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SANTRAUKA

Magistro baigiamajame darbe nagrinéjamos marketingo komplekso valdymo priemonés,
taikomos organizuojant iStvermés sporto renginius. Teoringje dalyje nagrinéjami marketingo
komplekso valdymo barjerai. Darbas rengiamas argumentuojant, kad Lietuvos iStvermés Sporto
Saky federacijos, klubai, asociacijos vangiai ir sunkiai persiorientuoja prie $iuolaikiniy sporto verslo
vystymosi tendencijy, neturi reikiamos kompetencijos marketingo srityje, dél to susiduria su
esamais barjerais, kurie daro poveiki dalyviy masiSkumui. Pagrindinis darbo tikslas identifikuoti
iStvermés sporto Saky marketingo komplekso valdymo barjerus ir pateikti pasitilymus, kaip juos
eliminuoti, remiantis geraisiais renginiy atvejais.

ISstvermés sporto renginiy marketingo komplekso valdymo barjery identifikavimas vyksta
keliais etapais. Teorinés studijos metu identifikuoti sporto renginiy marketingo kompleksa
sudarantys eclementai ir ju valdymo procesas susidedantis i§ keturiy elementy: planavimo,
organizavimo, vadovavimo arba jgyvendinimo ir kontrolés. Teoriné studija baigiama apZzZvelgiant
marketingo komplekso valdymo barjerus. Kurie empirinio tyrimo metu nustatyti atliekant fokus
grupés apklausa.

Empirinéje darbo dalyje atlikus atvejo analizg¢ ir fokus grupg identifikuoti Lietuvos
iStvermés sporto Sakuy organizuojamy varzyby barjerai. ldentifikuoti trys pagrindiniai barjerai
trukdantys renginiy vystymasi Lietuvoje: marketingo ziniy ir igtidziy stoka, mazas valstybinis

interesas iStvermeés sporto plétrai, per mazos pajamos, skiriamos renginiy organizavimui.



Mickus, D. (2013). Barriers of Events Marketing Complex Management: the Case of
Endurance Sports. Final thesis of Management program, University Postgraduate studies / research

advisor dr. E. Petukiené. Siauliai University, Department of Management, 67 p. (72 p.).

SUMMARY

Master‘s thesis analyzes the means of marketing complex management that are common in
endurance sports organizing. This thesis is based on idea that endurance sports federations, clubs
and associations hardly adapt to development as a new business field and do not meet qualifications
in marketing, and consequently, fail in attracting more people. The main objective is to identify the
barriers of endurance sports marketing complex management and to find solution how to eliminate
them by giving an examples of the best events in this field.

This study is divided in to two parts. In theoretical part, marketing complex and barriers of
management are analyzed, while in practical part, case study and focus group study are done.
According to the interview with experts, there are barriers that influence sports event marketing —
lack of skills and knowledge of events organizers, lack of commitment and lack of financial

resources.



TURINYS

LENTELIU SARASAS ...ttt teete ettt es st s s ass st ss st snss st s st ensss st ensesnssnsesan 7
PAVEIKSLU SARASAS ....oouteteeeeteeteee ettt es s sesss s sesss s ass st en s st enas st st ass s st ssnsnsassnsansesnssnsnsas 8
TV AD AS ettt R et R Rttt R e Rttt Rt Rt e be Rt e eRe et e eneeebe e reentenneenrn 9
1. TEORINIAI SPORTO RENGINIU MARKETINGO ASPEKTAIL......coooiiiiiiiieiieeseseee e 12
1.1. Sporto renginys kaip marketingo 0DJEKLAS .........c.ccoveviiiiiii i 12
1.2. Marketingo KOmpleKSo MOAEHAI...........cccueiieieiic e 13
1.3. Marketingo komplekso elementy analiz€..........cccoovviiiiiiiiiiiiiiieiiie e 14
1.4. Marketingo sprendimai, SUSTJE SU PIEKE .....vvieiiriiiiiieiiiie st e siie et 15
1.5. Marketingo sprendimai, Susij§ SU KaINa ........ccceeiiiiiiiiiiieiii e 20
1.6. Marketingo sprendimai, Susijg su PaskirStymU .........cccocveiiiiiiiiiieiiiee e 24
1.7. Marketingo sprendimai, susijg su KOmMunikKacija .........cocervriiiiiiiiiiiieseci e 27
1.8. Sprendimai, susij¢ su marketingo komplekso elementu Zmones ...........cccoevveiieeiieiiiiciiesieenne. 31
2. MARKETINGO KOMPLEKSO VALDYMO BARJERU ANALIZE ......cccooveveiereeeeererererennans 35
2.1. Marketingo valdymO SAMPIALa ..........coviiiieiiieie it 35
2.2. Marketingo komplekso valdymo barjerai: samprata ir tipai..........cccccoooevieveiieiicce e 38
R BV To [ T U o= =1 - USSR 40
2.4, TSOTINIAL DALJETAL. . .eviiiiiiiiiiieiti et b et b e r e e nn e 43

3. SPORTO RENGINIU MARKETINGO KOMPLEKSO VALDYMO BARJERAI: TYRIMO

D0 A 1\ A SRS 46
3.1 ALVEJO ANANIZE ...t 46
3.2 FOKUS GIUPE ..ttt b et h ettt b bbb e b e e e neenne s 47
4. ISTVERMES SPORTO RENGINIU ATVEJO ANALIZE .......coiiioieeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e, 51
4.1. Vasaloppet reNGINIO QtVEJIS ......ccuiiiiieiii ettt e et e et e e eene e nnee s 51
4.2, JUKOIA FENGINIO GEVEJIS. . .eiiiiieiie ittt ettt st e e e e sae e et e e ne e e teeenee e 55
4.3. Tartu maratono reNGINIO GEVEJIS ....ccvueiuiiiiieiie ettt e et e e ste e e e e teesnee e 58

5. MARKETINGO VALDYMO KOMPLEKSO BARJERU LIETUVOIJE IDENTIFIKAVIMAS. 61

RS V272N 516 1T 64
REKOMENDAGCIIOS ...ttt sttt sttt sn st ene st enessneen s 65
LITERATURA IR SALTINIAL ....oocviiiieiiiiesecieseciesessstsses s estss et ssee st s sen st ssansssssssestsnsssssanensensnsens 66
PRIEDAL ..ottt see ettt sttt s st a ettt en et a e s en s et st s s snaen s 70

1 priedas. Paslaugy marketingo komunikacijos kompleksas.



2 priedas. Paslaugy marketingo planavimo procesas.
3 priedas. Fokus grupés duomeny protokolas.

4 priedas. Fokus grupés tyrimo klausimai.



LENTELIU SARASAS

1 lentelé. Marketingo KOMPIEKSO ral0a .........c.ooveiiiiiiiiiiiieccc e 14
2 lentelé. Vartotoju poreikiai ir gaunama nauda Sporto renginio MEtU..........eecveereerieeerersiueeseeeneeenes 32
3 lentelé. SPOrto renginio AAlYVIAL........ccccviiieiieiicicce e re e 33
4 lentelé. 1dentifiKUOLi DAMJEIAL ......ccveiieiieie e ans 39
5 lentelé. Fokus grupés metodo privalumai ir trakumai .........cccooeeeiiiiiiiiiicicceee e 48
6 lentelé. FOKUS GIrupPEs BTAPAL.......c.viivirieiieiieieet ettt 49
7 lentelé. FOKUS grupés KIAUSIMA ......ccvveiviiieiieiecie et re e 50
8 lentelé. Nagriné¢jamy sporto renginiy apibldinImas.........cveeiueeriiiiniiiesniee e 51
9 lentelé. Vasaloppet starto moKesCitg KaINOS .........veiiiiiiiiiieiiiicsiecesee e 53
10 lentelé. Jukola varzyby starto mokesciy ir papildomy paslaugy Kainos...........coceevrienieiinnennnn, 56
11 lentelé. Starto mokescCiai varzybose Tartu, Li..........ccooeiiiiiniiiiisiseee e 59
12 lentele. Sporto renginiy valdymo vidiniai barjerai..........cccocviiiiiiiiiiiiii 61
13 lentelé. Sporto organizaciju Lietuvoje finansavimas 2011 M.......ccocvviverieereniinnieenesie e eee e 62
14 lentelé. Sporto renginiy Lietuvoje valdymo iSoriniai barjerai.........cccocerieiiieeiieninieseeseseeen 62



1 pav
2 pav
3 pav
4 pav
S pav
6 pav

PAVEIKSLU SARASAS

. Marketingo komplekso 5P modelis ...
. Prekés lygmenys ........coooevvveeiiiennnnnn,
. Papildomy paslaugy klasifikavimas...

. Veiksniai, turintys itakos VIetos NUSALYIMUL ........eeiveiiiiiiieiiiee e

. Barjerai, susij¢ Su Zmonémis OTZaNiZACIJOJE ... uueivueuirrisiieiiriresieesie st esre e nne s

. Vasaloppet Ziemos savaités varzybos



IVADAS

Temos aktualumas. Daugelyje modernios rinkos ekonomikos S$aliy sportas yra
pripaZistamas kaip svarbus ekonominés veiklos sektorius. Sporto renginiai — vienas svarbiausiy
sporto industrijos produkty. Sporto renginiy metu vyksta varzybos skirtos zilirovy pramogai
(CaBunkmii, 2008). Sporto renginiai pagristai ivardijami kaip spar¢iausiai auganti sudedamoji
laisvalaikio industrijos dalis. Kaip nurodo V. Cingiené¢ (2009), daugelyje Vakary Europos $aliy,
turin¢iy tobula ekonomikos ir sporto statistikos sistema, galima nustatyti pinigy srauta | sporto
sistemq ir 1S jos. Atlikti apskai¢iavimai ir tyrimai jrodo, kad kiino kulttiros ir sporto ekonominé
verté yra pastebimai didesné nei socialiné didziausiy laiméjimy verte.

Siuo metu daugelis Lietuvos mokslininky sporta nagrinéja kaip socialinj reiskini. Sporto
srityje atlieckama nemazai tyrimy vertinant sporto indé¢li 1 visuomenés aukléjima, sveikatinima ar
savirealizacija. Taciau sportas kaip ekonominis reiSkinys ar vadybos objektas pladiai néra
nagrin¢jamas.

Kaip nurodo T. Karpavic¢ius ir G. Jucevi¢ius (2009), sporto sektorius tolygiai
transformuojasi 1 sporto verslo sektoriy, kuriame pagrindini vaidmenij atlieka ne atletai, siekiantys
sporto rezultaty, bet verslo atstovai, siekiantys ekonominés naudos. Lietuvos sporto organizacijos
labai vangiai ir sunkiai persiorientuoja prie Siuolaikiniy sporto verslo vystymosi tendenciju, ir kaip
rezultatas - Sios organizacijos negali maksimaliai iSnaudoti savo galimybiy bei nejstengia
sugeneruoti reikiamy resursy, kad galéty pilnai realizuoti savo tikslus.

Vienas i§ pagrindiniy uZdaviniy organizacijai, siekiant sekmingai uzimti tam tikra nisa ir
isitvirtinti rinkoje - yra nuolatiné komunikacija su vartotojais, verslo partneriais bei tarpininkais
siekiant iSsiaiSkinti ir formuoti ju poreikius, laiku reaguoti 1 juos (Grundey, 2008, Pranulis ir kt.,
2008, Fill, 2006, Bakanauskas, 2004, Kotler ir kt. 2003, Kotler, 2003, Keller 2001). Kai kurios
sporto organizacijos Lietuvoje, tokios kaip krepsinio, futbolo ar lauko teniso klubai ir federacijos,
kurios puikiai perprato marketingo principus ir pritaiké juos sporto vystymui bei plétojimui,
sekmingai integravosi ir uzsiéme nisa sporto rinkoje. Tuo tarpu Lietuvos iStvermés sporto Saky
federacijos ir asociacijos dar tik pradeda pirmuosius bandymus aktyviai ieskoti btudu ir metody
komercializuoti §iy sporto Saky varzyby sistema. Vienas i$ buidy Sioms organizacijoms integruotis
sporto rinkoje - nuolatiné marketingo valdymo analizé ir kontrol¢ (Pranulis, 2008, Kotler, 2008,
Kotler, Keller 2007, Fill, 2006, Smith, Taylor, 2004, Bakanauskas 2004, Clow, Baack, 2002).

I§tvermés sporto renginiai - didZiausia dalyviy skai¢iy sutraukiantys renginiai pasaulyje. Si
fakta patvirtina pasauliné iStvermeés sporto renginiy patirtis. Pavyzdziui, slidinéjimo varzybose
Vasaloppet Svedijoje kasmet dalyvauja apie 52 000 dalyviy, orientavimosi sporto varzybos Jukola,
kurios vyksta Suomijoje, kasmet sutraukia vir§ 14 000 dalyviy. Varzybos jau ne vienerius metus
organizuojamos labai profesionaliai ir ju marketingo sprendimai yra efektyviis. Dalyviy skaicius

jose mazai svyruoja, tik turi tendencija palaipsniui augti. Tokie renginai taip pat sulaukia
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ziniasklaidos démesio, taip pat tampa réméjuy démesio objektu. Tuo tarpu Lietuvoje iStvermés
sporto renginiai nesulaukia tokios sékmés. PriezasCiy tam yra daug, taCiau viena ju yra
analizuojama Siame darbe. Daroma prielaida, kad sékmingas iStvermés sporto renginys (be kity
butiny sékmg laiduojanciy vadybiniy veikly) yra tuomet, kuomet gerai yra valdomas jo
marketingas. O tiksliau, marketingo kompleksas kuris Siame darbe laikomas kaip atitinkamy
sprendimy visuma. Taip pat daroma prielaida, kad uzsienio Saliy patirti valdant iStvermés sporto
renginio marketingo kompleksa galima perimti ir panaudoti ja Lietuvoje. Taciau nors koncepcijos ir
metody rinkiniai i§plétoti uzsienio Salyse gali padéti pasiekti sékmés organizuojant iStvermés sporto
renginius Lietuvoje, bet tik tuo atveju, jei tos koncepcijos ir metodai adaptuojami ir modifikuojami.
Siame darbe prisiimama atsakomybé ne uZ apskritai marketingo komplekso valdymo koncepcijos ir
metody adaptavima Lietuvoje, bet apsiribojama labiau pradiniu adaptavimo etapu — sékmingo
marketingo komplekso valdymo barjery identifikavimu.

Mokslingje literatiiroje barjerai vertinami kaip ypa¢ svarbus rinkos struktiiros veiksniai,
turintys itakos rinkos paklausos formavimosi aspektams, kurie apima tokius aspektus kaip orga-
nizaciné kulttira, vadybinius gebéjimus, komunikacijas.

Tyrimo problema isreiSkiama klausimu: kokie yra iStvermés sporto renginiy marketingo
komplekso valdymo barjerai?

Tyrimo objektas - istvermés sporto renginiy marketingo komplekso valdymo barjerai.

Tyrimo tikslas - identifikuoti istvermés sporto renginiy marketingo komplekso valdymo
barjerus.

Darbo tikslui pasiekti keliami tokie uzdaviniai:

1. ISanalizuoti sporto renginiy marketingo komplekso elementus valdymo sprendimu

kontekste.

2. ISannalizuoti sporto renginiy marketingo komplekso valdymo barjerus.

3. Istirti gerosios patirties pavyzdzius ir identifikuoti i$tvermés sporto renginiy marketingo

komplekso valdymo sprendimus.

4. Naudojant fokus grupés metoda iSanalizuoti sporto renginiy specialisty (eksperty)

nuomong apie sporto renginiy marketingo barjerus.

Temos naujumas. Analizuojant naujausius pozilirius apie iStvermés sporto renginiy
marketingo komplekso valdyma, lietuviy literatiiroje mokslinés literattiros bei publikacijy rasta itin
mazai, taigi tiek teoriniu, tiek empiriniu poziiriu tai salyginai nauja tyrimy sritis. Susipazinus su
moksliniais darbais ir straipsniais, kuriuose jvairiis autoriniai nagrinéja bei analizuoja sporto
organizacijy marketingo problemas, juose nerasta iStvermés sporto renginiy marketingo komplekso
valdymo barjery identifikavimo. Sio darbo aktualumas ir problemos neiStirtumas atspindi

nagrinéjamos temos naujuma. Magistro darbe daugiausiai remtasi R.L.Irwin, W.A.Sutton, L.M.
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McCarthy (2002), C.M.Brooks (1994), D.Shank (2005), B.Knott, (2006), B.J.Mullin, S.Hardy,
W.A.Sutton (2007) ir kity autoriy publikuotais straipsniais bei moksliniais tyrimais.

Tyrimo metodologija:

Laikomasi metodologinés nuostatos, kad tyrimo problemos sprendimo logika turi biti tokia:
1) konceptualizuojami galimi marketingo komplekso valdymo sprendimai; 2) iSanalizuojami
teoriniai (hipotetiniai) marketingo komplekso valdymo barjerai; 3) gerosios uzsienio renginiy
patirties atvejuose identifikuojami marketingo komplekso valdymo sprendimai 4) eksperty pagalba

identifikuojami marketingo komplekso valdymo barjerai Lietuvoje.

e Darbe taikyta Lietuvos ir uZsienio autoriu sisteminé mokslinés literatiiros analizé,
apibréziant esminius darbo konceptus, sporto renginiy savoka, konceptualizuojant sporto
renginiy marketingo komplekso elementus, valdymo sprendimus ir identifikuojant barjerus.

e Atsizvelgiant 1 tyrimo tikslus ir metodologines fenomenologijos strategijos nuostatas,
tyrimui atlikti pasirinkti atvejo analizé ir fokus grupé (grupinis eksperty interviu) kokybinio
tyrimo metodai, kuriuos taikant buvo renkami tyrimo duomenys apibiuidinantys pagrindines
sporto rinkos tikslines auditorijas, joms paveikti naudojamus marketingo komplekso
valdymo priemoniy rinkinius, bei atskleidziantys uzsienio Saliy iStvermés sporto Sakuy
organizatoriy patirti priimant marketingo komplekso valdymo sprendimus.

Darbo struktura:

Teorin¢je darbo dalyje nagrinéjami teoriniai sporto renginiy marketingo aspektai: sporto
renginys kaip marketingo objektas, sporto marketingo samprata. Analizuojamas sporto renginiy
marketingo kompleksas: marketingo komplekso samprata, marketingo komplekso elementy analizé.
Taip pat marketingo komplekso valdymas, identifikuojami marketingo komplekso valdymo
barjerai.

Sporto renginiy marketingo komplekso valdymo barjery tyrimo dizainas.

Praktinéje darbo dalyje atlikta istvermés sporto renginiy atvejo analizé: Vasaloppet renginio
atvejis, Jukola renginio atvejis, Tartu maratonas renginio atvejis. Pasitelkus Fokus grupg,
isnalizuoti marketingo komplekso valdymo barjerai Lietuvoje: barjery identifikavimas, barjery

raiSkos stiprumo nustatymas, barjery eliminavimas.
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1. TEORINIAI SPORTO RENGINIU MARKETINGO ASPEKTAI
1.1. Sporto renginys kaip marketingo objektas

Svarbu teisingai suprasti, kas yra sporto renginys, nes sporto renginys tai ne tik Zzmoniy
ugdymo, ju geb¢jimy rodymo priemonés, bet ir varzybos, Sventés, susitikimai. S. Kavaliauskas
(2011) teigia, kad sporto renginys — sudétinga socialiné saveika, apimanti zmogisSkuyju istekliy,
infrastruktiiros bei kulthriniy koncepty derme, kurios esmé — sportininky varzybos, daZzniausiai
vykdomos pagal i§ anksto sudarytus ir patvirtintus nuostatus.

Renginiy vadybos ir marketingo literatairoje sporto renginiai kartu su kitais didelio masto
renginiais yra apibréziami kaip ypatingieji renginiai (angl. special events). Tai salygoja tam tikri ju
atributai, tarp kuriy dazniausiai minimi tokie, kaip unikalumas, kokybé, autentiSkumas,
nenuspé€jamumas, emocinis susitapatinimas. [vairas tyrinétojai tokio pobtadzio renginius apibadina
skirtingai. Dazniausiai jie apibudinami kaip viesi pagal tam tikras taisykles organizuojami renginiai,
i kuriuos zmonés susirenka tam, kad patenkinty savo specifinius poreikius. (Casunkuii B., 2008)

Visame pasaulyje yra organizuojama gausybé paciy jvairiausiy sporto renginiy, kurie gali
buti jvairiai Klasifikuojami. Sporto renginiy klasifikacija akcentuoja renginio lokaluma,
organizaciju bei zmogiskyjy iStekliy ir technologiju panaudojima, zilirovy pritraukima,
Ziniasklaidos priemoniy panaudojima vieSinant renginj ir kt. (Kavaliauskas, 2011).

Renginiai daznai klasifikuojami i masinius ir ne masinius renginius, bei pagal dydi.
Renginiai gali buti vietiniai (angl. local), stambis (angl. major), isskirtiniai (angl. hallmark) ir
megarenginiai (angl. mega-events) (Bodwin ir kt., 2001).

Kaip ir kiekvienas renginys, taip ir masiniai itvermés sporto renginiai turi turéti marketingo
strategija, kurios déka sporto renginys jgauty vis didesnj pasisekima. Tiek finansiniy atzvilgiu, tiek
dalyviy gausa. Sporto marketingo produktas yra neiSvengiamai nematerialus, sukuriamas ir
vartojamas 1§ karto. Kiekvienas pojiitis ir emocijos yra skirtingos kiekvienam sporto sirgaliui ar
dalyviui. Sporto produktas yra nepastovus ir neprognozuojamas, negali buti sandéliuojamas, ir jei
bilietai { sporto rengini neparduodami, pajamos prarandamos amziams (Mullin ir kt., 2007).

Nors terminas sporto marketingas pirma karta buvo paminétas dar 1979 metais zurnale
Advertising Age, siekiant apibrézti santyki tarp vartotojo ir pramoninio produkto, kuriam reklamuoti
buvo naudojamas sportas (Mullin ir kt., 2007), ta¢iau mokslinés diskusijos apie tai, kas yra ir kas
néra sporto marketingas nesibaigia iki Siol. Tod¢l Siame darbe pirmiausiai bus analizuojama sporto
marketingo samprata.

1. M. Shank (2009) sporto marketinga aiSkina kaip specifinius ar ypatingus marketingo
principus ir procesus, kurie yra taikomi sporto produktams ir sporto organizaciju

produktams per sporta, siekiant patenkinti vartotojus. Taigi tai apima du poziiirius.
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2. B. J. Mullin, S. Hardy ir W. A. Sutton (2007) nurodo, jog sporto marketingas susideda i$
visy marketingo veiksmuy, siekiant patenkinti sporto vartotoju poreikius per mainy procesa.

3. P. Blakey (2011) isskiria, kad sporto marketingas — yra procesas, kurio metu suderinami
sporto produktai ir paslaugos, siekiant patenkinti sporto vartotojy ir klienty poreikius.

Visi autoriai pateikia skirtingus apibrézimus, taCiau yra ir panasumy. Sporto marketingas
sudarytas i§ is anksto suplanuoty veiklos riusiy, skirtu patenkinti vartotojy poreikius, siiilomos
paslaugos. Verta paminéti, kad sporto marketingas taip pat gali biiti apibtidinamas kaip marketingas
sporto déka arba marketingas per sporta. Apie tai kalba pirmasis apibrézimas. Marketingas sporto
déka, t. y. naudojant sporta kaip komunikacijos priemone, siekiant pasiekti klientus ir kt. Antruoju
atveju, t.y. marketingas per sporta, pavyzdziui., vykdoma reklama, siekiama prekés zinomumo,
paplitimo, ivaizdzio kélimo bei gerinimo, | marketinga itraukiant Zymius sportininkus, remiant
sporto renginius ir pan. (Mullin ir kt., 2007). Profesionali komanda ar klubas uzsiima sporto
marketingu. Gérimy gamintojas ar automobiliy prekeivis (naudojant sporta kaip komunikacijos
priemong, siekiant pasiekti klientus ir kt.) — marketingu per sporta.

