei vardo, nei pavardés nurodyti
NEREIKIA. Apklausos duomenys bus panaudoti magistro
baigiamajame darbe.

Jums labiausiai tinkamaqg atsakyma pazymekite kryzeliu X. Y

1. Ar sutinkate su pateiktais teiginiais?

(kiekvienam teiginiui paZymékite tik vienq variantq)

Visiskai Nei
Teiginys nesutinku Nesutinku sutln{(u, Sutinku V’s’.s kal
nei sutinku
nesutinku

Sportas yra svarbi mano gyvenimo dalis 0 0 0O 0O 0O
KrepSiniu domiuosi nuo vaikystés O O O O O
Pats (-i) profesionaliai ZaidZiu/ZaidZiau
krepsing 0 0 0 0 .
Pats (-i) neprofesionaliai ZaidZiu krepsing O O O O O
Domiuosi ne tik krepsiniu, bet ir kitomis
sporto Sakomis 0 0 0 0 -
2. Krepsiniu domités:
(galite pazymeti 1 — 3 variantus) 5. Per ménesij vidutiniskai krepSiniui

O Nes jis populiarus Lietuvoje; iSleidziate (atributika, bilietai, sporto

O Nes Jums patinka $i sporto Saka; Zurnalai, laikrasciai ir pan.):

O Deél sportininky-zZvaigZdZiy; (paZymeékite tik vienq variantq)

O Nes ZaidZiate/Zaidéte krepsinj; O /ki10Lt;

O Nes krepsiniu domisi Jasy draugai, O 10-50 Lt

artimieji, pazjstami. O 57-100 Lt;
O Kita (jrasykite) O 101-200 Lt;
........................................................ O Daugiau nei 200 Lt.

3. Doméjimuisi krepsSiniu vidutiniskai

6. Rungtynes arenoje Ziirite:
(paZymeékite tik vienq variantq)

(paZymékite tik vienq variantq) O Beveik visada, kai komanda ZaidZia
O 1-2 valandas per ménesj; namy aiksteléje;
O /ki 1 valandos per savaite; O Bent kartg per ménes;;
O 7-2valandas per savaite; O 1-5 kartus per sezong;
O 2-3valandas per savaite,; O Reciau nei kartg per sezong;
O Daugiau nei 3 valandas per O Nesu buves nei karto.

savaite. (jeigu pasirinkote i variantq, toliau

atsakinékite nuo 11 klausimo)
4. Norédamas (-a) gauti informacija apie
krepsinj naudojate Sias masinés

informacijos priemones:

7. Dazniausiai rungtynes arenoje stebite:
(galite paZyméti 1 — 2 variantus)

(galite paZyméti 1 — 3 variantus) O Suseima;
O Internetas; O Sudraugais;
O Televizia; O Su bendradarbiais, kolegomis;
O Ra.d//as;' . O Vienas (-a);
O Laikrasciai; O Kita (jrasykite)
O Sporto zZurnalai; e,
O Kita (jrasykite)

90




8. Jvertinkite, kokia jtaka Jiasy pasirinkimui stebéti rungtynes arenoje, turi pateikti veiksniai.

(kiekvienam veiksniui paZymékite tik vienq variantq)

Veiksnys

[takos
neturi

Maza jtaka

Nei didelé,
nei maza
itaka

Didelé
itaka

Labai
didelé
itaka

Biliety kaina

O

O

VarZyby laikas

Patogi arenos strateginé padeétis

Automobiliy stovéjimo aikstelés talpumas

Komandos sudétis

Oro sqlygos

Speciali proga (gimtadienis, susitikimas su
senais paZistamais ir pan.)

Paskutinés komandos rungtynés arenoje

Komandos uZimama vieta turnyrinéje
lenteléje

Pergalés nuojauta

Kitos rungtynés vykstancios tuo paciu metu
(futbolo, rankinio ir pan.)

o |o|o|o|o (00|00 |o)|o

o |o|o|o|o (00|00 |o)|o

o |o|o oo (00|00 |o

o |o|o|o|o (00|00 |o)|o

Ooo|o oo |o|o|o|joio

9. PaZymeékite, ko tikités eidamas (-a

j rungtynes.

(kiekvienam teiginiui paZymékite tik vienq variantq)

Man svarbu

Visiskai
nesutinku

Nesutinku

Nei
sutinku,
nei
nesutinku

Sutinku

Visiskai
sutinku

Pergaleés

O

Nuotykiai

GraZus Zaidimas (déjimai i krepsj, blokai ir
pan.)