Siame darbe bus nagrin¢jamas sporto marketingas ir juo bus laikomi sprendimai, susij¢ su
sporto renginio produkto pateikimu, kainos nustatytu, komunikacijos priemoniy parinkimu,

paskirstymo kanaly nustatymu ir Zmoniy itaka sportui.

1.2. Marketingo komplekso modeliai

Norint gerai iSanalizuoti i$tvermés sporto renginio marketingo komplekso valdymo
sprendimus, biatina suvokti marketingo komplekso koncepcija. Tam Siame skyriuje yra
analizuojami skirtingi marketingo kompleko modeliai, kurie ne tik leis suvokti koncepcijos turiny,
bet ir pasirinkti ta modelj, kuriuo bus vadovaujamasi atliekant tyrima.

Hoyle (2003) sitilo vadovautis 5W modeliu: kodél (angl. why), kas (angl. who), kada (angl.
when), kur (angl. where), koks (angl. what). Penkiy W principas padeda nustatyti, ar renginys
galimas, perspektyvus, bus remiamas. Norint jsigilinti | perspektyvuma ir rémima, taip pat reikia
atsakyti | tokius klausimus:

1. Kokia renginio priesistoré?
2. Kokia produkto verté?
3. Kas pavercia renginj unikaliu?

Kalbant apie renginio prieSistorg reikia paminéti, kad jei svarbus renginys vyksta pirma
karta, pvz., I-asis dviraciy maratonas ar I-asis naktinis orientavimosi ¢empionatas, tai jis neturés
priesistorés. Taciau jei tokie renginiai jau yra vyke, jei organizuojama XXI-asis dviraciy maratonas,
reikia atsizvelgti | jau naudotas strategijas, dalyvius, organizavimo ypatumus. Tokio, jau ne pirma

karta vykstan¢io renginio pats pavadinimas byloja apie organizacijos sékme, apie garbe ir

13



pasididziavima, kad renginys turi savo istorija. Jei renginys vyksta pirma karta, reikia pasitelkti tam
tikras strategijas ir pradéti istorija Kurti.

Kito darbe analizuojamo modelio autorysté priklauso N. Borden. Borden 1960 metais savo
darbe identifikavo 12 pagrindiniy marketinge naudojamu priemoniy - preke, kaina, ivaizdi,
paskirstyma, asmeninius pardavimus, reklama, rémima, ipakavima, demonstravima, aptarnavima,
fizing prieziira ir fakty iSvadas bei analiz¢. Véliau kanadietis mokslininkas J. McCarthy
sukonkretino N. Bordeno darba ir Siuos elementus suskirst¢ i 4 grupes: preké, kaina, vieta ir
rémima, bei jvardijo Siuos elementus kaip 4P kompleksa, kuris ir Siandien yra vadinamas
pagrindiniu marketingo konstruktu. Nors randama ir kitokiy autoriy nuomoniy, kad marketingo
kompleksas susideda i§ 5P, 6P, 7P, 15P, kas rodo, kad néra vieningos nuomonés ir marketingo
kompleksas gali bati skirtingai suvokiamas. 1 lenteléje matyti marketingo komplekso raida, kurios

déka bus galima susipazinti su visais marketingo komplekso elementais.

1 lentelé
Marketingo komplekso raida

Nr. Autorius Komplekso modelis

1. | 4P Mc Carthy (1960) Produktas, Kaina, Reklama, Vieta

2. | 7P Booms and Bitner (1981) Produktas, Kaina, Reklama, Vieta, dalyviai, Fizinis akivaizdumas, Procesas

3. | 6P Kotler(1984) Produktas, Kaina, Reklama, vieta , Politiné jéga, Pilie¢iy nuomoné

4. | 5P Judd (1987) Produktas, Kaina, Reklama, Vieta, Zmonés

5. | 15P Baumgartner (1991) Produktas, Kaina, Reklama, Vieta, Zmonés, Politikai, Zmoniy nuomong,
IStyrimas, Pertvarka, Prioritetai, Pozicija, Pelnas, Planas, Pasirodymas, Teigiami
idiegimai

Saltinis: Marandi A., Little E., 2003, Relationship Marketing Management.

IS lentelés pateikty duomeny galima pastebéti, kad naujieji autoriai atranda vis daugiau
marketingo komplekso elementu, nors standartinis marketingo kompleksas susideda i§ 4P. Zinant,
kad marketingo komplekso modeliy mokslo bendruomenéje yra pasitilytas ne vienas, iStvermeés

sporto renginiy marketingui tinkamiausias 5P modelis, kuris bus i§samiau aptartas kitame skyriuje.

1.3. Marketingo komplekso elementy analizé

Siame skyriuje bus detaliau iSanalizuotas marketingo kompleko 5P modelis. Bus
iSanalizuoti visi penki marketingo komplekso elementai: produktas, rémimas, vieta, kaina, Zzmonés.
Sporto renginiy marketingo sekmé priklauso nuo to, kaip gerai marketingo specialistas
supranta ir atsizvelgia | keturiy 4P elementy svarba renginiy marketinge. Visgi dél sporto renginiy
unikalumo, marketingo uZzdaviniai ir ju sprendimas yra pakankamai sudétingi ir tradicinio
marketingo veiksmy neuztenka. Sporto renginiy marketingo komplekse iSskiriamas ir penktas

svarbus elementas — zmonés (angl. people). 1 paveiksle pateiktas sporto marketingo komplekso
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modelis, tam kad biity geriau suprantama kiekvieno elemento svarba visame marketingo komplekso

modelyje.

Produktas
Patirtis, prekes ir
paslaugos susiejamos
Norint patenkinti
kliento poreikius

Rémimas
(komunikacija)

Zmonés
(viesieji rysiai) Veikla, kuri daro
Pletojantys santykius produktg Zinomair

kelia susidoméjima
juo

Sporto marketingo
5P

irprestiza

Kaina
Kasgaunama pardavus
prekes ir paslaugas

Vieta
Kur pristatomas
produktas

1 pav. Marketingo komplekso 5P modelis
Saltinis: Robinson M. J., 2010, Sports Club Management.

1.4. Marketingo sprendimai, susij¢ su preke

Dalis prekiy yra ne vien fiziniai daiktai, bet ir paslaugos. Rinkoje tiek daikting, matoma ir
apCiuopiama iSraiska, tiek paslaugos ar id¢jos iSraiSka turinCios prekés yra skirtos poreikiams
tenkinti, gali buti siilomos pirkéjams pirkti ir vartoti ar naudoti. Taigi prekés apibréZzimas vienodai
tinka tiek apc¢iuopiamoms prekéms, tiek paslaugoms ir idé¢joms. Nors kasdieningje kalboje labiau
prigijo posakis prekés ir paslaugos, tarsi atskiriantis prekés ir paslaugos savoky reikSmes (Pranulis
ir kt., 2012). Analizuojamu atveju sporto renginys yra paslauga, sitiloma vartotojui, t.y. renginio
zitrovui arba dalyviui.

Paslaugas teikian¢ios imonés susiduria su problema — kokius produktus pasitilyti ir kaip juos
pateikti vartotojams, nes paslaugos yra patiriamos (angl. experienced), o ne isigyjamos (angl.
owned). Net ir fiziniy elementy, kuriuos vartotojas gauna pirkdamas paslauga, vertés didziaja dalj
sudaro eksperty darbas ir specializuota jranga. Visi paslaugy produktai susideda i fiziniy ir
nematerialiy elementy (Lovelock, Wirtz, 2011).

Siekiant kuo geriau patenkinti vartototojy lukescius, pirmiausia reikia suprasti, kokia
paslauga jis i§ tikryjy perka. Pagal tai, ko pirkéjas tikisi i§ prekés ar paslaugos, ji gali buti

suskirstyta | penkis lygmenis (2 pav.).
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Potenciali preke
Papildytoji preke
\\\ Laukiamoji preke

N \ \ Pagrindine preke
o) )

) Esmine nauda

2 pav. Prekés lygmenys
Saltinis: P.Kotler, K.L.Keller, 2007, A Framework for Marketing Management.

IS pateikto paveikslo matyti, jog esminé nauda yra tai, ka vartotojas i§ tikryju perka.
Marketingo specialistai turi Zinoti, kokios naudos vartotojui suteiks konkreti preke, kitaip tariant,
kokios naudos vartotojas i$ jos tikisi. Pagrindiné preké — tai tik esming nauda teikianti preke. Taciau
vartotojas nebiitinai pageidauja tik minimalios prekés ar paslaugos — jo lukesciai gali buti kur kas
didesni. Laukiamoji preké atspindi, kokiy prekiuy vartotojas tikisi. Marketingo specialistai turi siekti,
kad preké ar paslauga pranokty vartotojy likescCius. Todel jie siekia papildyti prekg. Papildytoji
preké apima tas prekés savybes, kuriy tikisi iSrankesni vartotojai. Marketingo specialistai nuolat
tobulina prekiy ir paslaugy savybes, siekdami Siuo pozitriu pralenkti konkurentus. Taciau
atitinkamai didé¢ja ir vartotojy liikesciai, nes juos formuoja vis geresni pasitilymai. Kartais preke
parduodama akcentuojant net ne esamas, o blisimas jos savybes. Tos prekés savybés, kuria ji galbat
igis ateityje, atsispindi potencialioje prekéje (Pranulis ir kt., 2012).

[Sanalizavus Siuos komponentus, galima sitlyti vienokia ar kitokia paslauga, tenkinancia
[vairius vartotojy poreikius. Todél ir marketingo sprendimus, susijusius su renginiu kaip preke,
galima suskirstyti | pagrindini produkta ir papildomas paslaugas.

Sprendimai, susije su pagrindiniu produktu. Paslaugos dazniausiai siejamos su tam tikru
industrijos sektoriumi — sveikatos apsauga, transportavimu ir pan. — remiantis pagrindine verte ir
sprendimais. Pagrindinis produktas yra centrinis komponentas (angl. central component)
sprendziant vartotoju problemas (Lovelock, Wirtz, 2011). Nors daugelyje rinky papildomos
paslaugos reikalingos sékmingai konkuruojant, taciau paslaugos teikéjas nebus s¢kmingas be gerai
sukurto pagrindinio produkto. Priklausomai nuo rinkos segmento pagrindinis produktas gali biti
(bet neprivalo) USP (unikalus pardavimo pasitilymas). Siam tikslui produktas yra pagrindinis
irankis siekiant diferenciacijos ir klienty lukes¢iy patenkinimo. Jei produktas atitinka kliento norus
ir duoda didelés naudos, jis pasirinks biitent ta teikéja, o ne jo konkurentus. Tinkamai nustatytas

pagrindinis produktas turés jtakos tolimesniam paslaugos marketingui, nes susideda i§ daugelio kity
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marketingo elementy (Bruhn, Georgi, 2006). Sporto renginio metu pagrindiné paslauga yra varzyby
procesas tiek zilirovui, tiek varzyby dalyviui. Renginio organizatoriaus sékme priklauso nuo
renginio iSskirtinumo. Analizuojamos varzybos Jukola i$siskiria tuo, jog vyksta naktj, Vasalopet
suburia dalyvius ir zitirovus dél 90 km slidin¢jimo trasos, 0 Tartu maratonas pritraukia grozétis
krastovaizdziu.

Sprendimai, susije su papildomomis paslaugomis. Paslaugos pristatymas daznai siejamas su
daugybe kity paslaugy. Sios paslaugos papildo pagrindinj produkta, padidindamos jo verte ir
padedancios vartoti. Pagrindiniai produktai sukomercinami dé¢l pramonés ir konkurencijos augimo,
todél pranasuma daznai pabrézia papildomos paslaugos. Papildomi elementai turéty buti taip
pridedami, kad pakelty produkty verte ir leisty padidinti kaina (Lovelock, Wirtz, 2011). 3 paveiksle
pateikiami papildomy paslaugy tipai.

Papildomos
paslaugos

1 1
Bitinos gyvavimui Pagal dalyvavima Pagal funkcijas
procese

Palengvinancios (" Pries suteikiant ) ( Integravimosi
naudojima paslauga

0 08 o o ( - ) ( 2 o
Pridétinés vertés ] Paslaugos tiekimo Komunikacijos

metu
(. J (. J
N\ 4 a
Po paslaugos Sutarties
suteikimo
(. J (. J

3 pav. Papildomy paslaugu klasifikavimas
Saltinis: Bruhn, Georgi, 2006, Services Marketing, p.153.

Palengvinancios naudojimq (angl. facilitating services) paslaugos yra tokios, kurios yra
butinos uztikrinti paslaugos teikima ir pristatyma (Bruhn, Georgi, 2006). Sporto renginio metu
tokios paslaugos yra starto ir finiSo fiksavimo sistema, varzyby vieta ar trasa, teiséjy pagalba. Be Siy
elementy neisivaizduojamos nei vienos varzybos.

Pridetinés vertés (angl. value-added services) yra nepageidajamos i$ teikéjo pusés, nes jos
néra biitinos teikiant paslauga. Jos dazniausiai pridedamos, kad nukonkuruoty kitus rinkoje esancius
pasitilymus (Bruhn, Georgi, 2006). Sporto renginio vietoje esantys nemokami tualetai, dusai,
atsigérimo ar maitinimo punktai, transliacija varzyby vietoje, stovéjimo aikStelé priskiriami
pridétinés vertés paslaugoms. Be Siy papildomy paslaugy biity imanoma organizuoti varzZybas,

taciau jos suteikia komforto varzyby dalyviams ar zitirovams.
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Papildomos paslaugos pries suteikiant pagrindini produktq (angl. pre-process services)
apima paslaugos paruodimo procesa. Sios paslaugos atlickamos dar prie§ klientui nusiperkant
paslauga. Jos gali biuti teikiamos paslaugos teikéjo arba klientai patys pasirtpina tuo (Bruhn,
Georgi, 2006). Sporto renginio atveju prie§ varzybas gali buti suteikiamos arba nesuteikiamos
nuorodos i varzybuy vieta. Jei nuorodos nesuteikiamos, vartotojas vis tiek ras kelia i varzyby vieta,
naudodamasis Zemélapiu ar navigacija.

Papildomos paslaugos pagrindinio produkto teikimo metu (angl. in-process services) yra
siilomos ir naudojamos pagrindinio produkto teikimo metu. Jos gali biiti biitinos arba pridétinés
vertés. D¢l tikslinés paskirties ir laiko Sias paslaugas daznai yra sunku atskirti nuo pagrindinio
produkto. Prie Siy paslaugy galima priskirti nemokama maitinima trasoje, inventoriaus ruo$ima
trasoje, daikty vezima nuo starto iki varzyby centro.

Papildomos paslaugos po pagrindinio produkto suteikimo (angl. post-process services).
Kaip ir biitinos papildomos paslaugos, jos reikalingos pabaigti pagrindinio produkto teikima. Tai
gali biiti apmokéjimo procesas ar mokymas, kaip paslaugos rezultatas (angl. service result) turi bati
naudojamas (Bruhn, Georgi, 2006). Dazniausiai tai biina nugalétojy apdovanojimai sporto renginio
atveju. Siuo elementu pasizymi visos varzybos, nes kitu atveju nepatenkinami vartotoju poreikiai,
kurie yra siejami su garbés ar materialinés gerovés siekimu.

Integravimosi paslaugos (angl. integration-related services). Sios paslaugos padeda
vartotojui integruotis. Rezervacija — klientai gali nusipirkti teis¢ pasinaudoti paslauga. Rezervacijos
gali padéti sutaupyti laiko. Saugojimas taip pat priskiriamas prie integravimosi paslaugy ir
apibréziamas kaip klienty daikty saugojimas. Tai palengvina vartotojui gauti paslauga. Sporto
renginio atveju registracija ar iSankstinis starto mokestis arba bilieto pirkimas i varzybas priskiriami
integravimosi paslaugoms. Tokiu atveju varzybuy dalyviui ar ZiGirovui garantuojama vieta varzybose.

Komunikacijos paslaugos (angl. communications-related services) gali apimti informacija,
konsultacija, paslauguma. Daugeliu atvejuy klientui suteikiama informacija kaip pasinaudoti
paslauga. Paslaugumas suprantamas kaip kavos, uzkandziy pasitilymas, sudarant malonig atmosfera
laukiant paslaugos (Bruhn, Georgi, 2006). Sporto renginio metu Sioms papildomoms paslaugoms
priskiriamas apripinimas informacija apie varzybas, kuri gali bati skelbiama interneto
tinklalapiuose, Ziniasklaidos ar kitos masinés informavimo priemonés pagalba. Varzyby metu gali
biti komentatorius, kuris taip pat teikia informacija apie varzyby eiga.

Sutarties (angl. contract-related services). Prie§ gaunant paslauga sudaromas kontraktas
(sutartis) tarp kliento ir teik¢jo. Tai legalus susitarimas, kad teikéjas isipareigoja suteikti paslauga, o
vartotojas ja apmokéti. Jei paslaugos individualios, $is procesas uzima daugiau laiko, jei
standartizuotos — maziau. Apmokéjimo procese nustatoma, kaip pirkéjas turés atsiskaityti. Tai gali
buti moké¢jimas avansu, teikiant paslauga ir ja suteikus; dalimis ar i§ karto visa suma; grynaisiais

pinigais, banko kortele ar pavedimu (Bruhn, Georgi, 2006). Sporto renginio atveju dalyviai
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isipareigoja dalyvauti sumokédami iSankstini starto mokesti, o zifirovai pirkdami bilieta. Gali buti
dalyvio starto mokescio apmokejimas po varzyby, taiau tai kelia rizika nesumokéti i§ viso, nes
dalyvis gali ir neatvykti. Tokiu atveju mokamas baudos mokestis, jei tai imanoma. Vis délto
didziausiuose sporto renginiuose mokestis renkamas i§ anksto.

Apibendrinant galima teigti, jog papildomos paslaugos daugiau ar maziau yra bitinos
kiekviename sporto renginyje, nes tai yra paslauga, kuri skiriasi nuo jprasty vartojimo prekiy ar
paslaugy, kadangi vartotojai tiesiogiai isitraukia i Sig paslauga, o ju elgsena yra nepastovi ir
neprognozuojama. Tod¢l ir sporto marketingas skiriasi nuo tradicinio marketingo, skirto jprastoms
prekéms bei paslaugoms (Mullin ir kt., 2007).

Mullin ir kt. (2007) iSskiria tokias sporto renginio kaip sporto paslaugos pagrindines
savybes, 1 kurias bitina atsizvelgti priimant marketingo sprendimus. Nors $ios savybés yra placiai
iSanalizuotos mokslinéje literatiroje, tac¢iau Siame darbe trumpai bus apzvelgtos sporto renginiy
kontekste.

1. Neapciuopiamumas, trumpalaikiSkumas, pagristas patyrimu, subjektyvia prigimtimi.
Sportas yra zmogiskumo iSraiska, jis negali biiti supakuotas. Sporto renginio suvokimas yra
paremtas subjektyvia vartotojo nuomone ir likesciais, kuri kiekvienas vartotojas
interpretuoja savaip. Su tokia nuomoniy ir suvokimo ivairove sporto marketingo
specialistams labai sunku uztikrinti kiekvieno vartotojo pasitenkinima. Bet kokiu atveju,
laiméjimo ar pralaiméjimo, kiekvienas sporto vartotojas tai suvoks subjektyviai ir savaip
interpretuos (Schwarz, Hunter, 2008). Sporto marketingo specialistas vartotojui turi
parduoti ,,iliuzija” bei tuo paciu uztikrinti vartotojo pasitenkinima.

2. Tuo pat metu vykstanti gamyba ir vartojimas. Sporto renginys yra ,.trumpo galiojimo*
produktas. Sporto renginius galima parduoti 1§ anksto, taciau jy neimanoma sandéliuoti.
Sporto vartotojai taip pat prisideda prie sporto renginio gamybos, nes jie padeda sukurti
rengini ar Zaidima tuo pat metu jame dalyvaudami. Nors vaizdo {rasai, Ziniasklaidos
publikacijos prailgina sporto renginio gyvavimo trukmeg, taciau sporto renginys ar zaidimas
yra trumpalaikis, greitai prabégantis. Nei vienas sporto marketingo specialistas negali
parduoti vakarykstés dienos varzyby ar vakarykstés dienos renginio biliety (Mullin ir kt.,
2007).

3. Socialiné priklausomybé. Sporto vartotojai daznai ateina i sporto renginius, varzybas ne tik
jas paziiiréti, bet ir pabendrauti su kitais zmonémis. Daugumos autoriy teigimu moksliSkai
frodyta stipri koreliacija tarp Zmoniy socialinio bendravimo, lankymosi kartu sporto
renginiuose ir sprendimo pasirinkti viena ar kita sporto renginj ar varzybas.

4. Nepastovumas ir nenuspé&jamumas. Nors Kkiekvienas sporto renginys turi tam tikras
taisykles, ceremonijas bei tradicijas, visgi kaskart jis rengiamas bus skirtingas. Daugybé

faktoriy, tokiy kaip oras, traumos, dalyviy gausa ir daugelis kity, daro sporto rengini
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nepastovy ir nenuspéjama. Geras oras skatina daugiau dalyviy dalyvauti, blogas oras
skatina gausesnius atsiminimus apie praéjusias varzybas.

5. Sportas apima ir prasiskverbia i visus geografinius, demografinius ir sociokultiirinius
gyvenimo elementus. Marketingo specialistas norédamas parduoti/populiarinti savo
produkta sporto renginio metu, turi atsizvelgti 1 ivairius sporto renginio vartotojy poZymius,
kaip amzius, lytis, pajamos, etniné grup¢, gyvenamoji vieta ir pasitlyti kiekvieno poreiki
tenkinanti sporto produkta.

6. Stipri emociné ir asmenin¢ identifikacija. Sporto pasaulyje kiekvienam sirgaliui atrodo, jog
jis yra ekspertas. D¢l Sios priezasties sporto Zaidimai, radijo laidos ir sporto svetainés (angl.
blogs) yra tokie populiarts.

[$analizavus sprendimus, susijusius su produktu, galima daryti iSvada, jog tai pagrindinis
elementas, pradedant organizuoti bet koki sporto rengini. ISsiaiSkinus vartotoju poreikius,
sukuriamas pagrindinis produktas ir papildomas ivairiomis kitomis paslaugomis. Taciau jokia

paslauga nebus tinkamai parduoda, nenustacius kainos.

1.5. Marketingo sprendimai, susij¢ su kaina

Sporto renginys, kaip bet kuri sritis, turi buti ikainotas. ISanalizavus daugelio autoriy
(Vitkiené, 2004; Pajuodis, 2005; Kotler, Armstrong, 2003) poziiri i kaina, galima teigti, kad tai
prekés ar paslaugos vertés piniginé iSraiSka, kuria pirkéjas turi sumokeéti, norédamas preke ar
paslaugg isigyti.

Marketingo komplekso elementas kaina neturi buti suprantamas pacia siauriausia prasme.
Jei kaina suvoksime kaip piniginiy vienety skaiciy, kurp pirkéjas turi sumokeéti uz prekes
(paslaugos) kiekio vieneta, tai marketingo komplekso elementa kaing laikysime visus sprendimus ir
veiksmus, susijusius su kainy nustatymu ir keitimu.

Vadinasi, galima daryti iS§vada, jog produkto kaina yra vienas svarbiausiy veiksniy,
veikian¢iy vartotojq isigyti preke ar paslauga. Sporte, kaina yra paprastai pinigai, kurie iSkeic¢iami 1
sporto produktus. Sie produktai gali bati skirtingi savo pobudziu ir apimti pramoga patirta
tiesioginiy varZyby metu, galimybg susitikti su varzyby lyderiais ir pan. Nesvarbu, koks sporto
produktas bebiity, jo kaina yra veikiama ne tik finansiniy apskai¢iavimy, bet ir daugybés kity
faktoriy, kurie vartotojus skatina jsigyti vViena ar kita sporto produkta (Morgan, Summers, 2005).

Vienas i§ tokiy faktoriy yra kainodaros sprendimy poveikis pirkéjams ir paslaugy teikéjams.
Pirmiausia kainos nustatymas turi tiesiogini poveiki paslaugos teikéjui. Didesné kaina reiskia
didesnes pajamas, turint omenyje, kad pardavimai neveikiami padidéjusios kainos. Taip pat daznai
pasitaikanti atvirkstiné priklausomybé. Kainos nustatymo netiesioginis poveikis suvokiamai vertei.

Bruhn ir Georgi (2006) isskiria tris budus, kaip kainos sprendimai veikia vartotojo pasirinkima.
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e Kokybés indikatorius (angl. quality indicator). Pirkéjui paslaugos kaina pirmiausia rodo
paslaugos kokybe. Auksta kaina signalizuoja auksta kokybés lygi ir atvirksc¢iai. Paslaugas
dél ju neapCiuopiamumo ir heterogeniSkumo yra daug sunkiau ivertinti nei daugeli
materialiy produkty, ir todél pirkéjai ieSko vertés nustatymo indikatoriy, kuriy vienas yra
kaina. Jei manoma, kad kaina yra patraukli, apie tai turi biti praneSama reklaminiame
skelbime. Reklamuodamas rengini organizatorius siekia pritraukti kuo didesng ziiirovy
auditorija. Aukstos kainos strategija gali biiti sekminga, kai renginys yra kazkuo ypatingas.
Taciau aistruolis ar dalyvis gali labai isizeisti, jei turi mokéti kaina, kurig laiko neadekvacia
ar netinkama (Rauhe, Demmer, 2004).

e Pirkimo impulsas (angl. purchasing trigger). Tai biidinga zemoms kainoms, ypatingai
kainoms, kurios yra zemos tam tikra laiko tarpa (specialiis pasitilymai). Tuo metu galima
padidinti paklausa dél patrauklios kainos.

e Atvirkitinis rySys tarp kainos ir pardavimy. Zemesné kaina - didesni pardavimai, ir
atvirsk¢iai.

Taigi atsizvelgiant { tai, koki poveiki siekiama sukelti vartotojui, turéty biiti kuriama sporto
renginio kainy nustatymo strategija. Pranulis ir kt. (2012) nurodo, kad paslaugoms taikomi tokie pat
kainos nustatymo metodai kaip ir fizinéms prekéms. Paslaugy imonés daznai taiko kainos
nustatymo metoda kastai plius antkainis. Paslaugos kaina turi padengti jos teikimo kastus. Kaina,
padengianti paslaugos kastus, vadinama kainos grindimis. Imoné, apskaiciavusi paslaugos teikimo
kastus, prie ju prideda antkainj, t.y. norima pelno norma. Be to, imoné gali nustatyti labai maza
kaina, sickdama padidinti paslaugos teikimo apimtj (Lovelock, Wirtz, 2011).

Kainodaros sprendimy visuma laikysime kainy strategija, kuri yra i§ anksto apgalvota,
aprasyta, vykdoma ir kontroliuojama. Kainy strategija formuojama i$§ paslaugos teikéjo patirty
sanaudy, vertés klientui bei konkurenty kainy, vadinasi visi kainodaros sprendimai priimami
atsizvelgiant { Sias tris dimensijas.

Patirti kastai (angl. cost-based pricing). Paslaugy kainy nustatymas yra Zymiai sunkesnis
nei pagaminty produkty, nes néra nuosavybes teisés. Dél darbuotojy ir infrastruktiiros, reikalingos
paslaugai teikti, daugelis organizaciju dazniau nustato pastovius kaStus nei kintamus lyginant su
produktus gaminancia jmone (Lovelock, Wirtz, 2011). Sporto renginio atveju patirti kastai yra visa
tai, ka organizatorius patiria organizuodamas rengini, renginio metu ir pasibaigus renginiui. Tai gali
biti inventoriaus nuoma, renginio vietos nuoma, reklama, trasos paruoSimo kastai, rezultaty
pateikimo kastai. Toliau pateikiami budai kastams apskaiciuoti.

Skaiciuojami kastai pagal vykdomas veiklas (angl. activity-based costing). Daugelis
organizacijy vis maziau remiasi tradicinémis kasty skai¢iavimo sistemomis ir skaifiuoja kastus
pagal vykdomas veiklas, kuri remiasi prielaida, kad visos imonés veikloje patiriamos sanaudos

tiesiogiai ar netiesiogiai paskirstomos gamybai, marketingui, prekiy ir paslaugy pristatymui. Jei
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tokia skaiiavimo metodika tinkamai pritaikoma, galima gan tiksliai apskaiciuoti kiekvienos
paslaugos kastus. Taikant $ig metodika, tiksliai nustatomos pelningiausios paslaugos, teikimo biidai,
rinkos segmentai ir net individualas klientai (Kaplan, Anderson, 2004).

Kasty analizé. Norint uzdirbti pelna, organizacija turi nustatyti pakankamai aukSta
paslaugos kaina, kad biity padengti visi kastai ir uzdirbtas pelnas. Organizacijos, patirian¢ios
didelius pastovius ir ribinius kintamuosius kaStus, nustato Zemas kainas, norédamos padidinti
pardavimus, taciau tai neduos jokio pelno. Organizacijos, konkuruojancios mazomis kainomis, turi
gerai suprasti kasty struktiira ir reikiama pardavimu kiekj (Lovelock, Wirtz, 2011).

Konkurenty kainos (angl. competition-based pricing). Organizacijos, teikian¢ios panaSias
paslaugas kaip ir ju konkurentai, turéty stebéti, kokias kainas nustato kitos organizacijos, ir pacios
nustatyti panasias. Jei klientai nemato skirtumo tarp teikiamy paslaugy, didesné tikimybé, kad jie
pasirinks pigesng paslauga (Lovelock, Wirtz, 2011). Analizuojamy sporto renginiy atveju,
konkurencija neegzistuoja, nes $ie renginiai yra masiskiausi toje srityje ir atsizvelgiant { juos
organizuojami visi kiti renginiai. Taciau nagrinéjant sporto rengini kaip promoga, kuria vartotojas
gali isigyti laisvalaikiu uz nusistatyta suma, atsiranda grésmé rinktis pigesni laisvalaikio praleidimo
buda.

Verté klientui (angl. value-based pricing). Kai klientai perka paslauga, ji yra lyginama su
gaunama nauda ir mokama kaina. Klienty supratimas apie vert¢ gali biiti asmeninis ir labai
1§skirtinis. Lin ir kt. (2005) pateikia tokias vertés supratimo definicijas:

e Vert¢ yra Zema kaina.

e Verte yra tai, ko norima i§ paslaugos.

e Verté yra kokybé, kuri gaunama, uz kaina, kuri mokama.
e Verté yra tai, kas gaunama, uz tai, kas duodama.

Grynoji verté (angl. net value) yra vertés ir paslaugos kasty skirtumas. Kuo didesnis $is
skirtumas, tuo didesné grynoji verté. Terminas vartotojy permokama suma (angl. consumer surplus)
apibrézia skirtuma tarp kainos, kuria pirkéjai moka, ir sumos, kuriag sutikty mokéti, norint gauti tam
tikra nauda. Jei paslaugos kastai didesni uZ norima gauti nauda, bus neigiama grynoji verte ir
vartotojas jos nepirks. Kai pirkéjas renkasi tarp konkuruojanciy paslaugy, jis lygina grynasias
vertes. Grynoji verté gali biiti padidinta, teikiant papildomas paslaugas (Lovelock, Wirtz, 2011).

Daznai paslaugy kainy nustatymo strategijos yra nesékmingos d¢l to, kad triiksta aiSkaus
palyginimo tarp kainos ir tikrosios vertés. Verté yra subjektyvi, todél ne kiekvienas pirkéjas turi
gebéjimy nustatyti kokybe ir vertg, kurig jis gauna. Kai kurie vartotojai negali nustatyti paslaugos
kokybés net ir ja gave. Lovelock ir Wirtz (2011) nurodo, kad norint valdyti vertés suvokima,
efektyvi komunikacija ir paaiskinimai gali padéti pirkéjui suvokti tikraja verte, nes daznai pirkéjai

nepastebi pastoviyju kaSty. Organizuojant renginj taip pat biitina iSanalizuoti pirkéjuy galimybe
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mokeéti. Rinkos tyrimas padés nustatyti galimybes ir pasiruoSima moketi dalyvio mokesti, taip pat
turés jtakos renginio organizavimui Hoyle, 2002).

Sporto renginiy marketinge kalbant apie kainos nustatyma, labai svarbu pamatuoti verte,
kurig gauna sporto paslaugos vartotojas. Sporto produkto kaina yra ne tik vartotojo pinigai, kurie
iSkeiCiami { sporto produktus, bet ir kitos vartotojy vertybés, kaip laikas, pastangos, poziiiris ar net
ju asmeniniai daiktai bei jégos. Verté, kuria vartotojai gauna nusipirke¢ sporto produkta, yra
materialiy ir nematerialiy elementy kombinacija, kuri yra skirtingai suvokiama ivairiy sporto

vartotoju tipu (Morgan, Summers, 2005).

teikima ar jei jam biitina atvykti { paslaugos teikimo vieta. Paslaugos, susijusios su patyrimu, gali
sukelti psichologiniy kasty tokiy, kaip nerimas. Lovelock ir Wirtz (2011) iSskiria keturis
nepiniginius kastus:

e Laiko kastai (angl. time costs) budingi paslaugos teikimui. Laikas, sugaiStas atlickant viena
veikla, gali biiti suprantamas kaip alternatyvieji kastai, nes jis gali biiti panaudotas kam nors
Kitam.

e Fiziniai kastai (angl. physical costs) gali buti patirti gaunant paslauga, ypatingai jei klientas
turi atvykti | paslaugos teikimo vieta, laukti ar apsitarnauti pats.

e Psichologiniais kastais (angl. phychological costs) laikomos protinés pastangos, suvokiama
rizika, kognityvinis disonansas, nepilnavertiSkumo jausmas, baimé, kurie susij¢ su tam
tikros paslaugos pirkimu ir gavimu.

e Juntamieji kastai (angl. sensory costs), susij¢ su nemaloniais pojtciais, veikianc¢iais penkis
jutimo receptorius. Paslaugos teikimo vietoje gali bati nemalonus kvapas, triukSmas,
Siukslés, per karsta ar per Salta, nepatogi ir nei$vaizdi vieta (Lovelock, Wirtz, 2011).
Marketingo poZzitiriu kaina yra lanksCiausias marketingo komplekso elementas. Ja nesunku

keisti, atsizvelgiant | situacija: lygiuojantis | organizacijas lyderes, vidutini kainuy lygi. Kartais
stiprios organizacijos gali sau leisti teikiamos paslaugos augimo stadijoje ,agresyvuy“ kainos
reguliavimo buida, kuris yra nukreiptas | konkurentus (Vitkiené, 2004).

Atsizvelgiant { tai, kokia paslauga teikiama ir kokiais vienetais skai¢iuojama jos apimtis,
bitina nuspresti, kaip bus skai¢iuojama paslaugos kaina. Kaip jau minéta, paslaugy produkta sudaro
pagrindiné ir papildomosios paslaugos. Todél butina numatyti, ar nustatoma viso paslaugy
produkto, ar atskirai pagrindinés paslaugos ir papildomuyjy paslaugy kaina. Tuo atveju, kai klientas
néra linkes kelis kartus mokéti uz atskirus paslaugu produkto elementus, jam pasitilomas paslaugu
produktas, susidedantis i$ pagrindinés paslaugos ir daugumos papildomuyjuy paslaugy, ir nustatoma
jo kaina. Jeigu klientas nenori moketi uz papildomasias paslaugas, tuomet paslaugy produkta

galima sudaryti i§ pagrindinés paslaugos ir privalomy papildomyju paslaugy, o tada nustatoma
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tokio produkto kaina. Tuo tarpu pridéting vert¢ kurian¢iy paslaugy kaina nustatoma atskirai
(Pranulis ir kt., 2012).

Labai svarbu atsakyti | klausimus: ar dar kas nors sitilo panaSuy produkta, kam ir kokia kaina.
Lyagiai taip pat svarbu zinoti produkto paklausa ir ekonominius Salies ar regiono rodiklius. Kai kurie
renginiai organizuojami tam, kad biity uzdirbami pinigai. Kity renginiy tikslas - iSleisti pinigus tam,
kad biity pasiekta bendruomenés geranoriskumo ir kad buty pritraukta kuo daugiau suinteresuoty

vartotojy. Apie renginio sekmg kalba ne tik uzdirbti pinigai, bet ir lojaliy klienty atsiradimas.

1.6. Marketingo sprendimai, susije¢ su paskirstymu

Paskirstymas — tai marketingo komplekso elementas, kuris apima sprendimus ir veiksmus,
susijusius su prekiu judéjimu nuo gamintojo iki vartotojo (Pranulis ir kt., 2012).

Paslaugos pristatymas ir paskirstymas apima keleta sprendimy. Sie sprendimai turi jtakos
paslaugos vertei. Vienas i§ ju - paslaugos teikimo vieta. Antrasis sprendimas susijgs su paslaugos
laiku. Tai apima paros laika, paslaugos laukimo laika. Taip pat turi buti pasirinkti paskirstymo
kanalai (budai) (Bruhn, Georgi, 2006). Toliau bus aptarti visi minéti elementai.

Vietos sprendimai

Vieta yra labai svarbus sporto renginiy marketingo elementas. Vieta yra tai, kur klientas gali
pirkti produkta ir kur tas produktas patenka (Beloviené ir kt., 2008). Yra trys galimi budai: paslauga
teikiama teikéjo vietoje, pirkéjo vietoje ir treCiosios Salies vietoje (Bruhn, Georgi, 2006).
Pasirenkant paslaugos teikimo vieta biitina jvertinti paslaugos ypatumus ir bitinybe klientul
dalyvauti jos teikimo procese (Pranulis ir kt., 2012).

Vartotojai atvyksta | paslaugos teikimo vietq. Paslaugos teikimo vietos patogumas yra labai
svarbus, kai vartotojas pats atvyksta gauti paslauga. Transporto ir péséiyju tam tikroje vietoje
statistika padeda nustatyti, kiek potencialiy klienty praeina pro tam tikra vietovg. Transporto
intensyvumo padidinimas konkrecioje vietoje gali turéti daug itakos paslaugas teikianciai imonei ir
nuo to priklauso, ar tai bus patraukli vieta lankytojams (Lovelock, Wirtz, 2011). Sporto renginio
atveju dazniausiai pasitaikantis yra §is variantas, nes organizatorius suburia didel¢ grupg Zmoniy {
konkrecia vieta, priklausomai nuo sporto renginio pobidzio. Vartotojais gali biiti ir renginio
dalyviai, ir Zitirovai.

Paslaugy teikéjai atvysta pas klientus. Vykimas pas klientus yra neiSvengiamas, kai
objektas yra nepajudinamas. Atvykimas pas klienta yra pasirinktinas, nes tai paslaugas teikianciai
Imonei yra brangiau ir sunaudoja daugiau laiko. Taciau tai gali biiti nauja pelninga nisa.

Paslauga teikiama nuotoliniu buidu. Dazniausiai paslauga teikiama per interneta ar pasta,
nematant paslaugos teikimo jrangos ir teikéjy. Bet kokia informacija paremta paslauga gali buti

teikiama per interneto kanalus i$ bet kokios pasaulio dalies. Sporto renginio atveju tai reiskia
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varzyby transliavima per televizija ar interneta uz papildoma mokesti. Sios paslaugos gavéjas gali
bti tik renginio zitirovas (Lovelock, Wirtz, 2011).

Skirtingy paskirstymo kanaly naudojimas teikiant ta pacia paslauga skiriasi ne tik kaina, bet
taip pat daro skirtinga poveiki vartotojui. Nors elektroniniai savitarnos kanalai yra pigiausi, taciau
ne visi vartotojai mégsta jais naudotis. Tai reikalauja skirtingy strategiju skirtingiems segmentames,
turint omenyje, kad viena dalis vartotojuy nieckada neatsisakys didelio kontakto paslaugos teikimo
aplinkos (angl. high-contact environment). Tai biidinga sporto renginiams, nes pagrindinis sporto
renginiy tikslas — patenkinti vartotojy poreikius, kuriy vienas yra atmosferos patyrimas, kur
jauc¢iamos emocijos. Todél sporto sirgaliui maloniau stebéti varzybas stadione ar gamtoje nei
naudotis nuotoliniu budu.

Yra keletas kriterijy, pagal kuriuos nustatoma paslaugos teikimo vieta. Su rinka ir vieta
susij¢ veiksniai yra iSoriniai, o su pelnu susij¢ veiksniai — vidiniai. 4 paveiksle pateikiami veiksniai,

darantys itaka vietos nustatymui.

Veiksniai
(& J
1
1 P 1 < 1
[ Su rinka susije ] Su vieta susije [ Su pelnu susije }
(& J
N ( . N ( R
Sklypas, kur yra Konkurentai Patalpy kaina
paslaugos teikimo vieta
(& J (& J (& J
(" Atstumas nuo kity ) ( Susisiekimas ) ( Patalpy panaudojimo )
patraukliy viety galimybés
(& J (& J (& J
( . ) (
Paslaugos aplinkos Patalpy kokybé
kokybé
(& J (& J

4 pav. Veiksniai, turintys itakos vietos nustatymui
Saltinis: Bruhn, Georgi, 2006, Services Marketing

Su rinka susij¢ veiksniai svarbiis dél to, kad paslaugos teikimo vieta turi jtakos potencialui.
Ypatingai tai jtakos turi kasdienéms paslaugoms. Sklypo vieta turi reikSme praeinanéiy klienty
skaiCiui. Atstumas nuo kity patraukliy viety ir vietos patrauklumas apima vieSaji transporta,
prekybos centrus, parkus ir kt., tai taip pat turi itakos klienty skaiciui (Bruhn, Georgi, 2006).

Konkurenty egzistavimas toje pacioje vietovéje apsunkina paslaugy pardavima.
Susisiekimas apima vieSaji transporta, vieta automobiliui, taip pat darbo laika. Patalpy kokybé
formuoja teigiama arba neigiama klienty poziarj (Bruhn, Georgi, 2006).
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Nuo to, kaip parenkama vieta sporto renginiui (miesto centras ar tolimas rajonas), priklauso
to renginio lankomumas ir galutiné sékmé. Kai renginio vieta reklamuojama kaip lengvai
pasiekiama, esanti centre, nauja, tai gali lemti didesnj kulturinio renginio lankomuma. Be to, taip
reklamuojama vieta palankiau priimama, o istoriniy ir kurortiniy viety derinimas suzadina biisimu
Klienty nora dalyvauti renginyje (Rauhe, 2004).

Su rinka susij¢ ir su vieta susij¢ kriterijai labiau veikia vartotojy pasirinkima, o su pelnu
susij¢ veiksniai — paslaugos teikéju pajamas ir pelna. Paslauguy teikéjai siekia, kad pajamos
persverty patalpy nuomos sanaudas. Taip pat reikia nustatyti, ar mokama kaina uz jas yra to verta.
Kuo didesnés patalpu panaudojimo galimybés, tuo daugiau klienty galima apriipinti, kas turi jtakos
pajamoms.

Sie kriterijai badingi paslaugoms, teikiamoms teikéjo vietoje. Taip pat iy veiksniy
pasirinkimas priklauso nuo paslaugos tipo (Bruhn, Georgi, 2006).

Paprastai sporto renginio vieta biina stadionas, arena, aik$té ir pan. Sporto renginiy vietos
gali biiti vieSos ir nevieSos, masinés, privacios, po atviru dangumi ir po stogu. Vietos gali buti
baseinai, ezerai, upés, miskai, vieSos vietos ar keliai. Arba gali buti apribojamas iéjimas — salés,
stadionai. Transliavimas gali biiti per radija, televizija ar interneta. Kaip minéta anksciau, sporto
renginio vietoje sporto renginys ne tik ,,gaminamas®, bet ir iSkart vartojamas (Masteralexis, Hums,
2008). Kitas svarbus dalykas - tai sporto renginio vietos infrastruktiira. Taip pat didelis démesys yra
skiriamas saugumui, tvarkai bei automobiliy parkavimo galimybei (Morgan, Summers, 2005).

Sporto renginiy vieta, kaip kitos prekes, negali buti nupirkti parduotuvéje, uzsakyti per pasta
ar interneta. Renginio vieta visada yra fizin¢ arba jis transliuojamas. Apibendrintai, pati vieta yra
materialus produktas, mokama uz 1€éjima 1 ja, arba tai yra fizinis nematerialaus produkto irodymas.
Vieta yra neatskiriama sporto produkto dalis (Petzer ir kt., 2006).

Visi sporto renginiai reikalauja fizinés vietos, kuri apriboja paskirstyma, nes gali biti
teikiama tik paslaugos teikéjo parinktoje vietoje, kurioje tiek dalyvaujama, tiek renginys stebimas,
arba transliacija gali vykti virtualioje erdvéje. Todél nuo jos pasirinkimo priklauso renginio s¢kme,
kaip ir nuo kito sprendimo, susijusio su laiku.

Laiko sprendimai

Laiko sprendimai yra susij¢ su paslaugos trukme, laiko lankstumu, paslaugos gavimo
pastovumu, laiko tarpu tarp uzsakymo ir gavimo. Paslaugos gali buti skirstomos pagal ju suteikimo
trukmg: trumpa, vidutiné, ilga. Trumpas sporto renginys trunka 2-3 valandas. Vidutinés trukmeés
vyksta vieng diena. Ilgos trukmés renginys laikomas, jei vyksta kelias dienas, pavyzdziui, keliy
dieny rezultatai sumuojami. Paslaugy trukmé taip pat gali buti nustatoma pacio pirkéjo. Sporto
renginio dalyvis gali pasirinkti trasos ilguma ar dieny skaiciy, kas turés jtakos jo sugaiStam laikui

varzybose.
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Laiko lankstumas priklauso nuo to, ar pirkéjas gali rinktis paslaugos teikimo laika, ar ne.
Lankstumas taip pat priklauso nuo to, ar pirkéjas pasiryzgs uz tai papildomai sumokéti. Lankstumo
lygiai gali buti skirstomi:

e Nustatytas paslaugy pristatymo laikas be galimybés rinktis. Siuo atveju pirkéjas neturi
pasirinkimo teisés, nebent gali papildomai uz tai mokéti. Sporto renginyje daznai varzybuy
vieta ir laikas yra nustatomi varZyby organizatoriaus nepriklausomai nuo to, ar dalyvis ar
ziurovas gali papildomai uz tai mokéti.

e Nustatytas pristatymo laikas su galimybe rinktis. Yra daug paslaugos teikimo laiko
pasirinkimy. Retas atvejis, taCiau pasitaikantis varzyby metu, kai dalyvis gali pasirinkti
starto laika toje dienoje.

e Nenustatytas pristatymo laikas. Daugelis paslaugu neturi nustatyto laiko. Pirkéjai patys gali
rinktis, kada gauti paslauga. Siuo atveju galimybés gali biiti ribotos, nes paslaugos yra
greitai ,,gendancios* ir truiksta istekliy. Tokiu atveju daznai daromos rezervacijos, susitikimo
laikai ir kt. (Bruhn, Georgi, 2006).

Nustatant terminus svarbu, kad palankios renginiams dienos, kaip SeStadienis ar
sekmadienis, buty parenkamos sporto varzyboms (Rauhe, 2004). Pasirinkus darbo dienos laika,
didelé tikimybe, kad dalyviy ir zitirovy susirinks maziau. Priimant sprendimus, susijusius su vieta,
reikia atsiZvelgti { tai, ar siekiama iSsiskirti graZiu kraStovaizdZiu, ar siekiama suburti kuo daugiau
Zmoniy ir renginys yra jprastas. Taciau negalima apsiriboti tik kainy nustatymu ir vietos bei laiko
parinkimu. Dar vienas svarbus aspektas — kaip apie renginj yra informuojami vartotojai. Tai

nagrinéja kitas marketingo komplekso elementas komunikacija.