Atkakli kova

Atsipalaidavimas, poilsis nuo kasdienybés

Bendravimas su kitais Zmonémis

o@o|o|o oo

o@o|o|o oo

Ooo|o|o

oo|o|o oo

Oonao|o|o |o|g

10. Jvertinkite veiksniy svarbuma stebint rungtynes arenoje.

(kiekvienam veiksniui paZymékite tik vienq variantq)

Veiksnys

Visiskai
nesvarbu

Nesvarbu

Nei svarbu,
nei
nesvarbu

Svarbu

Labai
svarbu

Kultaringas kity aistruoliy elgesys

O

Garso ir vaizdo efektai

Patogi sédéjimo vieta

Personalo paslaugumas

Geérimy ir uZkandZiy jvairové

Geérimy ir uZkandziy kokybé

Geérimy ir uzkandziy kaina

Arenos Svara

Apsaugos darbas rungtyniy metu

Programa pertraukéliy metu

Arenos talpumas

Oo|o|o|o|o|o|0|oo|o|o

Oo|o|o|o|o|o|0|oo|o|o

I o o I O

Oo|o|o|o|o|o|o0|oo|o|o

oo |oo|o|oo|ojog|o

Nel
—_




11. _PaZymeékite Jums tinkandius atsakymus j patiektus teiginius apie Siauliy _,Siauliai*

krepsinio _komanda.

(kiekvienam teiginiui paZymékite tik vienq variantq)

Visiskai su;\ilrer;(u Visiskai
Teiginys nesutinku | Nesutinku nei Sutinku sutinku
nesutinku
Tai yra miesto, kuriame as gyvenu komanda O O O O O
Tai yra miesto, kuriame gimiau komanda O O O O O
Mano tévai buvo/yra Sios komandos gerbéjai 0 0 0O 0O 0O
Visose rungtynése palaikau tik Siq komandq 0 0 0O 0O 0O
Tai viena is stipriausiy Lietuvos komandy O O O O O
Sios komandos Zaidéjai yra profesionaliis ir
talentingi 0 0 0 0 .
Esu Sios komandos fany klubo narys (-¢) 0 0 0 0 0O
Perku sios komandos vardines prekes 0 0 0 0 0O
LaZinuosi  dél Sios komandos varZyby
rezultaty = = = = =
Turiu sezono abonementq i Sios komandos
rungtynes O O O O -
10-30 proc. komandos namy, rungtyniy,
Ziilriu arenoje 0 0 0 0 .
Daznai lydiiu Siq komandq | isvykose
ZaidZiamus susitikimus O O O O -
DazZniausiai bilietus j run ku akcij
i rungtynes perku akcijy - - - - -
metu
Jeigu nesu arenoje, rungtynes Ziiiriu per
televizijq arba internetu 0 0 0 0 .
Stebédamas rungtynes mégstu reiksti
emocijas 0 0 0 0 .
Komandos pergalé yra mano asmeniné
pargalé O O O O ]
Keletas klausimy apie Jus:
12. Jasy lytis: 15. UZsiémimas:
O Vyras; O Moksleivis/studentas; 18. Jisy pajamos, tenkancios
O Moteris. O Samdomas darbuotojas;  vienam Seimos nariui, per
O Valstybés tarnautojas; ménesj:
13. AmZius (jrasykite) O Darbdavys; O ki 500 Lt;
O Bedarbis; O 501-1000 Lt;
................... O Kita. O 1001-2000 Lt;
5 O 2001-3000 Lt;
14. ISsilavinimas: 16. Seimyniné padétis: O Virs 3000 Lt.
O Pagrindinis; O Nevedes/netekéjusi;
O Vidurinis; O Vedes/istekéjusi; 19. Jiasy islaikomy vaiky
O Profesinis; O Issiskyres/issiskyrusi; skaicius:
O Nebaigtas aukstasis; O Naslys/naslé. O Vaiky neturiu;
O Aukstasis a 1,
neuniversitetinis (kolegija); 17. Jas gyvenate: a 2
O Aukstasis universitetinis. O Siauliy mieste; O 3irdaugiau.

O Siauliy rajone;

O Kitur.

Dékoju uz Jasy atsakymus! :
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