1.7. Marketingo sprendimai, susij¢ su komunikacija

Pagal B.J. Mullin ir kt. (2007), komunikacija (kitur vadinama marketingo komplekso
elementu rémimas) — tai sprendimai ir veiksmai, kuriais siekiama pirkéjus informuoti apie prekes ir
paskatinti juos tas prekes pirkti. Sporto renginiy rémimas apima jvairias funkcijas, pradedant
reklama (dazniausiai apmokamos reklaminés Zinutés ziniasklaidoje), asmeniniu pardavimu,
vieSumu ir baigiant pardavimy skatinimu.

Rémimas nuo kity elementy gerokai skiriasi dalyvavimo komunikaciniame procese laipsniu.
Per paslauga, kaing ir pasiskirstyma imoné tik netiesiogiai perteikia tam tikra informacija ar
sustiprina kai kuriuos pirkéju ispiidzius, o pagrindiniai rémimo uzdaviniai tiesiogiai susije su
komunikaciniu procesu. Kiekiena rémimo veiksmu risis turi tam tikry savity bruozy, nuo kuriy
priklauso ju naudojimas. Pagrindinés komunikavimo priemonés drauge sudaro marketingo
komplekso elementa rémima, o norint iSryskinti ji sudaranéiy veiksmuy ivairove kartais yra

vadinamos rémimo kompleksu (Pranulis ir kt., 2012).
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Sporto renginiy rémimas vaidina tris svarbius vaidmenis: teikia reikalinga informacijq ir
patarima, itikina vartotoja apie specifinio produkto vertg ir skatina ji tam tikru laiku tuo pasinaudoti
(Beloviené ir kt., 2008). Organizacijos naudoja marketingo komunikacijas jtikinti vartotojus, jog
siilomas produktas geriausiai atitinka ju norus. Net jeigu klientai ir supranta, ko tikétis iS
paslaugos, jiems vis tiek sunku suprasti skirtuma tarp paslaugy, sitilomuy skirtingy teikéju.
Kompanijos naudoja skirtingas priemones pabrézti paslaugos potenciala, iSskirdamos naudojamos
irangos kokybg, darbuotoju savybes tokias, kaip kvalifikacija, patirtis, atsidavimas, profesionalumas
(Lovelock, Wirtz, 2011). Renginiy marketinge didzioji dalis reklamos i§ esmés yra Svietéjiska, ypac
naujiems vartotojams. Renginio bendrovés juos supazindina su savo paslaugy naudingumu, kur ir
kada jas galima gauti, kaip efektingai dalyvauti Siame paslaugy procese (Beloviené ir kt., 2008).

Sporto renginiai puiki erdvé organizacijos prekés zenkly komunikacijai - Zinomumo ir tam
tikry asociacijy kirimui. Sporto renginiy rémimo pagalba, organizacijos siekia sukurti vartotojo
lojaluma organizacijai bei komunikuoti jam organizacijos sitilomas vertes, tokiu badu pateikiant
argumentus, kodél vartotojas turi dirbti su organizacija. Sporto renginiy rémimo déka sukuriamas
organizacijos jvaizdis vartotojo samonéje, formuojama nuomoné apie pacdia organizacija
(Masterman, 2004).

Tradicinio marketingo komunikacijos su pirkéjais strategijos buvo suformuotos remiantis
poreikiais ir praktika, susijusiais su gaminamomis prekémis. Taciau skirtumai tarp prekiy ir
paslaugy daro didele¢ ijtaka paslaugu marketingo budams. Viena i§ problemy — paslaugos
nematerialumas. Kadangi paslaugos yra veiksmai, o ne daiktai, ju privalumas gali biti sunku
pabréZzti, ypatingai tais atvejais, kai tiesiogiai neatliekami fiziniai veiksmai jiems ar jy daiktams
(Lovelock, Wirtz, 2011).

B. Mittal and J. Baker (2002) nurodo, kad renginiai kaip paslaugos, pasizymi tam tikromis
savybémis todel rémimo sprendimai turi buti priimti atsizvelgiant { Sias savybes.

e Dél paslaugo neapibréztum0 komunikacijoje svarbu parodyti savybes, kurios iSskiria
paslauga i8 kity, sifilomy konkurenty.

e Negaléjimas patikrinti. Nematerialios paslaugos negali biiti patikrintos dar prie§ nusiperkant
jas. Remiantis $iuo bruozu, parengiama komunikacija suteikianti informacijos.

e Psichologinis nejuntamumas pasireiskia tuo, kad daugelis paslaugy pakankamai sudétingos,
daugiamates, nejprastos, tode¢l vartotojams sunku suprasti, koks jausmas bus gaunant ta
paslauga ir kokios naudos ji suteiks. Komunikacijoje siekiama sukurti iliuzija, kurios metu
vartotojas gali isivaizduoti, kokie bus pojiciai sudalyvavus ar pamacius sporto rengini.

e Siekiant sumazinti abstraktumo jausma, didelio kontakto paslaugoms pagrindas yra
personalas. Ju buvimas daro paslauga materialesng ir suasmeninta. Reklamos,
vaizduojancios dirbanc¢ius darbuotojus, padeda potencialiems pirkéjams suprasti, kaip

teikiamos paslaugos, ir zada, jog jie gali tikétis tokio pacio démesio, gaunant paslauga.
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Joks komunikacijos kiirimas neimanomas be auditorijos, kurig siekiama sudominti ir
pritraukti, nustatymo. Net ir tinkamai suprojektuota rémimo priemoné nepadés pasiekti klienty,
jeigu nezinoma, i ka kreipiamasi.

Bet koks sporto renginys, organizuojamas pirma Kkarta, neturi lojaliy klienty. Kadangi
marketingo kiiréjas nezino galimy klienty, dazniausiai taikomas tradicinio marketingo kompleksas,
naudojant reklama ar vieSuosius rysius (Lovelock, Wirtz, 2011).

Sporto renginio, turin¢io tgstines tradicijas, komunikacija prieSingai nei skirta galimiems
klientams pritraukti, esamus klientus gali pasiekti daug ekonomiSkesniais buidais. Jei kompanija turi
duomeny apie klienta, informacija gali biiti persiysta elektroniniu pastu, trumposiomis Zinutémis,
telefonu.

Darbuotojai taip pat gali prisidéti prie marketingo komunikacijos kiirimo. Pagal C. Lovelock
ir J. Wirtz (2011), gerai sukurta marketingo kampanija, skirta esamiems ir (ar) nesantiems
klientams, gali motyvuoti darbuotojus. Tai gali padéti formuoti darbuotojy elgesi, jei parodomas
turinys, kas zadama klientams. Taciau tai taip pat gali demotyvuoti darbuotojus, jei jie supranta tai,
kaip nerealy ar nepasiekiama tiksla.

Kai nustatoma auditorija, su kuria komunikuojama, reikia iSskirti tikslus, kuriy siekiama.
Komunikacijos tikslai nurodo, kokia informacija reikia perduoti ir ko pasiekti. C. Lovelock ir J.
Wirtz (2011) iSskiria pagrindinius komunikacijos tikslus:

e Sukurti atsiminimus apie kompanija ir (ar) prekinj Zenkla.

o Atkreipti ar pritraukti démesi i dar neiSbandyta paslauga.

e Teigiamai jvertinti paslauga prie§ konkurenty teikiamas paslaugas.

e SumaZinti netikrumo ir rizikos jausma, suteikiant pakankamai informacijos.
e Paskatinti iSbandyti.

Daugelis marketingo kiiréjy turi prieiga prie daugelio komunikacijos formy, kuriy pagalba
galima pasiekti nustatyta auditorija ir tikslus. Skirtingi komunikacijos elementai turi skirtingy
savybiy, kurios skirstomos pagal tai kokia informacija jos gali perteikti ir kokius rinkos segmentus
gali atskleisti skirstomos pagal tai kokia informacija jos gali perteikti ir kokius rinkos segmentus
gali atskleisti (Lovelock, Wirtz, 2011). 1 priede pavaizduotas paslauguy marketingo komunikacijos
kompleksas.

Asmeniné komunikacija (asmeninis pardavimas) - tai yra asmeninis susitikimas, kurio metu
klientai informuojami arba supaZindinami su prekiniu Zenklu ar produktu. Daugelis firmy samdo
agentus, kurie asmeniskai bendrauja su klientais. Si priemoné taikoma pramoniniy ir profesionaliy
firmy, teikian¢iy sudétingas paslaugas, kurioms reikalingas paaikinimas. Si priemoné brangi. Tai
néra techninis paslaugos, kaip prekeés, keitimo { pinigus faktas, o tiesioginio bendravimo procesas,
kur bendravimo kultiira turi jtakos net teikiamos paslaugos kokybei: pabrézia jos patikimuma,

i§skirtinuma, naudinguma vartotojui (Vitkiené, 2004).
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Reklama. Yra didelis mokamos reklamos pasirinkimas, iskaitant transliacija per televizija,
spausdinta reklama (laikrasciai, zurnalai), lauko reklama (plakatai, elektroninés informacijos lentos,
transporto reklama). Kai kurios priemonés labiau koncentruojasi ties tiksline auditorija. Nors tai
labiausiai naudojama priemoné, jos efektyvumas svarstytinas. Tai gali biiti pagrista tuo, kad net
pasibaigus reklamai, prekiuy paklausa iSlicka tam tikra laika. Taciau kazkuriuo metu pradeda
paklausa mazéti ir atstatyti prekinio Zenklo zinomuma yra sudétinga. Taip pat naudojant Sias
priemones pagrindiné problema — kaip padaryti reklama pastebima, nes pirkéjai yra nuolat veikiami
vienokiy ar kitokiy reklamy (Lovelock, Wirtz, 2011).

Pardavimy skatinimas. Tai dazniausiai tam tikra laiko tarpa, esant tam tikrai kainai ar
konkreciai pirkéjy grupei (gali buti ir visiems trims elementams) naudojama priemoné. Tikslas yra
motyvuoti ar paskatinti pirkéjus pirkti paslauga greiciau, didesniu kiekiu ar dazniau (Fruchter,
Zhang, 2004). Sia priemong taikyti reikia atsargiai, nes jos metu igyti klientai gali bati laikini
(Lewis, 2006).

Viesieji rysiai. Jiems budingos informavimo, bendravimo, ivaizdzio kiirimo ir kitos
funkcijos. Dauguma rysiy su visuomene veiksmy atlickama per Ziniasklaida. Spaudos leidiniuose
daznai pateikiama informacija apie paslaugy imong, jos veikla, darbuotojus, naujoves ir pan.
Informacija gali biiti pateikiama ne tik spaudos, bet ir vaizdo, garso perdavimo priemonémis. Jeigu
informacija labai svarbi, rengiama spaudos konferencija. Populiarios rysiy su visuomene priemonés
atvirukai, zenkleliai, mar§kinéliai, kepuraités ir pan. (Pranulis ir kt., 2012).

Mokomoji medziaga. Dazniausiai naudojami internetiniai tinklalapiai komunikacijos
uzduotims ivykdyti, sukelti pirkéju susidoméjima ar pateikti informacija. Labiausiai susidoméjima
keliantys tinklalapiai turi bati aukStos kokybés, lengvai naudojami, greitai parsiunc¢iami ir nuolat
atnaujinami.

Organizacijos dizainas uztikrina pastovy jos ivaizdj ir informacija yra perduodama per visus
organizacijos komunikacijos komplekso kanalus. Priemoné reikalinga tam, kad organizacija
18siskirty 1§ kity ir tapty pastebima. Daugelis organizacijy suvienodina vizualinj jvaizd] visiems
materialiems objektams. Tam tikras stilius kuriamas iSoriniy konsultavimo kompanijy (Lovelock,
Wirtz, 2011).

Reklama per masines informacijos priemones gali pasiekti platesng auditorija negu
asmeninis pardavimas. Norint pasiekti tiek pat asmeniSkai, gali prireikti labai daug pardavéjy, o tai
biity labai brangu. Todé¢l reklama labiau tinka tais atvejais, kai vartotojy yra labai daug ir jie placiai
pasklidg. Antra vertus, asmeniskai sitilant galima paaiskinti prekés savybes kur kas i§samiau negu
per reklama. Tiesioginis marketingas taip pat pereina nuo komunikavimo prie pardavimo veiksmo.
Skirtumas Cia tik tas, kad komunikuojama ir parduodama taikant jvairias technines priemones, o ne

asmenini poveiki. RySiai su visuomene, ypa¢ populiarinimas (straipsniai, neutraliy asmeny
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atsiliepimai), potencialiems pirkéjams kelia daug didesni pasitikéjima negu reklama ar pardavejo

zodziai (Pranulis ir kt., 2012).
1.8. Sprendimai, susije su marketingo komplekso elementu Zmonés

Marketingo sékmé taip pat priklauso nuo penktojo elemento — Zmonés, kurios tikslas - ne tik
patenkinti vartotoju poreikius, bet ir nustatyti tinkamus vartotojus (Beech, Chadwick, 2004).
Remiantis B.J. Mullin ir kt. (2007), néra vieningo sporto renginio vartotojo apibréZimo. Sporto
renginio vartotojo profilis skiriasi priklausomai nuo sporto, gyvenamosios vietos, gyvenimo budo ir
daugybeés kity faktoriy.

Renginiy marketingo verslas susideda i§ dviejy tiksliniy rinky. Visi renginiai turi dalyvius, o
daugelis renginiy turi klausytojus, zitirovus, sirgalius. Vienas i$ unikaliausiy sporto renginiy verslo
faktoriy yra tai, kad dalyviai ir klausytojai yra esminé renginio produkto dalis (Belovien¢ ir kt.,
2008). Marketingo sprendimai, susij¢ su elementu Zmonés, yra svarbis todél, kad komandos
bégikas ar stadione sédintis zmogus prisideda prie renginio vyksmo. Toliau ir bus analizuojami
dalyviai ir zitrovai, t.y. klientai.

Klientai

Siais laikais, kai nuolat didéja panasiu paslaugy pasiila, nepakanka sukurti gera sporto
renginj, nustatyti patrauklia kaina ir uztikrinti, kad jis bty lengvai prieinamas. Vartotojai yra labai
svarbiis kiekvienai imonei, organizacijai, nes priimdami sprendimus, vartotojai lemia organizacijos
ar jmonés pardavimus ir pelna. Imonei, organizacijai, kuri nori pasiekti savo tikslus tenkindama
vartotojo poreikius ir norus, labai svarbu gerai Zinoti vartotojo savybes, elgsenos tendencijas,
vartotojo elgesi lemiancius veiksnius bei jiems galima itaka (Kotler ir kt., 2003).

Marketingo organizatorius privalo ieSkoti naSiausiy ir veiksmingiausiy metody, kad
suieskoty klienty. Kliento elgsenos Zinojimas leidZia organizacijai atpazinti klienty grupes su
panaSiais ir bendrais poZymiais, kas duoda organizacijai galimybg grei¢iau surasti juos savo rysiy
priemoniy pagalba. Dideliu masiniy rinky dalijimas { maZesnius aiskius segmentus, kuriy
sudedamosios dalys gali turéti panaSius poreikiy pozymius, patrauklius organizacijai. Reikalingos
zinios gali iskaityti klienty psichografija, geografija ir demografija. Segmentavimo tikslas yra gerai
susipazinti su kliento poreikiais, kuriuos organizacija tikisi patenkinti geriau negu jos konkurentai
(Beloviené ir kt., 2008).

Poreikiai (priezastys kodél vartotojai perka) yra patenkinami gaunama nauda (tai ka produktas
ar paslauga suteikia vartotojui). Sporto renginio paslaugos vartotojui turi biti pasitilyta didesné
nauda mainais { sugaiSta laika bei pinigus, nei tai galéty pasiiilyti kitos laisvalaikio praleidimo
alternatyvos (Beech, Chadwick, 2004). Pavyzdziui, jei vartotojas turi galimybe aktyviai praleisti

laika gamtoje jis pasirinks varianta, kurio pasitlymas bus naudingesnis. Beech ir Chadwick (2004)
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i§skiria pagrindinius sporto renginiy vartotoju poreikius ir gaunama nauda sporto renginio metu,
kurie pateikiami 2 lenteléje.

2 lentelé
Vartotojy poreikiai ir gaunama nauda sporto renginio metu

Vartotojy poreikiai Vartotojy gaunama nauda
e susijaudinimas; e  varzyby atmosfera;
e  buvimas grupés dalimi; e  draugysté su kitais sporto aistruoliais;
e turiningas laisvalaikio praleidimas; e  konkurencija su lygiaverciais varzovais ir
e laiko su Seima ir draugais praleidimas; stipresniais;
e  noras varzytis; e pergalés euforija.
e  sékmé ir pasiekimai;
e sporto garbinimas;
e  saugumas.

Saltinis: sudarytas autoriaus, remiantis Beech J., Chadwick S., 2004, The Marketing of Sport.

Pateiktoje lentel¢je galima matyti tiesiogini rysi tarp vartotoju poreikiy ir gaunamos naudos.
Jei marketingo specialistas sugeba suprasti vartotojy poreikius ir pasiilyti norima nauda,
garantuojama sekme.

Nors tradiciskai sporto zitrovai skirstomi i atsitiktinius rungtyniy lankytojus ir sezoniniy
abonementy pirkéjus, pastaraisiais metais sporto renginiy Zitirovy skirstymas keiciasi. Siuo metu
yra jskai¢iuojami ir tie, kurie stebi sporto rungtynes per masines informacijos priemones, perka
konkrecias prekes ar paslaugas, susijusias su sporto klubais ir organizacijomis, ar yra ju réméjai
(Quick, 2000).

Darbuotojai

Paslaugy ivairové jgalina teikti, kad kiekvienai paslaugai biidingas savitas teikimo procesas.
Proceso sekmé daznai priklauso nuo Zmoniy — imonés personalo. Vertinant imonés personala svarbi
darbuotojy motyvacija. Imoné turi siekti, kad jos darbuotojai nuolat tobuléty, atitinkamai vertinti ju
pastangas, sudaryti galimybes mokytis, suteikti tam tikra veiksmu laisve, skatinti kiirybiSkuma,
iniciatyva. Savo ruoztu kiekvienas darbuotojas turi zinoti savo isipareigojimus, jausti finansing ir
moraling atsakomybg uz gero imonés ivaizdzio kiirima ir iSsaugojima. Teikiant tam tikras
paslaugas, - kur vyksta nuolatinis bendravimas su klientu, - vertinama isvaizda, tvarkinga apranga
(Pranulis ir kt., 2012).

Darbuotojy pagrindinis démesys turi buti skiriamas santykiy su klientu jgidZiams.
Paslaugos produktas yra, bent jau i§ dalies, darbuotojo demonstruojamas poziiiris, kai jis teikia
paslaugos patirti. Paslaugy organizacijoms reikia samdyti dél pozitrio ir mokyti igtidziy, nes labai
mazai tikétina, kad paslaugos teiké¢jas galés i1Smokyti paslaugos poziiirio, kurio reikia jo
darbuotojams. Paslaugy organizacijos samdymo, atrankos ir mokymo strategijose labiau akcentuoja
asmenybg, energija ir poziiirj, o ne iSsilavinima, praktini pasirengima ir patirt. Nors paslaugy
sferoje yra nemazai darbo viety, kuriose biitinas platus praktinis pasirengimas ir iSsilavinimas,

didzioji dauguma darby, kuriuose kontaktuojama su klientais, yra tradicinio iZanginio lygio, kur
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uzduociy sudétingumas minimalus, o pozilrio svarba yra pirmaeilé (Bowen, Ford, 2002). 3
lentel¢je pateikiami ir kiti renginio dalyviai, taiau miisy analizuojamu atveju jy reikSmé néra tokia

svarbi, todél jie tik trumpai apzvelgiami.

3 lentele
Sporto renginio dalyviai
Dalyviai Vaidmuo
Teis¢jai Gali biiti profesionalai arba savanoriai, iskaitant tasky skaiciuotojus, arbitrus ir kt.
Jie yra dalis organizatoriy.
Lydintieji asmenys Tai grupé zmoniuy, kurie padeda ir palydi varzyby dalyvius.
Tiekéjai Tiekia renginiui reikalinga irangg ir paslaugas.
Organizatoriai Organizuoja sporto rengini, jskaitant rengia marketingo strategija.
Zitirovai Visi asmenys, kurie stebi varzybas, nesvarbu, ar perka bilieta, ar ne.
Ziniasklaida Atlieka informacijos perdavimo renginio metu funkcija.

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis Masterman G., 2012, Strategic Sport Event Management.

Pagrindini vaidmeni sporto renginyje atlicka vartotojai ir darbuotojai, taciau, kaip matyti i$
pateiktos lentelés, visi kiti dalyviai irgi prisideda prie sporto renginio kiirimo.
Svarbiy asmeny vaidmuo renginyje

Dar viena svarbi zmoniy grupé renginyje — svarbis ir populiaris asmenys - kas labai aktualu
sé¢kmingam ir populiariu laikomam sporto renginiui. Tinkamas to panaudojimas — pagrindinis kelias
1 sekmg. Svarbiy asmeny pakvietimas { varZybas, panaudojant vieSuosius ryS$ius, gali biiti naudinga
paciam renginiui. Gerai parinktos zvaigzdés suteikia patikimumo ir prestizo. Pavyzdziui, sporto
renginyje dalyvauja Zymus aktorius ar sportininkas, publikai tai asocijuojasi su auksc¢iausios klasés
renginiu. Tai leidzia renginiui i$siskirti 1§ kity, o organizatorius gali pritraukti daugiau rémejy. Be
to, 1Zymybés pritraukia Zziniasklaidos démesi, kadangi zurnalistai visada laukia Zvaigzdziy
pasirodymo, tiesiog medZioja jas.

VIP (angl. very important person) asmenys suteikia ne tik privalumus, jos gali sukelti ir
nemazai problemy. Tokie asmenys ne visada klauso instrukciju. Sportinio renginio organizatorius,
prie§ kviesdamas jzymybes, turi pasitarti su kitais organizatoriais, turin¢iais patirties $ioje srityje.
Renginiy organizatorius turi maksimaliai iSnaudoti {Zymaus asmens dalyvavima renginyje. Kai
svarbiis asmenys atvyksta | miesta, jie gali duoti interviu i§ renginio vietos ar nusifotografuoti
renginio vietoje. Jeigu réméjams yra organizuojamas priémimas, 1 ji reikety pakviesti ir renginyje
dalyvausianc€ia zvaigzdg. Nors {Zymybés dalyvavimas jaudina Zidirovus, reikia nepamirsti, kad kuo
Zmogus garsesnis, tuo sunkiau kontroliuoti jo daroma itaka renginiui. Jei VIP asmeniui svarbu
Zinoti renginio detales ir liaupsinti réméjus, reikia ieSkoti maZiau Zinomos, bet labiau linkusios
bendrauti zvaigzdés. Dirbti su izymybémis néra lengva, tam reikia labai gerai pasiruoSti. Tokiam
asmeniui reikia smulkiai iSaiSkinti, kodeél jis dalyvauja renginyje, supaZindinti ji su programa,
réméjais bei kitais svarbiais asmenimis. Taigi organizatorius turéty tokiam asmeniui savaitg ar dvi

prie§ renginj iSsiysti video informacija. Kartais galima i rengini pakviesti vieting {Zymybeg ar
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politika (Kristina Kupryté; Kultiriniy, etniniy renginiy vadybos internacionalizavimo aspektas,

magistro darbas, 2009).
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2. MARKETINGO KOMPLEKSO VALDYMO BARJERU ANALIZE

2.1. Marketingo valdymo samprata

ISanalizavus marketingo komplekso elementus, biitina iSsiaiSkinti kaip marketingo
kompleksas yra valdomas. Akademinéje bendruomenéje yra sutarta, kad valdymo procesas susideda

i§ keturiy elementy: planavimo, organizavimo, vadovavimo arba jgyvendinimo ir kontrolés.

Marketingo planavimas

Planavimas yra pirmasis zingsnis marketingo komplekso valdyme. Marketingo planavimas
yra sisteminis procesas, kurio metu {vertinamos galimybés, nustatomi marketingo tikslai,
atitinkantys tikslines rinkas ir zenklo pozicionavimo strategijas (angl. positioning strategies),
sickiant pranaSumo, kuriamos marketingo programos (angl. marketing programmes) istekliy
paskirstymui, vykdymui bei kontrolei. Marketingo planavimo proceso rezultatas — marketingo
planas (Dibb S., Simkin L., 2008).

Marketingo planavimas yra susijgs su dviem pagrindiniais paslaugy imonéms reikSmingais
aspektais: aplinkos salyguy (vidiniy ir iSoriniy) pokyc€iy prognozavimu ir Siuos pokycius
atitinkanciais veiksniais. Vertinant aplinka démesys koncentruojamas | dabartinius ir ankstesnius
tiek paslaugu organizacijos, prognozuojanc¢ios marketingo veiksmus, tiek jos konkurenty veiklos
rezultatus (Vitkiené, 2004).

Marketingo planavimas padeda naudoti iSteklius efektyviai, sumaZinti ar iSvengti
nenumatyty i$laidy. Dibb ir Simkin (2008) pateikia tokius marketingo planavimo tikslus:

e padeda stebéti tendencijas, klientus, konkurentus, galimybes;

e padeda plétoti strategijas, kurios susijusios su geriausiais klientais;

e padeda susikoncentruoti i pasiektus rezultatus ir palyginti juos su plane numatytais;
e uztikrina strategijy vykdyma;

e padeda paskirstyti iSteklius pagal plana.

Be marketingo planavimo sudétinga koordinuoti tyrimy ir plétros darbus, naujo produkto
plétra, nustatyti rinkos biikle, silpnybes, nustatyti standartus tiekéjams, reguliuoti pardavimus, ko
vengti, nustatyti realistines, pasiekiamas rinkas, iSvengti konkurenty veiksmy ar pasikeitimy
rinkoje. Be marketingo planavimo, marketingo strategija maziau atnaujinama ar atspindinti
pardavimus (Dibb S., Simkin L., 2008). 2 priede pateikiamas marketingo planavimo procesas.

Pirmiausia reikia suformuluoti tikslus ir uzdavinius, kurie nusako bendra misija. Toliau —
dabartinés situacijos analiz¢ — nagrinéjamos panasios paslaugos, vertinama organizacijos situacija
rinkoje, ivertinami organizacijos veiksniai, atlieckant jos privalumy ir trikumy vidaus analizg
(organizacin¢ veikla, kultiiros lygis, marketingo pasiekimai ir kt.). Treciasis zingsnis nusako

konkrecius rodiklius: rinkos dalies didinimo, isiskverbimo i rinka, naujy paslaugy kiirimo, paslaugu
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paketo ivairinimo, jo atnaujinimo ir kt. Jei nustatyti marketingo tikslai ir uzdaviniai, iSanalizuota
esama padétis, tai pradedama formuoti konkreti ju strategija. Sis etapas apima strategijy ir
marketingo programy sukiirima, nustatant iSteklius ir laika. Galutinis etapas — jvertinimas ir
kontrol¢, kur iSrySkéja konkretiis tikétini galutiniai rodikliai. Kontrolés metu tikrinami nustatyti
tikslai, kontrolés mechanizmas. Po plano kontrolés ivykdymo, pradedamas antrasis marketingo

valdymo etapas — marketingo organizavimas.

Organizavimas

S. Stoskus ir D. Berzinskiené (2005) nurodo, kad organizavimas bendraja prasme yra ko
nors surengimas, sutvarkymas i vieng visuma ar griezta sistema, kieno nors sandaros ar struktiiros
projektavimas ir sudarymas. Organizavimas kaip vadybos funkcija yra organizacijos struktiiros
sudarymas, salygojantis efektyvy darba siekiant numatyty tiksly. Tai parengto plano igyvendinimo
detalizavimas, veiklos funkcijy, atsakomybés riby, iStekliy, terminy nustatymas ir derinimas; teisiy
ir pareiguy (uzdaviniy) perdavimas (delegavimas) darbuotojui arba padaliniui, kurie tampa atsakingi
uz ju atlikima. Organizavimo tikslas yra optimizuoti organizacijos veikla ir sudaryti prielaidas
didinti Sios veiklos efektyvuma parenkant tinkamiausius zmones, darbo metodus, pakankamus
iSteklius, patogiausia vieta, palankiausia laika. Nuo marketingo organizavimo priklauso, kaip
vadovybé igyvendins suplanuotas strategijas (Pride, Ferrell, 2010). Galimi keli organizavimo budai.

Organizavimas funkciniu principu. Marketingo padalini dazniausiai sudaro skirtingas funkcijas
atliekantys specialistai, pavaldiis marketingo viceprezidentui, kuris koordinuoja juy veikla. Pagrindinis
privalumas — paprastas administravimas. Taciau $i forma praranda veiksminguma did¢jant paslaugy ir
rinky skaiciui. Darbo organizavimas funkciniu principu daznai neuZztikrina konkreciy rinky ir paslaugy
tarpusavyje dél biudzeto ir statuso. Marketingo viceprezindentas turi nuolat nagrinéti konkuruojanciy
funkciniy specialisty skundus ir susiduria su valdymo sunkumais (Kotler, Keller, 2007).

Organizavimas pagal produktus. Sis biidas tinka organizacijai, kuri gamina dideli produkty
pasirinkima. Sprendimai ir problemos, susij¢ su viena marketingo funkcija vienam produktui, gali skirtis
nuo ty marketingo funkcijy, skirty keliems produktui. Todél organizacijos, kurios sitilo didelj produkty
pasirinkima organizuoja marketinga, remiantis produkty grupémis. Organizavimas pagal produkty
grupes, firmai suteikia lankstumo naujiems specialiems marketingo kompleksams skirtingiems
produktams (Pride, Ferrell, 2010).

Organizavimas dvimaciu principu. Imones, sitlancios daug paslaugy ir parduodancios jas
ivairiose rinkose, gali taikyti dvimatj darbo organizavima. Si sistema yra brangi, joje daznai kyla
konflikty ir klausimy dél jgaliojimy ir atsakomybeés. Taciau ji efektyvi ploks¢iai organizacijos struktirai
ir taupiam darbui grupése (Kotler, Keller, 2007).

Organizavimas pagal regionus. Organizacijai, kuri savo produktus siiilo tarptautiniu mastu, gali

biiti patogu organizuoti marketingo veiklas pagal regionus. Sis biidas ypa& efektyvus organizacijai,
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kurios klienty poreikiai ir norai labai skiriasi priklausomai nuo regiono. Tos, kurios skverbiasi stipriai {
tarptautines rinkas, gali regionus skirstyti i subregionus (Pride, Ferrell, 2010).

Organizavimas pagal jmonés sektorius. Si sistema tinka jmonéms, parduodandios daugybe
paslaugy daugelyje rinkuy, todél didesnés paslaugy ar rinky grupés tampa atskirais imonés padaliniais su
savo skyriais ir aptarnavimo tarnybomis. Taciau kyla klausimas, kurias marketingo paslaugas ir kokia
veikla turéty pasilikti centriné organizacijos biistiné. Kai kurios i$ ju perleidzia marketinga kiekvienam
padaliniui atskirai, kitos pasilieka nedideli marketingo padalini imonés viduje, dar kitos turi stipry
marketingo padalini imonés viduje. Taciau konkreti organizacijos veikla turi biiti vykdoma i§ virSaus
zemyn (Kotler, Keller, 2007).

Organizavimas pagal klienty tipus. Sis budas reikalingas toms organizacijoms, kuriy klienty
rinkos vadovu. Rinkos vadovai pagal poreiki naudojasi funkciniy padaliniy paslaugomis ar netgi turi
pavaldziy funkciniy specialisty (Kotler, Keller, 2007).

Organizavimas pasauliniu mastu. Tarptautinés organizacijos gali organizuoti darba trimis
biidais. Norédamos pradéti darba tarptautinéje rinkoje imonés gali isteigti eksporto padalinj, kuriame
bty pardavimo vadovo ir keliy padéjéju pareigybés (teikiamy paslaugy kiekis ribotas). Kitos gali ikurti
tarptautinius padalinius su funkciniais specialistais bei pagal paslaugas padalytus geografinius veiklos
centrus ar tarptautines dukterines imones. Imongs, tapusios pasaulinio lygio imonémis, turi auk$ciausia
vadovybg ir personala, kuris planuoja pasauling veikla, marketingo politika, finansinius srautus bei
logistikos sistemas. Siose organizacijose $aliy centrai yra pavaldiis auk$¢iausiajai ijmonés vadovybei, o
ne tarptautiniy padaliniy vadovams (Kotler, Keller, 2007).

ISnagrinéjus organizavimo principus, galima daryti iSvada, kad organizacijos pacios
pasirenka, kokiu principu organizuos savo marketinga, atsizvelgdamos | specializacija, uzimama

rinkos dali, teikiamy paslaugy skaiciy.

Vadovavimas (jgyvendinimas)

Sporto renginio organizavimui svarbu suvokti, kaip bus jgyvendinamas pats renginys,
kokius klausimus sau reikia iSsikelti prie$ pradedant kurti renginio plana. Tinkamas marketingo
plany jgyvendinimas priklauso nuo marketingo veiklos koordinavimo, prekybos ar gamybos
personalo motyvacijos ir efektyvaus bendravimo su klientais. Marketingo specialistai turi
motyvuoti prekybos personala, koordinuoti, integruoti savo veikla tiek su savo, tiek su kitomis
organizacijomis ir su organizacijomis kity sri¢iy, pavyzdziui, sporto marketingo specialistai Su
moksliniy tyrimy imonémis. Organizacijos vadovavimo sistema turi leisti marketingo
vadybininkams turéti bendry ry$iy su darbuotojais, vadovais dalyvaujanciais marktingo veikloje
(Pride ir kt., 2009).

Pagal Kotler ir Keller (2007), marketingo igyvendinimas — tai procesas, paverciantis

marketingo planus nurodymais veikti ir uztikrinantis, kad Sie nurodymai vykdomi pagal plane
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nustatytus tikslus. Net ir puikiausias marketingo planas yra nieko vertas, jei yra netinkamai
igyvendinamas. Kuriant strategija atsakoma | klausimus kq ir kodél, o ja igyvendinant reikia
atsakyti { klausimus kas, kur, kada ir kaip.

Marketingo strategijos igyvendinimas apima tiek strateginius, tiek ir taktinius marketingo
veiksmus: vercia sprgsti trumpalaikes taktines problemas, kartu galvojant, kaip pasirinkta strategija
geriausia jgyvendinti. Strateginiai marketingo tikslai susij¢ su geriausios pozicijos rinkoje
nustatymu bei resursy paskirstymu taip, kad biity pasiektas maksimalus efektyvumas bei finansy
kontrol¢ (Vitkiené, 2004). Paslauguy marketingo taktika orientuojasi | vartotojo pageidavimus, i jo
sutikima naudoti optimalias paslaugy teikimo proceduras bei sistemas, | darbuotoju motyvavima ir

paslaugy kokybés problemas.

Kontrolé
Marketingo kontroliavimo procesas susideda i$ nustatyty veiklos standarty, lyginant

faktinius veiklos rezultatus ir nustatytus standartus. Veiksmingos kontrolés procesas turi keturis
reikalavimus. Kontrolé turi buti tarp esamos ir numatomos veiklos lygiu. Ji turi tiksliai stebéti
ivairig veikla ir buti pakankamai lanksti, kad prisitaikyty prie poky¢iy. Kontroliavimo proceso
iSlaidos turi biiti mazos palyginti su bendromis islaidomis, galin¢iomis atsirasti be kontrolés.
Galiausiai, kontroliavimo procesas turi biiti suprojektuotas taip, kad vadovai ir pavaldiniai galétu ji
suprasti (Pride ir kt., 2009). Marketingo efektyvuma galima jvertinti keturiais budais: pardavimo
analizés, rinkos dalies analizes, i8laidy ir pardavimo apimc¢iy santykio analizés bei finansinés
analizés budu (Kotler, Keller, 2007). Taciau sporto renginio atveju geriausiai tinka pardavimo
analizés metodika.

Pardavimo analizé — tai esamy pardavimo apim¢iy lyginimas su nustatytais tikslais.
Atlikdami pardavimo nukrypimo analizg, vadovai vertina, kas lemia pardavimo spragas, gilinasi,
kurios paslaugos, teritorijos rinkos ar kiti veiksniai neleido pasiekti planuoty pardavimo apimdéiy.
Taciau pardavimo analizé neatskleidzia, ar imoné dirba geriau uz konkurentus. Todé¢l vadovai turéty
stebéti uzimama rinkos dalj (Kotler, Keller, 2007).

Apibendrinus analizuotus marketingo komplekso valdymo elementus, galima teigti, kad
sporto renginio organizavimas negali apsieiti be Sity keturiy elementy. Nuo ju priklauso renginio

organizavimo sékme ir plany jgyvendinimas.

2.2. Marketingo komplekso valdymo barjerai: samprata ir tipai

Barjerais (pranc. barriere) siame darbe laikoma bet kokia klittis, trukdanti vykti kokiam
nors veiksmui, procesui ar reiskiniui (Tarptautiniy zodziy Zodynas, 2001). Tuomet marketingo

komplekso valdymo barjerai bus iStvermés sporto renginiy vystymo barjerai, t.y. kas galéty trukdyti
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efektyviai realizuoti varzyby organizavimo procesa.

Galima apibendrinti ir i§skirti pagrindini valdymo barjery problematikos spektra:

e Barjery identifikavimas: kokie barjerai trukdo vystyti iStvermés sporto renginiy
organizavima, koks ju spektras, kokias sritis jie apima?

e Barjery raiskos stiprumo nustatymas: kokie barjerai turi didZziausia neigiama jtaka sporto
renginiy vystumui?

e Barjery eliminavimas: kaip paSalinti identifikuotus iStvermés sporto renginiy vystymo
barjerus, minimizuoti neigiamas juy pasekmes sporto renginiy vystymui?

Atsakyti { Siuos klausimus bitina norinti plétoti prasminga diskusija iStvermeés sporto
renginiy tema. Atsakymai { S$iuos klausimus bus plétojami pasitelkiant barjery identifikacijos ir
eliminavimo prielaidomis, bus atskleidziamas juy fragmentiSkumas, ieSkoma tinkamy alternatyvy.
Dazniausiai minimos netinkamos organizacinés struktiiros, marketingo specialisty kompetencija,
ideologinés kovos dél pripazinimo bei nepagristos ambicijos tarp marketingo darbuotojy. Taip pat
pastebéta, jog skiriasi nagrinéjamy barjery svarbos laipsnis. Vienose studijose ivardijami ir
aptariami labai konkretlis vystyma ribojantys barjerai, pvz: zmogiSkyju iStekliy triikkumas,
finansiniy 1éSu stygius, asmeninés marketingo specialisty ambicijos. Tuo tarpu kitos akcentuoja
bendresnio pobtdzio barjerus: koordinavimo ir kontrolés ypatumus, organizacijos kultira,
komunikacijos partneriy jguidZius. Tai leidZia daryti prielaida, jog yra biitina ne tik identifikuoti, bet
ir atitinkamai susisteminti, suskirstyti barjerus | tam tikras grupes ar kategorijas, atitinkancias ju
raiskos pobiidj bei esme (Zemaitiené, 2009).

Galima teigti, jog butina susisteminti barjerus, rasti bendrai priimtinus barjery
apibiidinimus, nes prieSingu atveju barjery teorinés ir empirinés iSvados lieka chaotiSkos,
neturinios aisSkios tolesniy tyrimy krypties. Esant dabartinei situacijai, neaisku, kiek skirtingy
barjery egzistuoja, koks ju pobiidis, o tai stabdo juy poveikio Salinima. Todél vienas i
reik§mingiausiy uzdaviniy, susisteminti jdentifikuotus barjerus. Suskirstyti juos { grupes ar
kategorijas (Zemaitien¢, 2009).

Autoré daugiausiai iSskiria integruotosios marketingo komunikacijos vystymosi barjerus.
Tacdiau apzvelgus autorés disertacijoje iSskirtus 107 barjerus, galima identifikuoti tinkancius ir

sporto renginiy marketingo komplekso valdymo atvejui (Zr. 4 lentelg).

4 lentelé
Identifikuoti barjerai
Nr. Identifikuotas barjeras Autorius
1. Organizacinés struktiiros Reid, 2005
2. Poky¢iy baimé Duncan, Evere, 1995
3. Baime keistis Ewing ir kt., 2000
4, Kirybiskumo elimininavimas Roobs, Tauber, 1996
5. Reikiamy ziniy trokumas Smith, 1998
6. Mazas darbuotoju susidoméjimas ir jtraukimas Fam, 2001
7. Nepakankamos biudzeto 1&Sos Gurau, 2008
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Saltinis: sudaryta autoriaus remiantis R. Zemaitiene (2009)

Barjerai taip pat gali bati skirstomi | keturias grupes:
1. individualius;
2. struktiirinius;
3. funkcinius;
4

organizacinius;

Individualiy barjery grupé apima tokius veiksnius kaip asmeninés jtakos netekimo, ego
karai, skirtingy individy nesutarimai, pasiprieSinimas pokyciams. Struktiiriniai barjerai apibiidina
egzistuojancias struktiras ir funkcing specializacija organizacijose, vidaus komunikacijos trilkumus.
Funkciné dimensija i$skiria integracijos apimciy kompleksiskuma, trumpalaikiy tiksly dominavima,
agentiiry specializacija. Organizaciniai barjerai parodo menka integracijos reik§més suvokima,
kliento — agentiiros santykiu niuansus, strateginio mastymo ribotuma, integracijos resursy trilkuma.
Organizacijos, aiskiai zinodamos bei suvokdamos stipriasias bei silpnasias savo vykdomu
marketingo veiksmy puses, integracijos proceso rezultatus, galéty tiksliai bei nuosekliai tobulinti tas
sritis, kuriose barjerai pasireiSkia intensyviausiai.

Marketingo barjerai gali buti skirstomi i vidinius (auk$¢iausiy vadovy nuomone ir
sprendimai, darbuotojai ir kt.) ir iSorinius (susij¢ su valstybe, ekonomika, technologijomis)

(Tomaskova, 2009). D¢l renginiy specifikos, mums aktualu nagrinéti vidinius ir iSorinius barjerus.

2.3. Vidiniai barjerai
Barjerai, susij¢ su produktu

Menkos paslaugy diferenciacijos galimybés. Prekés ar paslaugos naujumas suteikia
teikéjams konkurencini pranaSuma, taciau jis trumpas, nes nejmanoma apsaugoti paslaugos
naujovés. Daugelio organizacijy pagrindiné paslauga ta pati, skiriasi tik papildomos paslaugos,
kurias konkurentai greitai nukopijuoja. Tik retas paslaugu teikéjas turi originalia paslaugos
koncepcija. Dauguma paslaugy teikéjy praktiskai galimybiy iSsiskirti 1§ konkurenty ieSko ne
ivairindami pasiiila, o gerindami kokybg arba lanksciai nustatydami kainas bei plétodami ilgalaikius
santykius su vartotojais (Bagdoniené, Hopeniené, 2009).

Paslaugos neapciuopiamumas. D¢l paslaugos neapciuopiamumo sunku patikrinti naujas
paslaugu koncepcijas. Tik pateikdami naujos prekés pavyzdzius vartotojams, gamintojai gali
ivertinti, ar ji turés paklausa rinkoje (Bagdoniené, Hopenien¢, 2009).

Papildomy paslaugy trikumas. Papildomi elementai praturtina paslauga ir todél ji skiriasi
nuo tos, kurig sitilo konkurentai. Vartotojas paprastai mano, kad tai jam yra naudinga, patogu,
labiau tenkina jo norus, todél pirmenybg teikia Sios imonés teikiamoms paslaugoms. Paslauga, kaip
naudingy savybiy turintis paketas, suteikia vartotojui pasitenkinima. Todé¢l svarbu pateikti ne tik

pagrinding paslauga, bet visa ju paketa (Vitkiené, 2004).
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Barjerai, susij¢ su kaina

Per didelé kaina. Jei paklausa lanksti, tai ta pati poreiki patenkinancia paslauga galima
pakeisti kita paslauga. Uzuot mokéjgs brangiau, vartotojas perka pakaitala.

Kaina Zymiai skiriasi nuo konkurenty kainos. Siekdamos i$likti rinkoje, organizacijos turi
nuolat stebéti konkurenty kainodara. Kainos, kurios gerokai skiriasi nuo konkurenty, yra
lankstesnés uz kainas, artimas konkurenty kainoms. Bet koks konkurenty kainos pasikeitimas turés
itakos ir organizacijos paslaugy paklausai (Bagdoniené, Hopeniené, 2009).

Barjerai, susij¢ su rémimu

Skirtingi tiksliniy auditorijy likesciai. Sie lukesé¢iai turi bati iSanalizuoti, norint pradéti
renginio rémimg. Bitina atrasti panaSumus tarp $iy auditorijy. Vartotoju norai ir poreikiai yra
ivertinami pagal bendrus bruozus.

Neaiskiai nustatyti rémimo tikslai. Labai svarbu aiSkiai nustatyti marketingo tikslus. Tikslai
gali biiti skirstomi i globalius, regioninius ir vietinius. Vietiniai tikslai yra konkretesni, susij¢ su
nedidele rinka. Tai gali biiti zinomumo ar ivaizdzio padidinimas ir kt. Svarbiausia, kad tikslai buty
aiskas, siekiant véliau juos jvertinti.

Biudzeto dydis. BiudZetas susijgs su tikslais, kuriy siekiama. Taciau daznai atsitinka taip,
kad biudzeto dydis diktuoja tikslus, ir nuo jo priklauso, ar bus pasiekti norimi rezultatai.

Netinkamai pasirinktos rémimo priemonés. Pasirinktos rémimo priemonés yra Kritinis
sprendimas iSleidziant 1 rinka naujus produktus ar reklamuojant senus. Pasirinktos rémimo
priemoneés turi atitikti organizacijos galimybes bei galiojancios teisés aktus. Taip pat netinkamai
pasirinkta priemoné gali nepasiekti klienty.

Griztamojo rysio nebuvimas. Griztamasis rySys reikalingas norint ivertinti komunikacijos
pasisekima. Nuomoné apie pasirinktas rémimo priemones gali buti gauta apklausy ar skambuciy
metu (Czinkota, Rokainen, 2013).

Barjerai, susij¢ su pristatymu

Netinkamai pasirinkti tarpininkai. Vartotojo akimis, kanalas ir yra jmoné. Imoné privalo
nustatyti, kurie tarpininkai gali biiti jos kanalo nariais (prekybininkai, agentai ar pagalbiniai
tarpininkai). Bitina iSsiaiskinti, kiek laiko jie dirba Siame versle, kokios kitos paslaugos sudaro ju
asortimenta, koki augima jie pasiekia bei koki pelna gauna, ar yra stipris finansiSkai, ar linkg
bendradarbiauti, kokia ju reputacija. Netinkamai pasirinkti kanalai gali ne tik nepadéti pasiekti
nauju vartotojy, bet ir esamuy.

Per ilga laukimo trukmé. Tai apibiidina, kiek vidutiniSkai vartotojams tenka laukti, kol juos
pasiekia uzsakytos paslaugos. Dazniausiai vartotojai teikia pirmenybe kanalams, uztikrinantiems
greita prekiu pristatyma (Kotler, Keller, 2007).

Netinkamai pasirinkta vieta. Paslaugy teikimo fiziné aplinka, kurioje vartotojas ir teikéjas

bandrauja ir Sios saveikos metu kuriama paslauga, privalo biti ypa¢ gerai suprojektuota, apgalvoti
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visi fizinés aplinkos elementy privalumai. Fizing aplinka reikia planuoti atsizvelgus i paslaugos
teikimo proceso sudétinguma, kad biity galima pritraukti daugiau vertotojuy ir uztikrinti tos
paslaugos vartojimo paprastuma (Bagdoniené, Hopeniené¢, 2009).

Prasta vietos infrastruktiira. Infrastruktira susijusi su keliy, energijos tinkly, vandens,
telekomunikacijy i§déstymu.
Barjerai, susij¢ su Zmonémis

5 paveiksle pateikiami barjerai, kuriuos sukelia zmonés organizacijoje.

[ Barjerai ]

—[Per didelg vadovy nuovoka

—[Per mazas vadovy supratimas, zinios, atsidavimas
—[Kﬁrybi§kumo trukumas
—[Nepakankamai informacijos
—[Neatsakingi darbuotojai

—[Nekvalifikuoti darbui darbuotojai
—[Darbuotojq nepasitenkinimas ir demotyvacija

—[Per siauras supratimas apie marketinga

5 pav. Barjerai, susij¢ su Zzmonémis organizacijoje
Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis Tomaskova E., 2009, Internal Barriers Of Market Orientation Application.

—) - J J J J —J J

Auksciausi vadovai. Ju sprendimams {takos turi asmenyb¢, supratimas, Zinios ir gebéjimai,
atsidavimas. Sie pozymiai daro itaka vadovavimo stiliui, tikslams, misijai, strategijai. Galima
18skirti daug barjery, susijusiy su aukSciausiais vadovais. Vienas didziausiy — per didelé vadovuy
nuovoka, dél to jie gali nusivilti rezultatais. Dar vienas barjeras yra susij¢s su per mazais vadovy
sugeb¢jimais. Kiekvieno vadovo poziliris turéty biiti teigiamas | mokymasi ir naujos informacijos
1gyjima. KiarybiSkumas vienas reikalingiausiy bruozy vadovams.

Organizacijos struktira. Sie barjerai susij¢ su informacijos trikumu. Kiekvienas
organizacijos darbuotojas turéty bati apripintas informacija, reikalinga jo darbui atlikti
(Tomaskova, 2009).

Darbuotojai. Kiekvieno darbuotojo elgesys daro ijtaka organizacijai. Darbuotojai gali
netinkamai atlikti savo darba arba nemokéti dirbti komandoje. Svarbiausi poZymiai yra atvirumas ir
atsakingumas, kas veikia santykius su kitais darbuotojais. Taip pat vienas i$ barjery — netinkama
kvalifikacija. Barjeru gali biiti ir netinkamas atlygis darbuotojui, kas skatina nepasitenkinima
(Tomaskova, 2009). Paslaugy marketingo specialisty veikla apsunkina kity organizacijos padaliniy
ir vadovy pernelyg siauras marketingo supratimas. Neretai paslaugy marketingo specialistai turi

frodinéti, jog marketingo funkcijas daugiau ar maziau vykdo visi paslaugy organizacijos
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darbuotojai. Tokiose organizacijose ribojamos galimybés kurti naujas strategijas, ypac
nukrypstancias nuo jprastinés praktikos ir susiformavusio mastymo (Bagdoniené¢, Hopeniené,
2009).

Barjerai, susije¢ su Zzmonémis, daro jtaka marketingo vykdymui, taip pat veikia vieni kitus.
Tacdiau didziausia jtaka organizacijai daro auksCiausi vadovai. Juy silpnosios pusés yra Vis0S

kompanijos silnoji pusé (Tomaskova, 2009).

2.4. ISoriniai barjerai

Imonés ir ju tiekéjai, marketingo tarpininkai, vartotojai ir konkurentai veikia
makroaplinkoje, kurioje veikia jvairios jégos ir egzistuoja tendencijos, lemiancios grésmes. Sparciai
besikeiciancioje visuotinéje aplinkoje egzistuoja SeSios nekontroliuojamos jégos, kurias imoné
privalo stebéti ir { jas reaguoti:

e demografing;

e ckonoming;

e socialiné-kultiring;

e gamtos;

e technologiju;

e politiné-teisiné (Kotler, Keller, 2007).

Demografiniai barjerai. Marketingo specialistai domisi gyventoju skaiciaus ir sudéties
tendencijomis, nes zmoneés yra rinka ir jie daro jtaka pasirenkant marketingo strategija.

Pasaulio gyventojy skaiciaus augimas. Pasaulio gyventojy skaifiaus augimas daro
didziausia poveiki. Augantis gyventojuy skaicius nereiSkia auganciy rinky, jei Sios rinkos neturi
perkamosios galios. Taciau analizuojant savo rinkas, imoneés gali rasti puikiy sprendimy.

Gyventojy amzius. [vairiy Saliy gyventojai skiriasi amZiaus grupémis, taciau pasaulyje vis
labiau rySkéja gyventoju sené¢jimo tendencija. Gyventojai skirstomi 1 SeSias amZiaus grupes:
ikimokyklinio amziaus vaikai, mokyklinio amZziaus vaikai, paaugliai, jaunesnio amziaus
suaugusieji, vidutinio amziaus suaugusieji, vyresni nei 65 mety suaugusieji.

Etniniy grupiy sudétis. Saliy gyventojy rasiné bei etnin¢ sudétis gali biti jvairi. Tadiau
marketingo specialistai turi buti atsargts ir nedaryti pernelyg bendry iSvady dél etniniy grupiu, nes
kiekvienoje etninéje grupéje yra labai skirtingy vartotojy.

Geografiniai gyventojy pokyciai. Siuo metu vyksta intensyvi gyventoju migracija i§ vienos

Salies i kita bei migracija Salies viduje (Kotler, Keller, 2007).
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Ekonominiai barjerai. Tai yra pagrindiné rinkos salyga. Ekonominé btiklé ir perspektyvos
turi didelg reikSme paslaugy rinkai (Vitkiene, 2004). Rinkoms reikia perkamosios galios ir Zmoniy.
Perkamoji galia priklauso nuo pajamu, santaupy, skoly ir kredity.

Pajamy lygis. Pajamuy lygis, pasiskirstymas ir iikio struktiiros jvairiose Salyse pastebimai
skiriasi. Marketingo specialistai skirsto Salis pagal pajamuy pasiskirstyma: labai mazos pajamos;
daugiausia — mazos pajamos; labai mazos ir labai didelés pajamos; mazos, vidutinés ir didelés
pajamos; daugiausia — vidutinés pajamos.

Santaupos, skolos ir kredity galimybés. Visa tai lemia vartotojo iSlaidas ir kiek jis gali
iSleisti prabangos prekéms (Kotler, Keller, 2007).

Ekonomikos vystymosi cikliskumas. Pirkéju elgesys ivairiose ekonomikos fazése skiriasi.
Kai ekonomika vystosi sékmingai, yra pakilimo faz¢je, gyventoju pajamos didé¢ja. Ekonomikai
smunkant, sumazejus gyventoju pajamoms, mazéja prekiy ir paslaugy paklausa. Daugelis perka tik
butiniausias prekes. Brangiy pramogy atsisakoma (Pranulis ir kt., 2012).

Socialiniai-kultariniai barjerai. Visuomené formuoja isitikinimus, vertybes, normas.
Zmonés beveik nesamoningai perima tam tikra pasauléZitra, kuri lemia santyki su kitais asmenimis,
organizacijomis, visuomene, gamta ir visata (Kotler, Keller, 2007). Tai didZiausia itaka marketingui
darantis veiksnys. Kulttra glaudziai susijusi su Salies ekonomine, politine ir teisine bei institucine
aplinka. Nuo vertybiy ir isitikinimy priklauso marketingo sékmé (Vijeikis, Vijeikiené, 2003).

Subkultiiry egzistavimas. Kiekvienoje visuomenéje yra subkultiry. Siy grupiy nariams
biidingas vienodas vertybiy suvokimas, kuris atsiranda dél juy ypatingos gyvenimiskos patirties,
bendrumo ar kity aplinkybiy. Jei subkultiiry poreikiai ir elgsena labai skiriasi, marketingo
specialistai turi taikytis | konkrecia subkulttra (Pranulis ir kt., 2012).

Pagrindiniy vertybiy saugojimas. Tam tikroje visuomenéje gyvenantys zmones stengiasi
laikytis tam tikry ilgalaikiy isitikinimy ir vertybiy. Pagrindinius isitikinimus ir vertybes perduoda
tévai, taip pat socialinés institucijos. Antriniai jsitikinimai grei¢iau kinta. Marketingo specialistai
gali keisti antrines vertybes, taciau pagrindines pakeisti labai sunku (Kotler, Keller, 2007).

Kultirinis imperializmas. Jei marketingo specialistas, panaudojgs netinkamas priemones,
siekia drastiSkais budais pateikti prekes ar paslaugas kitoje kultiiroje, jauciama baime, kad
globalizacija gali uzvaldyti puoselétas vertybes. Tokiu atveju gali biiti diegiamos apribojancios
taisyklés ar jstatymai (Czinkota, Rokainen, 2013).

Gamtiniai barjerai. Didéjantis gamtos uZterStumas yra svarbiausias pasaulio riipestis.
Marketingo specialistai turi atsizvelgti { grésmes, kurias kelia zaliavy trikumas, energijos kainy
augimas, tarSos didéjimas (Pranulis ir kt., 2012).

Zaliavy trikumas. Zemés isteklius sudaro neriboti, riboti atsinaujinantys ir riboti

neatsinaujinantys iStekliai. Neriboti iStekliai — oras ir vanduo — tampa problema. Riboti atkuriamieji
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iStekliai — miskai, maisto prekés — turi buti naudojami iSmintingai. Riboti neatsinaujinantys istekliai
— nafta, dujos — sukels dideliy problemuy, kai priartés prie iSeikvojimo ribos.

Tarsos didéjimas. Kai kuriy pramonés Saky veikla neiSvengiamai pazeis gamta. Vandenynai
pasieké pavojinga lygi, o Zemés pavirsius terSiamas jvairiy medziagy (Kotler, Keller, 2007).

Technologiniai barjerai. Technologijos smarkiai daro jtaka zmoniy gyvenimui. Naujos
technologijos gali padéti paslaugai prasiverzti { rinka, taciau naikina kiirybiSkuma.

Didéjantis technologiniy pokyciy tempas. Laikotarpis nuo nauju idéju sukiirimo iki
s¢kmingo idiegimo tapo visai trumpas. Tokie technologiniai pokyciai keicia rinkas ir poreikius.

Padidinta technologiniy pokyciy kontrolé. Prekés ir paslaugos tampa vis sudétingesnés,
todél visuomené turi buiti tikra dél ju saugumo. Siekiant to, kuriami jstatymai, reikalavimai
saugumui (Kotler, Keller, 2007).

Politiniai-teisiniai barjerai. Kiekvienoje Salyje veikianéios politinés jégos suformuoja
valdzios ir valdymo struktiiras, kurios savo sprendimais priima tam tikrus teisés aktus (Pranulis ir
kt., 2012). Marketingo sprendimams didel¢ jtaka daro pokyc¢iai politinéje ir teisinéje aplinkoje —
Istatymai, vyriausybés institucijos ir judéjimai. Priimti istatymai gali turéti skirtinga poveiki imonei.
Kartais jstatymai sukuria naujas verslo galimybes.

Imoniy jstatymy sqraso augimas. Imoniy {statymai priimami dél trijy priezasciy:

e siekiant apsaugoti imones nuo nesaziningos konkurencijos;
e siekiant apsaugoti vartotojus nuo nesaziningos jmoniy veiklos;
e siekiant apsaugoti visuomeng nuo nevarZomos imoniy veiklos.
Kiekvienas jstatymas, nors ir turintis loginj pagrinda, gali sukelti nepageidautiny pasekmiy

— zlugdyti iniciatyvas ir 1étinti ekonominj augima (Kotler, Keller, 2007).
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3. SPORTO RENGINIU MARKETINGO KOMPLEKSO VALDYMO
BARJERAI: TYRIMO DIZAINAS

Konceptualiojoje Sio darbo dalyje atlikus pasirinktos temos teoring analiz¢, buvo nustatyti
sporto renginiy marketingo komplekso valdymo barjerai. Empirinéje darbo dalyje pristatomi gerieji
atvejai, kurie grindziami dideliy masiSkumu, kokybe, aukSto sportinio meistriSkumo sportininky
dalyvavimu. Siame skyriuje analizuojami empiriniai tyrimai, tyrimo instrumentai, pagrindziama
tyrimo imtis, pristatomas tyrimo organizavimas.

Tyrimo objektas - Istvermés sporto renginiai. Orientavimosi sportas, slidinéjimas, dviraciy
sportas: ,,Jukola®, Vasaloppet®, ,, Tartu maratonas®.

Tyrimo tikslas - I8analizuoti geruosius atvejus bei identifikuoti Lietuvos iStvermés sporto
Saky federaciju, kluby, asociaciju organizuojamu varzyby esamus barjerus. Nustatyti barjery
stipruma ir eliminavima rengiant iStvermeés sporto renginius.

Tyrimo metodai - Atvejo analizé (geruju atvejy analizé), fokus grupés metodas.

Empirinio tyrimo uzdaviniai:

1) Identifikuoti (gero/sékmingo) iStvermés sporto renginio marketingo komplekso valdymo
sprendimus.

2) ldentifikuoti (gero/sékmingo) istvermés sporto renginio marketingo komplekso valdymo
barjerus Lietuvoje.

Pirmajam uZdaviniui realizuoti taikomas atvejo analizés metodas ir atliekama iStvermeés
sporto renginiy bei marketingo komplekso valdymo analizé. Laikomasi nuostatos, kad
(gero/efektyvaus) iStvermeés sporto renginio marketingo komplekso valdymo sprendimus
identifikuoti galima tik remiantis atitinkama patirtimi. Todél atrinkti atvejai, §iuo atveju renginiai,
atitinkantys masiskumo bei tarptautiniy varzyby pripazZinimo kriterijus.

Antrajam tyrimo uzdaviniui realizuoti taikyta eksperty apklausa, t. y. fokus grupés metodas.
Metodas pasirinktas laikantis metodologinés nuostatos, kad marketingo komplekso valdymo
Lietuvoje barjerus identifikuoti gali tik ekspertai, turintys iStvermeés sporto renginiy organizavimo

patirt.
3.1. Atvejo analizé

Kaip minéta Sio darbo jvade, pirmajam empirinio tyrimo uZdaviniui realizuoti buvo
pasirinktas atvejo analizés metodas. Metodas taikomas atlickant gerosios marketingo komplekso
valdymo patirties atvejui i§analizuoti. Sios strategijos pasirinkimas argumentuojamas tuo, jog atvejo
analiz¢ leidzia iSgauti detalesng informacija apie latentinius procesus, pasléptus socialiniy santykiy
mechanizmus. Kadangi atvejo analizé atlieckama derinant skirtingus tyrimo metodus, todél Sia

prasme §i tyrimo strategija yra turtingiausia.
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Atvejo analizéje tikrové suprantama kaip socialiné konstrukcija (Oliver, 2009). Siuo
subjektyviu poziiiriu, tyr¢jas siekia suprasti, kas vyksta organizacijoje, nebitinai paaiskinti tai.
Tyréjas veikia kaip hermeneutas, elgesio interpretuotojas. Pasak B. Bitino (2008), atvejo tyrimas
gali biiti panaudotas produkuoti nauja teoring 1d¢ja ar paliudyti mokslinés hipotezés priimtinuma.

Atvejo analizé paprastai susitelkia i klausimus kaip ir kodél, o ne kas ir kiek. Atvejo analizé
taip pat panaudoja induktyvia logika, kad atrastu tikrove i§ surinkty duomeny (Simon, Francis, p.
31). Atvejo analizés kaip ir kodél tipo klausimy naudojimas i§ esmés yra labiau aiSkinamasis ir
gerai tinka Sio tyrimo temai. Kaip nurodo Yin (2003), klausimo forma gali suteikti svarbig
priemong, susijusia su tinkama tyrimo strategija, kuri bus panaudota. Autoré taip pat teigia, kad
atvejo analizé yra strategija, kuriai teikiama pirmenybé, kai yra iskeliami klausimai kaip arba kodél,
kai tyréjas mazai kontroliuoja ivykius, ir kai démesio centre yra Siuolaikinis reiskinys tikrame
kontekste.

Atvejo analizei pasirinkta iSanalizuoti masiSkausias varzybas (Vasaloppet — slidinéjimo
varzybos (apie 52 000 dalyviy), Jukola - orientavimosi varzybos (apie 14 000 dalyviy), Tartu
maratonas — slidinéjimo, dviradiy varzybos (apie 5000 dalyviy). Taip pat Sie renginiai tenkina
pripazinimo tarptautingje erdvéje salyga.

Atliekant gerosios patirties atvejo analiz¢ bus ieSkoma atsakymy i klausimus: kodél
Svedijoje ar Suomijoje organizuojamos varzybos sulaukia tokio didelio dalyviy kiekio? kaip
valdomas Siy varZyby marketingas ir kam organizatoriai daugiausia skiria démesio?

Atliekant atvejo analiz¢ naudotasi content ir stebéjimo metodais. Content metodu atliktas
organizatoriy internetiniy svetainiy tyrimas, kity populiariy internetiniy svetainiy atsiliepimy apie
organizuojamus renginius, dokumenty (rezultaty, informaciniy biuleteniy, straipsniy sporto
zurnaluose) analizé. Atliktas tiesioginis renginio stebé&jimas dalyvaujant 2011 mety orientavimosi
sporto varzyby Jukola organizavime. 2012 metais stebétas Tartu dviraciy maratonas, nes minétose
varzybose teko dalyvauti kaip dalyviui, atstovaujant Lietuvos ir Svedijos komandas. Teko stebéti
kaip varzybos organizuojamos skirtingose vietose skirtingy organizatoriy. Turéjau puikia galimybe
isigilinti i sporto renginio organizatoriy priimamus marketingo komplekso valdymo sprendimus,
pamatyti, kaip sporto renginio organizatoriai apie ta patj rengini komunikuoja Svedijoje ir
Lietuvoje. Kadangi sporto renginyje teko biiti ne tik kaip tyréju, bet ir kaip dalyviu, stebétoju ir net
ziniasklaidos atstovu - informacija apie tyrimo objekta (Siuo atveju sprendimus, susijusius
marketingo komplekso elementais) rinkau ir fiksavau fotografuodamas, filmuodamas bei raSydamas

Lietuvos internetinése svetainése, duomenis fiksuodamas asmeniniame kompiuteryje bei uzrasuose.

3.2. Fokus grupé

Kitas i§ pasirinkty tyrimo metody — fokus grupé. Jo esmé — grupinés saveikos rezultatai, kai

koncentruojamasi 1 serija temuy, pateikiamy diskusijos vadovo. Kiekvienas dalyvaujantis yra
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skatinamas 1isSreik$ti savo pozitri 1 uzduotus klausimus, ivertinti ar reaguoti i kity respondenty
poziiirius (Dik¢ius, 2005, p. 47).

Fokus grupé¢ — tai kokybinis tyrimo metodas, pagristas diskusija mazoje grupéje, kurioje
aptariami tyrimo klausimai, o véliau tiriamyju pasisakymai analizuojami remiantis kokybine
metodologija. Tyrimui svarbi tema dazniausiai pateikiama i§ anksto numatyty klausimy serija,
taCiau tyrimui taip pat gali biiti naudojama ir kitoki ispudi sukelianti medziaga (pvz., filmali,
reklamos, garso jrasai ir t.t.). Fokus grupés diskusijai buidingas sinergijos efektas, kai respondentai
isitraukia i diskusija ir skatina kitus grupés narius reiksti savo nuomong, taip daznai pateikdami
labai naudinga informacija. Respondentai interviuojami labai lanksc¢iai, moderatorius diskusija gali
testi atsizvelgdamas { atsakymus, gali klausti papildomy klausimy, teirautis gilesnés nuomonés ir
panasiai. Taip pat galima tikslinti ar prasyti paaiskinti neaiskius atsakymus, ka sunku padaryti
kiekybinio tyrimo atveju. Fokusuoty grupiy atsakymai dazniau yra iSsamesni, tikslesni ir maZziau
nuslopinti nei individualiuose interviu (Templeton, 1987).

Fokus grupés tikslas — giliai ir placiai suprasti nagriné¢jama tema, o ne surinkti kiekybing
informacija, faktus. Fokus grupés savitumas — dalyviy bendravimas tarpusavyje, kurio metu
problema ar tema yra svarstoma daugeliu poziiiriy, biidingy tai grupei.

Pasirinktas Fokus grupés metodas turi privalumy ir trikumy, kurie pateikiami 5 lenteléje.

5 lentele
Fokus grupés metodo privalumai ir trakumai
Privalumai Trakumai
Gaunama platesnio pobiidzio informacija Netinka apraSomajam tyrimui
Respondentai jaudiasi patogiai ir saugiai Rezultatai labai priklauso nuo diskusijos vadovo darbo
kokybiskumo
Galimybé patogiai ir tiksliai analizuoti duomenis, Mazas respondenty skaicius retai atspindi visas
kadangi sesija dazniausiai jra§inéjama nuomones
Greita duomeny rinkimo procediira Rezultatai gali biiti neteisingai interpretuoti
Skatina kiekviena narj iSreiksti savo mintis ir parodyti
pritarimg ar nepritarima kito nuomonei

Saltinis: sudaryta darbo autoriaus pagal Dik¢&iy V. (2005)

Fokus grupiy tikslas — identifikuoti iStvermeés sporto renginio marketingo komplekso
valdymo barjerus Lietuvoje.

Diskusijy metu siekiama i$siaiskinti:

e kokie barjerai trukdo vystyti iStvermés sporto renginiy organizavima, koks ju spektras,
kokius valdymo sprendimus jie jtakoja;

e Kkokie barjerai yra didziausi (sunkiausi) marketingo komplekso valdymui;

e kaip paSalinti identifikuotus iStvermés sporto renginiy vystymo barjerus, minimizuoti
neigiamas jy pasekmes sporto renginiy vystymui.
Imties atranka. Pasirinktas neatsitiktinés atrankos metodas. Tyrimo tikslui pasiekti

metodologiSkai svarbi yra ekspertu nuomoné. Ekspertais Siuo atveju bus pripazinti asmenys
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atitinkantys Siuos atrankos kriterijus: 1) iStvermés sporto Sakos (slidingjimo, dviradiy sporto,
orientavimosi sporto) specialistai; 2) turintys ne mazesng nei 10 mety patirti sporte; 3) turintys ne
mazesng nei 5 mety patirt] organizuojant sporto renginius. Kadangi iStvermés sporta propaguoju
10mety, su minétais ekspertais susipazinau organizuojant bendrus iStvermeés sporto renginius.

Imties dydis. B. Bitino ir kt. (2008) teigimu, atliekant kokybinius tyrimus imties dydzio
problema néra labai svarbi, kur kas svarbesnis yra duomeny informatyvumas ir kaip teigia K.
Kardelis (2007), Siems tyrimams néra taikomi griezti imties thrio reikalavimai, 0 svarbiausias
elementas — tyrimo duomeny apibendrinimas.

IS viso tyrimo metu buvo organizuotos 2 fokus grupés, kuriy bendras dalyviy skaicius — 8
informantai. Svarbu pazymeéti, kad Lietuvoje néra daug specialisty, atitinkan¢iy auk$¢iau minétus
atrankos kriterijus, kad juos labai sunku ikalbinti dalyvauti tyrime dél geografinio ju pasiskirstymo
(taip pat d¢l ju iSsakytos neigiamos nuostatos tyrimy atzvilgiu).

Tyrimo etapai. Kokybinis focus grupés tyrimas sudarytas i§ 5 etapy (Zr. 6 lentelg). Didziaja
dalj sudaro pasirengimas fokus grupéms. Kadangi tyrimas buvo atlickamas su iS§tvermés sporto Saky
specialistais, todél jie buvo informuoti apie tyrima, kokiais tikslais jis bus naudojamas. Jiems
pateikta glausta informacija, kokiu tikslu bus atliekama fokus grupé, kokie bus pateikti klausimai.
Buvo gautas ju sutikimas, kad yra neprieStaraujama tyrimo vedimui. Prie§ vedant fokus grupes
buvo sutartas tinkamiausias laikas, susitikimo vieta.

6 lentele
Fokus grupés tyrimo planavimo etapai

Etapas Veikla

1 etapas | Fokus grupés klausimy formulavimas ir atranka. Rengimasis fokus grupés vedimui

2 etapas | Susitarimas su respondentais dél fokus grupiy vedimo

3etapas | Vietos ir laiko parinkimas

4 etapas | Fokus grupés vedimas ir duomeny fiksavimas.

5etapas | Gauty duomeny analizé, sisteminimas.

Saltinis: sudaryta darbo autoriaus

Pasirengimo metu, kaip pateikta 6 lenteléje, taip pat buvo suderinta su priémusios organizacijos
direktoriumi dél fokus grupés vedimo.

Duomenys apie dalyvius buvo pazymimi fokus grupés duomeny fiksavimo protokole (zr. 3
prieda).

Fokus grupés dydis ir sudétis. IS viso atliktos dvi fokus grupés. Kiekvienoje fokus grupéje
dalyvavo: 4 tiriamieji, moderatorius (magistro baigiamojo darbo autorius) ir sekretoré, kuri
protokolavo fokus grupés metu i$sakytas nuomones. Toks tiriamuyjy skai¢ius pasirinktas dél to, kad
visi norintys galéty iSsakyti savo nuomong, bei iSklausyti kity sporto Saky specialisty nuomoniy.

Fokus grupése dalyvavo 3 orientavimosi sporto specialistai, 2 slidingjimo specialistai, 3
dviraciy sporto specialistai. Visi tyrimo dalyviai atitiko ir kitus metodologiskai svarbius kriterijus,

todél juos galima jvardinti ekspertais.
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Fokus grupiy atlikimo laikas ir sesijos trukmé. Fokus grupés buvo atliktos 2012 m.
rugséjo 20 d. — 2012 m. lapkri¢io 20 d. Fokus grupiy vedimo vieta - Siauliy jaunyjy turisty centro
patalpos (Rygos 36). Vidutiné vienos fokus grupés sesijos trukmé - 80 minuciy.

Fokus grupés klausimai. Klausimai, darbo autoriaus pateikti fokus grupés metu, suskirstyti

1 tris klausimy grupes (zr. 7 lentelg).

7 lentele
Fokus grupés klausimy grupés
Klausimy grupé Tema
1 klausimy grupé Barjery identifikavimas
2 klausimy grupé Barjery raiskos stiprumo nustatymas
3 klausimy grupé Barjery eliminavimas

Pirmojoje klausimy grup¢je analizuojami, kokie barjerai trukdo vystyti iStvermés sporto renginiy
organizavima, koks ju spektras, kokius valdymo sprendimus jie jtakoja. Antrojoje - kokie barjerai
yra didziausi (sunkiausi) marketingo komplekso valdymui. Tre¢iojoje - kaip pasalinti identifikuotus
iStvermés sporto renginiy vystymo barjerus, minimizuoti neigiamas jy pasekmes sporto renginiy
vystymui.

Fokus grupés sesijos vedimas. V. Dik¢iaus (2005), V. Pranulio (2007, p. 123) teigimu,
fokus grupés metu svarbus vaidmuo tenka jos moderatoriui. Moderatorius pateikia klausimus,
tikslina atsakymus { juos, skatina nelabai aktyviy dalyviy jsitraukima i diskusija. Sio empirinio
tyrimo atveju moderatorius — darbo autorius. Kadangi L. Unterhauser (2006, p. 53) teigimu,
moderatoriui keliami svarbiis reikalavimai: suvokimas ir geb¢jimas dirbti su jvairaus pobiidZio
mazomis grupémis — pasyviomis ir Snekiomis, nuolat nukrypstanc¢iomis nuo diskusijuy objekto,
geb¢jimas klausyti tai, ka kalba Zzmonés, neikyriai nukreipiant juos reikiama linkme, pastebint
tyrimo tikslams svarbius momentus bei skatinant jy svarstyma.

Fokus grupés duomenys buvo fiksuojami protokoluose. Vienos fokus grupés narys atsisaké
dalyvauti esant jraSymo {jrangai motyvuodamas, jog dirba valstybingje institucijoje, ir jo
pasisakymai valdzios ir esamos sporto sistemos atzvilgiu gali turéti jtakos jo tolimesniam darbui.

Siuo atveju fokus grupés sekretoré protokolavo tik rastu.
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4. ISTVERMES SPORTO RENGINIU ATVEJO ANALIZE

Atvejai analizei buvo atrenkami vadovaujantis tokiais kriterijais, kaip masiSkumas bei kity
Saliy dalyviy gausa, kas patvirtina renginiy seékmg.
8 lenteléje pateikiami duomenys apie tyrimui pasirinktus sporto renginius.

8 lentele
Nagrinéjamy sporto renginiy apibudinimas

Sporto renginio Sporto Saka Dalyviy skaicius 2012 m. Sk"’tmgff Saliy
pavadinimas skaicius
Vasaloppet Slidinéjimas 52 000 40
Jukola Orientavimasis 14 000 19
Tartu maratonas Dviraciai 5000 11

Saltinis: www.jukola.com; www.vasaloppet.se ; www.tartumaraton.ee

Atvejo analizés rezultatai pateikiami pagal marketingo komplekso valdymo sprendimy

grupes: produktas, paskirstymas, kaina, rémimas (komunikacija) ir zmonés.

4.1. Vasaloppet renginio atvejis

Produktas - slidinéjimo varzybos Vasaloppet. Vasaloppet ziemos savaité - taip
masiskiausios pasaulio slidinéjimo varzybos vadinamos Svedijoje, kurios savo, kaip varzyby
istorija, pradéjo kurti kartu su Svedijos, kaip 3alies, istorija. Vasaloppet Ziemos savaité sudaro 7

slidingjimo varzyby kompleksas (6 pav.).

Vasaloppet
Ziemos

savaites
varzybos

I | | | | 1
KortVasan TjejVasan Ungsoms OppetSpar | [ HalvVasan Staffer Vasaloppet

Seimos Motery Vasan Meégeju Meégeéju Vasan Etiliniy
varzybos varzybos Vaiky varzybos — varzZybos — Kolegy sportininky
varzybos ilga trasa trumpa varzybos varzybos
trasa

6 pav. Vasaloppet ziemos savaités varzybos
Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis www.vasaloppet.se

Pirmosios i§ organizatoriy varzybu saraSo yra KortVasan varzybos, kurias organizatoriai
i§skiria kaip Seimos varZybas. Jose daZniausiai startuojama Seimomis, kur tévai ir vaikai
nesudétingai gali {veikti 30 km trasa; varzybose gali startuoti vaikai nuo 12 mety. Antrosios
analizuojamy varzyby sarase yra TjejVasan — varzybos skirtos tik moterims. Matome, kad paslauga

diferencijuojama pagal lytj. Tai leidzia moterims jaustis iSskirtinémis. Kad varzybos bty kuo
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gausesnés, organizatoriai parinko nesudétinga, bet iStvermés reikalaujancia 30 km trasa, kurios
tarpiniuose maitinimo punktuose moterys yra kviec¢iamos nemokamai paskanauti garsiaja mélyniy
sriuba bei pasiklausyti gyvos muzikos. Dalyviy skaicius Siame etape siekia 10 000. UngdomsVasan
— varzybos skirtos jauniausiems slidininkams. [ Sias varzybas gali registruotis vaikai nuo 9 iki 16
mety, atitinkamai pagal amziy jiems tenka jveikti nuo 3 iki 9 km distancija. Mergaités ir berniukai
suskirstomi i atskiras grupes, vaiky trasoje slystama stadionu, Kur visi sirgaliai gali palaikyti savo
favoritus. Ketvirtosios varzybos OppetSpar — skirtos tiems, kurie nori iSméginti savo jégas ilgojoje
90 km trasoje, bet nenori patirti streso. Dalyviai gali rinktis sekmadienio arba pirmadienio varZzybas,
kuriose privaloma startuoti nuo 7 val. iki 8 val. ryto, pasirinktinai kada dalyviai nori. Jy starto laikas
paleidziamas, automatiskai kirtus starto linija, ir uzfiksuojamas, kertant finiSo linija. Tokiu bidu
dalyviai iSvengia streso masiniame starte. Penktosios varzybos HalvWasan - varzybos
nepasiruosusiems jveikti visos 90 km trasos; dalyviai slysta klasikiniu stiliumi 45 km trasa. Ju
nevarzo joks kontrolinis laikas, dalyviai turi galimybe slystant pavalgyti ar pasinaudoti slidziy
servisu trijuose kontroliniuose punktuose. Stipriausiai progresuojancios varzybos StaffetVasan — tai
populiariausios varzybos tarp imoniy ir kolektyvy, kurias sudaro 5 slystan¢iy zmoniy estafeté. Joje
pasirinktinai pagal etapy ilgius slystama nuo 9 km iki 24 km. Ir Vasaloppet Ziemos savaite uzdaro
seniausios, ilgiausios, didziausios pasaulyje lygumy slidinéjimo varzybos Vasaloppet, kuriose
susirenka limituotas dalyviy skai¢ius - 15 800.

Vienas svarbiausiy sprendimy ,,produkto® srityje - pasiriipinti slidinéjimo trasos kokybe.

Vienais metais sniego trikiimas kélé rizika varzyby ivykimui, bet organizatoriai sniego
patranky bei sunkvezimiy pagalba sugebéjo padengti 130 000 kiibiniy metry sniego ir varZybos
vyko, kaip buvo planuota.

Apibendrinus galima teigti, jog renginio organizatoriai atsizvelgia i jvairius sporto vartotojy
poreikius ir pateikia gerai suplanuotas paslaugas. Pagrindinis produktas yra kokybiskos slidingjimo
varzybos ivairiems vartotojy segmentams — visai Seimai, moterims ir net bendradarbiams, - kuriy
poreikiai atsispindi dalyviy skai¢iuje ir galéty biti apibiidinami kaip laisvalaikio praleidimas su
Seima, garbés troSkimas, jégu iSbandymas ir kt. Papildomos paslaugos Siose varzybose: ne tik pries
ir po varzyby, bet ir paciy varzyby metu organizatoriai yra irengg miesteliuose, pro kuriuos slysta
sportininkai, maitinimo punktus, slidziy ruosimo servisus ir pan.

Kainos sprendimai

9 lenteléje pateikiami Svedijoje vykstanéiy varzyby starto mokeséiai.
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9 lentele
Vasaloppet starto mokesc¢iy kainos

Kaina, Lt
Varsvbos Data . Lo . . Registracija Starto Minirnalus
i Regls(,)tfggo ki %%g_grﬁ(ci”&g’ulo nuoOOll_-3011 iki n\llci):tij:t;s amZius
KortVasan <16m 02-22 100 100 100 100 12
KortVasan 02-22 160 200 240 280 16
TjejVasan 02-23 245 300 350 425 17
UngdomsVasan 02-24 40 60 60 80 9
Oppet Spér, 02-24 365 410 460 515 17
Oppet Spar, Monday | 02-25 285 330 380 430 17
HalvVasan 02-26 240 290 340 390 17
StafettVasan 03-01 1000 1040 1120 1200 12
Vasaloppet 03-01 540 585 650 720 19

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis www.vasaloppet.se

IS lenteléje pateikty duomeny galime matyti, jog registracijos mokestis kyla proporcingai
registravimosi datai. Kadangi renginiai vyksta paskuting vasario arba pirmaja kovo savaite,
registracija i kity mety varzybas atidaroma iSkart uzbaigus einanciy mety varzybas. Vasaloppet
varzybose pasiekiamas 15 800 dalyviy skai¢ius per 11 dieny, visi Vasaloppet dalyviai
uzsiregistruoja pigiausiu tarifu. I§ pateiktos lentelés taip pat matyti, kad organizatoriai
diferencijuoja kainas: vaiky starto mokestis maZesnis nei suaugusiyy arba netaikomas
pabrangimas. Varzybu organizatoriai | starto mokes¢io kainag jtraukia pagrindinio produkto ir
papildomy paslaugy kainas - nemokama parkavima, maitinima varzyby metu ir kt. [domu tai, kad
varzyby organizatoriai taiko registracijos draudimo paslauga. Jeigu dalyvis registruodamasis
pasirenka draudimo paslauga, susirgus arba esant sportinei traumai, jis gali atgauti starto mokest;.
Draudimo paslauga kainuoja 50 Lt.

Paskirstymo sprendimai

Varzyby vieta nekinta nuo 1922 mety, kada ir buvo pirmosios oficialios Vasaloppet
varzybos. Varzyby dalyviai startuoja Salen miestelyje ir slysta link finiSo aplankydami astuonis
miestelius, kuriuose sulaukia didelio sirgaliy palaikymo. Miesteliuose dalyviai gali pavalgyti ir
pasinaudoti slidziy serviso paslaugomis, tokiu budu atslysta iki finiSo, esan¢io Mora mieste.
Dalyvius, startuojancius pirma karta, nekintanti trasa skatina grizti dar karta ir pagerinti savo paties
laika ar aplenkty dalyviy skai¢iy. Gilios tradicijos ir didelis varzyby pasisekimas organizatorius
priverté riboti dalyviy kieki, nes placiy ir dideliy sliding¢jimo trasy nepakanka tokiam dalyviy
skaiCiui. Todel organizatoriai pasirinko keleta panaSaus stiliaus varzyby, kad galéty patenkinti
nespéjanciy uzsiregistruoti dalyviy poreikius.

Vasaloppet varzybos priskiriamos prie vidutinés trukmés sporto renginio, nes kiekvienos
varzybos trunka po kelias valandas. Nebiity tikslinga priskirti varzybas prie ilgos trukmeés sporto

renginio, nes rezultatai nesumuojami. Taip pat yra vienos varzybos, kuriose dalyviai turi galimybg
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pasirinkti paslaugos pristatymo laika be papildomo mokescio, t.y. startuoti pasirinktu laiku, nors yra
laiko limitas.
Komunikacijos sprendimai

Kadangi varzybos zinomos kaip didziausios pasaulyje, organizatoriai gali rinktis, Kurie
réméjai daugiausiai gali pasitlyti finansinés ir ne finansinés pagalbos organizuojant varzybas. Tad
organizatoriai sulaukia tokiy réméjy kaip Wolksvagen, IBM, Stadium. Apzvelgiant komunikacija su
tikslinémis rinkomis, galima pastebéti iSskirtiny fragmenty ,,Vasaloppet® istorijoje. 1925 metais
buvo pirmoji tiesioginé radijo transliacija. 2008 metais buvo tiesiogiai transliuojamos varzybos per
du televizijos kanalus. Pagrindiniai organizatoriy komunikacijos sprendimai vyksta per internetini
tinklalapis, kuriame galima rasti nuo istorijos apraSymo, visu laiky nugalétojy iki ateinan¢iy mety
prognoziy. Taip placiai skleidziama reklama populiariuose puslapiuose (Facebook); vietiniuose
Salies puslapiuose (www.siljan.se, www.fis-ski.com) ir pan. Taip pat organizatoriai pla¢iai naudoja
elektronini pasta, kaip komunikacijos priemong. Kadangi varzybos placiai rodomos per televizijos
kanalus, didziausios varzybos nuolat filmuojamos. Organizatoriai teisingai parengta tikslinga
informacija, platina per savo komunikacinius kanalus.

Sprendimai, susij¢ su komplekso elementu ,,Zmonés*

Kaip minéta ankciau, dalyviy poreikiy supratimas ir sunkus darbas geriausiai jvertinamas
dalyviy skai¢iumi. Pirmosiose oficialiose Vasaloppet varzybose, kurios ivyko 1922 metais,
susirinko 119 dalyviy, 2011 metais uzfiksuota 11 709 dalyviu. O 2012 m. per visa Vasaloppet
slidinéjimo savaite susirinko 52 689 dalyviy, kas jpareigojo organizatorius riboti dalyviy skaiciy
tam tikrose varzybose. Sporto renginiui reklamos bei naudos duoda svarbiy zmoniy dalyvavimas.
Siame sporto renginyje dalyvauja ne tik garsiausi pasaulio slidininkai, bet ir tokie Zmonés kaip
Pippa Middleton, Danijos princas Frederikas bei Svedijos princas.

Sporto renginj sudaro ne tik dalyviai ar zitirovai, bet ir organizatoriai bei aptarnaujantis
personalas. Siose varzybose parenkami tinkamiausi zmonés slidziy servisui, marketingui, savanoriai
— maitinimo punktuose, parkavime. Organizatoriy pasirinkta auk$tos kainos strategija, didina
varzyby organizacini lygi, ko pasekoje, tiek dalyviai, tiek organizatoriai susiduria legvai
i§sprendziamomis problemomis.

Vasaloppet sporto renginiui suorganizuoti ir didinti veiklos efektyvuma yra parenkami
tinkamiausi Zzmonés, kurie numato palankiausia laika Siam sporto renginiui. Organizatoriai taip pat
turi pakankamus iSteklius tiek finansinius, tiek zmogiskuosius. Vasaloppet slidinéjimo renginyje

v —

sportininkai varzyby mety nepazeidinéty numatyto klasikinio slidin¢jimo stiliaus.
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4.2. Jukola renginio atvejis

Orientavimosi sporto propaguotojai turi nemaza pasiila varzyby, i§ kuriy gali rinktis.
Pavyzdziui Suomija, kurioje vyksta vienos i$ analizuojamy varzyby. Suomiai jau 2013 metais yra
oficialiai paskelbg, kad vykdys 242 orientavimosi sporto varzybas, tad paslaugy gavéjai turi
pakankamai didelj pasirinkima. I§ kitamet organizuojamy varzyby, bus ir pasaulinio lygio varzyby,
kaip Pasaulio Cempionatas ir Pasaulio taurés etapai. Miisu analizuojamos varzybos patenka i
trejetuka pagal masiskiausius pasaulio orientavimosi sporto renginius.

Produktas — orientavimosi sporto varzybos Jukola. Jukola — didziausias orientavimosi
sporto estafeCiy renginys pasaulyje, kuris kasmet vyksta Suomijoje nuo 1949 m. Varzybos vyksta
birzelio 13-19 dienomis skirtingose Suomijos vietose. Siauriausia vieta buvo 50 km { $iaur¢ nuo
poliarinio rato. Pagal masiskuma jukola konkuruoja su Svedijoje vykstanéiomis penkiy dieny
varzybomis Oringen, kurios suburia beveik 20 000 dalyviy ir taip pat Svedijoje vykstanéias
deSimties etapy naktines estafetes 10 Mila. Siose didZiausiose pasaulio estafetése didziaja dalj
sudaro dalyviai i§ Suomijos — 75 %, kita dauguma sudaro $vedai, norvegai. Viso | Sias varzybas
2012 metais uzsiregistravo dalyviai 1§ 23 Saliy.

Jukola - tai 7 vyry estafeté, kurioje sportininkai béga pakeisdami vienas kita nuo 7 iki 20 km
trasa. Pradzios laikas apie 11 valanda vakaro. Nugalétoju komanda finiSo linija kerta ankstyva
sekmadienio ryta, apie 6-7 val., taciau atsilickancios komandos fini$o linija kerta tik vidurdieni.

Motery estafet¢ pirma karta surengta dvejais metais véliau nei vyry. Metams bégant ji
keitési ir 1978 m. nustatyta kaip keturiy etapy estafeté, kuri vyksta Sestadienio popiete.

Organizatoriai taip pat pagalvoja apie mazus vaikus, nors varzybos vyksta tik suaugusiems.
Maziesiems yra pastatyta reklaminé traselé, jrengtos vaiky zaidimy aiksteleés.

Orientavimosi sporto varzybuy Jukola papildomos paslaugos teikiamos prie pagrindinés
paslaugos varzyby starto. Organizatoriai suteikia galimybg i$sinuomoti vieta palapinés/kemperio
statymui, automobilio parkavimo vieta, suteikiamos maitinimo paslaugos, sportiniy prekiy,
susijusiy su varzybomis apsipirkimo galimybé. Varzybuy centre galima rasti jkurty laikiny palapiniy,
kuriose reklamuojamos panaSaus stiliaus varZybos. Uz papildoma mokestj galima iSméginti laiking
suomiska pirtj, kuri surenkama tik varzyby dalyviams.

Kainos sprendimai

Siy varzyby starto mokestis priklauso nuo pasirinkty paslaugy paketo. Kaina yra atskirai uz

pagrinding paslauga — vyry ar motery estafetes, - o papildomy paslaugy kainos uz apgyvendinima ir

parkavima. Kainos skirstomos i tris lygius taip pat pagal uZsiregistravimo data (Zr. 10 lentelg).
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10 lentele
Jukola varzyby starto mokes¢iy ir papildomy paslaugy kainos

Kaina, Lt
Registracija Registracija iki Registracija iKi
Paslauga iki kovo 1 geguieés 17 birielio 8
Motery estafeté 405 485 810
Vyry estafeté 720 850 1420

Apgyvendinimas

52 (10x10m) 52 (10x10m)

Kempingas 20 (5x5m) 20 (5x5m)
Organizatoriy palapiné 700 700
Nakvyné mokykloje Zzmogui/parai 105 105
Palapiné varzyby vietoje 105 105
Parkavimas

Mikroautobusas 105 105
Autobusas 120 120
Lengvoji masina 35

AtsiZzyméjimo sistema 242

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis http://www.jukola.com/2013/en/kilpailuinfo/kilpailukutsu/

Kaip matome pateiktoje kainy lenteléje, kuo véliau dalyvis registruojasi | varzybas, tuo
mokestis didesnis. Paskutinis registracijos pabrangimo mokestis dvigubas pirmajam. Organizatoriai
skatina komandas registruotis kuo anksciau, tokiu btudu lengviau planuoti biudzeta ir papildomuy
paslaugy pateikima. Vyry estafeté kainuoja daugiau, nes komanda sudaro didesnis dalyviy skaicius.

Apgyvendinimo paslaugos: uz 20 ar 52 litus komandos gali nusipirkti jiems paskirta zemés
sklypa, kuriame jie galés pasistatyti atitinkamo didZio palaping. Organizatoriai taip pat siilo
galimybe pasinaudoti juy pastatyta palapine kempingo teritorijoje. Varzyby organizatoriai taip pat
siiilo galimybe miegoti mokykloje. Kadangi varzyby kempingas yra toliau nuo varzyby centro,
organizatoriai siiilo i§sinuomoti zemés sklypa varzybu centre. Sios vietos privalumas toks, kad
sportininkai, kuriems reikia startuoti vidurnaktj gali i$ palapinés stebéti varzyby eiga ir atitinkamai
planuoti savo starto laika. [ iSankstiniy paslaugy paketa taip jeina parkavimas, kuris priklauso nuo
transporto dydzio. Organizatoriai | parkavimo mokest] itraukia dalyviy daikty nugabenima iki
varzybu centro ar kempingo. Kitos paslaugos tokios, kaip treniruodiy zemélapiy pirkimas,
maitinimo paslaugos ar suomiskos pirties bilietas, perkami papildomai varzyby diena. Kainos lygio
ivertinimas sudétingas, nes identisko renginio su panaSiomis paslaugomis nerasime. Palyginus
komanduy mokescius kitose Skandinavijos Salyse, galime daryti prielaida, kad kaina atitinka kokybeg.
Organizatoriai nuolaidy netaiko, dalyvis gauna jsivaizduoja nuolaida, jeigu uzsiregistruoja pigiausiu
tarifu. Bet jeigu dalyvis uZsiregistravo ir neatvyko | varZybas, organizatoriai starto mokescio
negrazina, pasilieka padengti i§laidas susijusias su varzyby organizavimu.

Paskirstymo sprendimai

Kaip jau buvo aptarta, varzyby vieta kasmet skiriasi, tai priklauso nuo organizatoriy. Kartais

biina Suomijos Siauréje, kartais Pietuose. Varzyby organizatoriai numato bisimy varzybu vietas

penkeriems metams | prieki; jau Siandien galima suzinoti, kurioje vietoje vyks 2017 varzybos ir kas
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jas organizuoja. Kintant varzyby vietai, keiiasi ir organizatoriai. VarZyby valdantysis komitetas
iSlieka tas pats, bet pagrindin¢ fiziné¢ jéga ir aptarnaujantis personalas keiciasi nuo parinktos
vietovés. Varzyby vieta parinkti néra lengva, nes bendras dalyviy, Zitrovuy ir aptarnaujancio
personalo skaiCius yra apie 40 000 zmoniy, tod¢l organizatoriai dazniausiai pasirenka dideles
atviras teritorijas, tokias kaip oro uostus, kartodromus, stadionus ar tiesiog dideles pievas, kuriose
tilpty varzyby centras, parkavimas, kempingas. Zinoma, organizatoriai atsizvelgia i tinkama
privaziavima automobiliais, autobusais, i galimybe atskristi i netoliese esanti oro uosta. Jeigu
netoliese yra gelezinkelio pervaza, kartais organizatoriai iSnuomoja keleivinj traukini, kuris veza
keleivius i§ pagrindiniy suomijos miesty i Jukola varzybas, o nuo artimiausios traukiniy stoties,
dalyvius pasitinka organizatoriy autobusai.

Komunikacijos sprendimai

Varzyby reklaminiai veidai yra dalyviai ir ju patirtos emocijos, noras jomis dalintis su kitais.
Zinoma, organizatoriai neapsieina be reklamos priemoniy tokiy, kKaip internetiné reklama, spauda,
reklaminés skrajutés. Internetinis puslapis apjungia visus organizatorius, turi aiskiai suprantama
sistema. Dalyvis norintis perzitiréti pragjusiy varzyby rezultatus, nesunkiai gali rasti puslapio
duomeny bazéje. Zinoma, organizatoriy darbas pla¢iai matomas ir kity $aliy orientavimosi sporto
federaciju internetiniuose puslapiuose, populiariuose tarp orientacininky (www.worldofo.com,
http://www.facebook.com/jukolanviesti ir pan.). Jukola varzyby reklama ar skrajutes galima daznai
pamatyti kitose didziausiose pasaulio orientavimosi varzybose. Organizatoriai taip pat nurodo vieta,
kur varZzyby dalyviai gali padaryti sporting stovykla, gauti informacijos i§ paciy organizatoriy,
nusipirkti treniruociy Zemelapiy. Artéjant varzyboms, galima pamatyti varzyby reklama per vieting
televizija, 18girsti per radija. Daznai miestuose matomi varZyby reklaminiai stendai. Renginio metu,
ispudingas varzybu miestelis su dideliais televizijos ekranais, reklaminiais stendais parodo stipria
organizatoriu marketinging ir komunikacing pusg. Isplidingas varZyby startas daZniausiai
filmuojamas i$ léktuvo. Visa nakti rodomos lyderiaujanc¢ios komandos per didziulius televizijos
ekranus. Varzyby apylinkése veikia sukurtas varzyby radijas.

Sprendimai, susij¢ su komplekso elementu ,,Zmonés*

Varzyby organizacinio komiteto puikiai sukurta sistema leidzia be didesniy sunkumy
surinkti savanorius, kurie nepatiria dideliy problemy organizuodami tokio masto varZybas.
Kiekvieniems metams varZyby organizavimui yra skiriami vienas arba du Zmonés, kuriems visus
metus yra mokamas atlyginimas uz organizacinj darba. Kaip ir visose didesnio masto varzybose yra
paskirstomi darbai: atsakingi asmenys uz varzyby miestelio jrengima, uz parkavima, maitinima,
Zzemélapiy ir trasy paruos$ima ir pan. Organizatoriai puikiai bendradarbiauja su savanoriais, kurie
padeda atlikti nedidelés atsakomybés reikalaujancius darbus, taip pat organizatoriai sulaukia

pagalbos i§ Suomijos kariuomenés, kuri padeda jrengti varzybuy miestelj. Paslaugas teikiantis
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personalas apmokomas taip, kad varzybu metu nekyla dideliy neiSsprendziamy problemu.
Maitinimo paslaugas teikia, prekyba sporto prekémis vykdo savo srities verslo atstovai.

Sio sporto renginio marketingo planas jgyvendinamas funkciniu principu. Marketingo
padalinj dazniausiai sudaro skirtingas funkcijas atlickantys specialistai, pavaldas pagrindiniam
organizatoriui, kuris koordinuoja ju veikla. Organizacijos vadovavimo sistema leidzia marketingo
vadybininkams turéti bendry rySiy su darbuotojais, vadovais, dalyvaujanciais marketingo veikloje.
To rezultatas - pastebima aukstesné varzyby kokybé ir didéjantis dalyviy skaic¢ius. Kontrolé turi biti
ne tik bendram varzyby paketui. Sis sporto renginys i$skirtinis tuo, kad sportininkai béga nakti.
Organizatoriai privalo sukontroliuoti tiek leidZziamas naudoti naktines lempas, tiek dalyviy iSbégima

bei grizima i§ trasos.
4.3. Tartu maratono renginio atvejis

Produktas — kalny dviradiy maratonas. Sis renginys puikus pavyzdys Lictuvai, kaip $alis
turinti mazenj gyventoju skaiCiy sugeba sutraukti i savo varzybas penkis kartus daugiau sporto
entuziasty. Estijos sporto aktyvisty grupé sugalvojo surengti kalny dviraCiy maratona. Kadangi
patirties buvo mazai, teisingo pavyzdzio sémési i$ garsiojo Norvegijos Birkebeiner-rittet maratono.
Varzyby istorija prasidéjo nuo 31 ir 63 km - jau daugumai Estijos aktyviu sporto mégéjuy zZinomoje
slidinéjimo maratono trasoje. Po aStuoniy mety organizatoriai pakeité varzybuy distancijas 40 ir 89
km, ir tai buvo pagrindinis liizis Siy varzyby istorijoje. Jau 2008 metais | varzybas uZzsiregistravo
5213 dalyviai.

Organizatoriai ne tik rengia dvira¢iy maratono vazybas, bet ir dar keleta kity maratony:
bégimo, slidinéjimo, plento dvira¢iy ar riedu¢iy. Sitlydami tokj asortimenta, organizatoriai skatina
sportuoti visuomeng, tai yra aktyviai praleisti laisvalaiki - tokiu budu sulaukdami rekordiSkai
gausaus dalyviy skaiciaus. Organizatoriai leidzia dalyviams rinktis: 40 km trasa vaZiuoja pras¢iau
pasiruo$g arba tiesiog norintys aktyviai praleisti laisvalaikj, nesiekiantys auksty sportiniy rezultaty.
O 89 km trasa skirta norinties save iSbandyti. [ renginj jtrauktos ir vaiky varzybos. Organizatoriai
vaiky starta parinko diena prie§ visy suaugusiyju starta, tokiu bidu Seima gali preleisti visa
savaitgalj kartu.

Otepaa miestelis, kur vyksta varzybos, gerai zinomas tarp cikliniy sporto Saky entuziasty.
Tai auksciausius reikalavimus atitinkantis sportinis kurortinis miestelis, suteikiantis galimybg gerali
praleisti laisvalaiki paruoStose trasose.

Kainos sprendimai

Organizatoriai i starto mokestj itraukia tokias papildomas paslaugas, kaip parkavima,
maitinimasi trasoje, dvira¢iuy nuplovimo galimybe po varzyby. Kaip ir dauguma sportiniy renginiy

taip ir Sio registracijos pabrangimas priklauso nuo registravimosi datos (zr. 11 lentelg).
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11 lentelé
Starto mokesciai varzybose Tartu, Lt

Registracijos data 89 km 40 km
Iki 2013-06-18 105 70
2013-08-17 - 2013-09-06 140 90
Iki 2013-09-14 200 140

Saltinis: http://www.tartumaraton.ee/seb-16-tartu-rattamaraton-registration

Kuo dalyviai anksCiau registruojasi | varzybas, tuo lengviau organizatoriams planuoti
islaidas ir teikiamas papildomas paslaugas. Zinodami tiksly dalyviy skaiiy gerokai prie§ varzybas,
organizatoriai, maitinimo paslaugy teikéjai, sporto inventoriaus pardavéjai gali kryptingai
pasiruos$ti. Maitinimo paslaugos, papildomo sporto inventoriaus isigyjimas ar medicininé pagalba
yra lengvai pasiekiami varzyby centre.

Paskirstymo sprendimai

Maratono vieta pasirinkta ne atsitiktinai. Tai viena ispudingiausiy, sudétingiausiy ir
graziausiy viety Estijoje. Varzyby centras nekeiiamas nuo pirmyjuy varzyby. Tai leidzia iStvermés
sporto Saky entuziastams prisiriSti prie aplinkos. Masiski varzyby startai nebesukelia tiek streso.
Organizatoriai parenka trasas sporto entuziastams i$skirtinai grazios gamtos apsuptyje tam, kad
dalyviai galéty pajusti ne tik teikiama varzyby dziaugsma, bet ir pasigrozéti krastovaizdziu.
Komunikacijos sprendimai

Didziausias Estijoje dviraciy maratonas turi daug stipriy reméjy, tarp ju tokie, kaip SEB
bankas, kuris jau devynis metus yra pagrindinis varzyby réméjas. Zinoma, yra ir kity réméjy, tokiy
kaip didziausi pasaulyje dviraciy ar sporto inventoriaus gamintojai. Tartu maratonas Estijoje - kaip
nacionaliné Sventé. Reklamos gausu pagrindiniuose sporto leidiniuose, internetiniuose puslapiuose
ar televizijoje. Organizatoriy internetinis puslapis nenusileidZia savo funkcionalumu prie§ tai
analizuotiems atvejams. Sporto renginio réméjai,sporta naudoja kaip komunikacing priemong
pritraukti kuo daugiau klienty, tai padeda iSsprgsti organizatoriy komunikacinius sprendimus
susijusius su finansais.

Sprendimai, susij¢ su marketingo komplekso elementu ,,Zmonés*

Varzyby organizatoriai turi puiky profesionaliy teisé¢ju kolektyva, kurio pagalba visi
nenumatyti atvejai iSsprendZiami nesukeliant nesklandumy. Kaip visose didZiausiose pasaulio
varzybose, taip neiSskiriamos ir $itos pagal organizacini komiteta. Tokio masto varzybose, kuriose
organizacinis darbas atneSa finansinés naudos, dazniausiai organizatoriai, nusiimdami nuo savgs
vieSyju rysiy darbus pasamdo specialistus, kurie sugeba atrasti vis naujy dalyviy, norin¢iy iSmeginti
savo jégas maratono trasoje.

Varzybose néra dalyviy, kurie nebiity iSsikélg sau konkurenciniy tiksly. Tartu maratono

startas vyksta stadione, kur palaikymo komandos gali palydéti Suksniais savo favoritus i trasa. Tartu
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maratonas gars¢ja izymiais dviratininkais, jame dalyvavo ir daugkartinis Tour de France dalyvis
Tomas Vaitkus.

Tartu dviraciy maratono organizatoriai, taip pat organizuoja bégimo, slidin¢jimo, rieduciy
maratonus. Todél organizacinis kolektyvas yra suformuotas, kuriam svarbu laikytis numatyto
strateginio plano. Kadangi varzybuy organizavimas susikirstytas { atskiras grupes, pavyzdziui,
maitinimas, trasos, ziniasklaida, tai uz kiekviena numatyta grupg yra paskirtas vadovas, kuris
atsiskaito varzyby direktoriui. Kaip ir kiekviena sporto Saka, taip ir dviraciy sportas turi savo
isskirtinumy. Sio sporto renginio organizatoriams svarbu sukontroliuoti, kad dalyviai dalyvauty su
techniskai tvarkingais dviraciais, kad turéty galimybeg po sporto renginio ne tik patys nusiprausti,

bet ir nuplauti dviratj.
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5. MARKETINGO VALDYMO KOMPLEKSO BARJERU LIETUVOJE
IDENTIFIKAVIMAS

1 klausimy grupé

Ivadiniy klausimy metu respondentai buvo klausiami Ar jums, kaip savo sporto Sakos
profesionalams, teko isbandyti kitas analizuojamas sporto Sakas is paminéty atvejo analizéje?
Didziausio teiginiy skaiciaus susilauke dviraciy bei slidinéjimo sportas, visi respondentai paminéjo,
kad Sios dvi sporto Sakos savo populiarumu gali konkuruoti su gery marketingo ir vadybos
specialisty déka iSpopuliaréjusiu krepSiniu, tenisu.

Atlikus geryjuy atvejy analizg, buvo aptarti pagrindiniai sporto renginiy valdymo vidiniai
barjerai. Kaip pateikta 12 lenteléje respondentai jvardijo pagrindinius barjerus trukdancéius

iStvermés sporto marketingo komplekso valdymui Lietuvoje ?

12 lentele
Sporto renginiy valdymo vidiniai barjerai

. s . . Teiginiy

Subkategorija Empiriniy teiginiy pavyzdziai skaidius
Produktas Papidomy paslaugy trikumas 2
Kaina Per didelé¢ kaina 6
Rémimas Biudzeto dydis, réméjy stygius 8
Pristatymas Prasta vietos infrastruktiira 1
Zmonés Auksciausiu vadovy prastas valdymas, darbuotoju/savanoriy 7

trikumas

2 1§ 8 tiriamyjy paminéjo galima papildomy paslaugy tritkumq. Kiti nemano, kad papildomy
paslaugu trikumas galéty turéti jtakos mazam dalyviy skaiciui. Kalbant apie subkategorijos
elementa kaing, 6 1§ 8 tiriamyjy vis vien ,,per didelg kaina* ivardijo, kaip viena pagrindiniy barjery
Lietuvoje. Pasak vieno itvermés sporto klubo informanto, Svedijos ar Suomijos gyvenotojai
uzdirba kelis kartus daugiau ir jie gali skirti numatyta biudZeta laisvalaikiui, deja, Lietuvoje yra
didesnis algy skirtumas (bet jau taip buitiSkai). Yra gyventojai, kurie gali sau leisti jvairias
pramogas, ir yra Zzmoniy, kurie 60 proc. savo uzdirbamy pajamy isleidzia maistui, o likusias namuy
ukiui.

Klausimai Ar turite réméjy? Ar gaunate finansavimq is valstybés? tiriamiesiems buvo
uzduoti siekiant identifikuoti barjerus, susijusius su finansavimu. I§ pateiktos 13 lentelés galime
matyti, kad sporto kluby pajamos yra salyginai nedidelés lyginant su sporto mokykly pajamomis,
skirtomis sportinei veiklai vystyti. Visi tiriamieji ivardijo skiriamo biudZeto stoka ir rémejy stygiy.
Pateikus tiesiogini klausima sporto organizacijoms Kodél lietuviai nesugeba pritraukti tokiy réeméjy
kaip Tartu maratonas? | $ita klausima buvo atsakyta taip: ,,Lietuvoje verslas nelinkes jsitraukti |

1Stvermés sporto renginiy plétra. Lietuvoje tarp verslo atstovu pripazistamas tik krepS$inis.
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13 lentelé
Sporto organizaciju Lietuvoje finansavimas 2011 m.

Kategorija Subkategorija Gautas finansavimas, Lt
Sporto klubas Valstybinis finansavimas 10 000
Privatus sektorius 5000
Sporto mokykla Valstybinis finansavimas 120 000
Privatus sektorius 0

Saltinis: apytiksliai fokus grupés dalyviy pateikti duomenys

Analizuojant marketingo paskirstymo elementa, tarp tiriamyju tik vienas asmuo jzZvelgé
klitti, kad Lietuvoje organizuojamy renginiy nepasisekimas bty dél prastos infrastrukturos. Kiti
fokus grupés dalyviai mano, kad organizuojamy varzyby infrastruktiiros problemos labiau
susijusios finansinémis problemomis, kurios yra didesné problema organizuojant renginius.

Analizuojant penktaji elementa Zmonés ir i§ sporto renginiy organizatoriy pateikty
nuomoniy, pastebimas rySkus barjeras, susijes su auksciausio lygio vadovais. Pasak tiriamyju,
vadovy sastingis ir marketingo ziniy stoka stabdo renginiy vystymasi. Slidinéjimo atstovas iSsaké
nuomong: Lietuvos slidingjimo federacijoje pasikeitus pagrindiniams valdymo organams, pasijuto
progresas, bet reikia daug laiko, norint pakeisti slidin¢jimo entuziasty poziiiri i seniai nusistovejusia
sistema.

Apibendrinus sporto renginiy valdymo vidinius barjerus galima teigti, kad iStvermés sportas
Lietuvoje sunkiai progresuoja dél prastos ekonomings situacijos ir dél auksc¢iausio lygio vadovy
vadybiniy bei marketinginiy Ziniy stokos.

Toliau tyrimo metu bandomi iSanalizuoti iSoriniai marketingo barjerai. Gauti rezultatai

pateikiami 14 lentel¢je.

14 lentele
Sporto renginiy Lietuvoje valdymo iSoriniai barjerai

Subkategorija Empiriniy teiginiai Teiginiy

skaicius
Demografiniai Zmoniy emigracija 3
Ekonominiai Pajamy lygis 6
Socialiniai-Kultiriniai | Pagrindiniy vertybiy saugojimas 2
Gamtiniai Nepalankios oro salygos 4
Technologiniai Didéjantis technologiniy poky¢iy tempas 1
Politiniai- teisiniai Mazas valstybinis interesas iS§tvermés sporto plétrai 5

Saltinis: sudaryta darbo autoriaus, remiantis fokus grupés rezultatais

Siekiant identifikuoti iSorinius barjerus, tiriamiesiems buvo uZzduodami klausimai apie
demografinius, ekonominius, gamtinius, technologinius ir kt. galimus trukdzius organizuojant
iStvermés sporto renginius. Pateiktoje lentel¢je, galima pastebéti, kad daugiausia teiginiy surinko
ekonominiai, gamtiniai ir politiniai-teisiniai barjerai.

Tiriamiesiems buvo uzduoti tokie klausimai: Ar organizatoriai susiduria su gamtiniais

barjerais, trukdanciais organizuoti sporto renginius? Slidinéjimo specialistai i $i klausima atsakeé,
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kad atveju Lietuvoje salygos organizuoti slidinéjimo renginius yra labai sudétingos, nes oro salygos
keiciasi daznai ir sunku jvesti pasikartojancius renginius, kuriy déka atsirasty dalyvavimo tradicijos.

Fokus grupés dalyviai nurodé, kad politiniai-teisiniai barjerai, taip pat turi nemaza jtaka
1Stvermés sporto renginiy plétrai, nes valstybinis interesas 1 visuomenés sveikatinima, judé€jima,
aktyvy laisvalaikio praleidima Siuo metu visiskai sumazejes.

2 klausimy grupé

Barjery raiskos stiprumo nustatyumui istirti, respondenty buvo klausiama: Kokie barjerai
turi didZiausiq neigiamq jtakq sporto renginiy vystymui?

I §i klausima vieningos nuomonés fokus grupés diskusijoje nebuvo. Aktyviai sportuojantys
ir keliaujantys { kitas Salis iSskyré Lietuvoje silpna valstybinj interesa iStvermeés sporto renginiams
bei auksc¢iausiy vadovy prasta valdyma. Ju nuomong, kitose Salyse sporto sistema sudéliota taip,
kad sporto klubai gali prilygti sporto mokykloms gaunamu finansavimu, taip atsiranda
konkurencija, kuri priver¢ia tobuléti ir valstybines organizacijas. Kity nuomone, didziausia
problema yra ekomoniai barjerai, kurie varzo zmones norincius aktyviai praleisti laisvalaikj. Pasak
slidinéjimo specialisty, slidinéjimo varzybose susirenka iki 100 dalyviy, o niecko nekainuojanc¢iame
Snaigés zZygyje, kuris vyksta Vilniuje, susirenka mazdaug 1000 dalyviy. Visuomenei triiksta
nemokamy renginiy, esant nemokamai registracijai, organizatoriai pastebi didesni skaiCiy
moksleiviy bei studenty.

3 klausimy grupé
ApzZvelgus gautus atsakymus fokus grupés respondenty buvo praSoma pasidalinti savo

nuomone, kaip reikéty eliminuoti esancius barjerus. IStvermés sporto klubo atstovas, kuris per
metus organizuoja iki 15 varzyby, nurodé, kad tik didelis organizuojamy renginiy pasirinkimas gali
pritraukti naujy dalyviy ir uZauginti sportuojan¢iy masg. Sporto renginiai turi biiti organizuojami,
ne tik profesionaliems sportininkams, bet ir Zmonéms, norintiems aktyviai praleisti laisvalaiki.
Pasisakes sporto klubo atstovas, taip pat sitlo i gamtos sukeliamus barjerus zitréti iSradingiau.
Pavyzdziui, vienos klubo organizuojamos varzybos vadinasi Adventure Race aplink Rékyvos ezerq,
kurios vyksta kovo ménési ir dalyviams tenka ne tik konkuruoti tarpusavyje, bet ir bégant ar minant
dviragiu jveikti numatyta marsruta sudétingomis oro salygomis. Sis renginys sulaukia net didesnio
sporto entuziasty susidoméjimo nei vidurvasari vykstantys sporto renginiai.

Sporto  mokyklos informantas, pasiilé kitoms organizacijoms, pasinaudoti ,,Europos
Sajungos® sitilomy projekty 1éSomis tokiu biudu palengvinant ekonomini barjera. Orientavimosi
sporta kuruojantis informantas pasiiilé didesni démeési skirti vaiky sportui. Pasak jo, i dideli vaiky
susidoméjima aktyviai reaguoja tévai, kuriy savanoriska pagalba padeda organizuoti renginius ir

sportuojanciy iSvykas i kitus sporto renginius.
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ISVADOS

Isanalizavus teorinius sporto renginiy marketingo aspektus pastebéta, kad svarbu tiksliai
suprasti, kas yra sporto renginys, kad masiniai iStvermés sporto renginiai turi turéti marketingo
strategija, kurios déka sporto renginys igauty vis didesnj pasisekimg tiek finansiniu atzvilgiu, tiek
dalyviy gausa. Nustatyta, kad sporto marketingas sudarytas is visy veiklos rasiy, skirty patenkinti
vartotojy poreikius. Verta paminéti, kad sporto marketingas taip pat gali biiti apibtidinamas kaip
marketingas sporto déka arba marketingas per sporta.

Teorinés analizés metu identifikuotos sporto renginiy marketingo kompleksa sudarantys
elementai: produktas, kaina, komunikacija, pristatymas, Zmonés. Kiekvieno elemento jvertinimas
sporto renginiy organizatoriams gali padéti i§sprgsti esamas ar blisimas problemas organizuojant
iStvermes sporto renginius.

Atlikus mokslinés literatiiros analize, nustatyta, kad valdymo procesas susideda i§ keturiy
elementy: planavimo, organizavimo, vadovavimo arba igyvendinimo ir kontrolés. Be marketingo
planavimo sudétinga numatyti naujuy sporto renginiy plétra, nustatyti rinkos biikle, silpnybes,
reguliuoti Kkainas, nustatyti realistinius pasickiamus darbus iSvengiant konkurenty veiksmy ar
pasikeitimy rinkoje. Planavima tgsiantis organizavimas kaip vadybos funkcija salygoja efektyvy
darba siekiant numatyty tiksly. Tinkamas marketingo plany jgyvendinimas priklauso nuo
marketingo veiklos koordinavimo. Nuo visu keturiy elementuy kontrolés priklauso renginio
organizavimo sékmeé ir plany jgyvendinimas.

Teorinés analizés metu nustatyta, kad tikslinga rasti bendrai priimtinus barjery
apibiidinimus, nes prieSingu atveju barjery teorinés ir empirinés i$vados lieka chaotiskos,
neturin€ios aiSkios tolesniy tyrimy krypties. Teorinés analizés metu apZvelgti numanomi barjerai
organizuojant i§tvermés sporto renginius. Kurie empirinio tyrimo metu nustatyti atliekant fokus
grupés apklausa.

Atlikus iStvermés sporto renginiy geryju atvejy analiz¢ ir marketingo komplekso valdymo
barjery identifikavima Lietuvoje. Identifikuoti trys pagrindiniai barjerai trukdantys iStvermes sporto
renginiy vystymasi Lietuvoje: marketingo ziniy ir igiidziy stoka, mazas valstybinis interesas

iStvermés sporto plétrai, per mazos pajamos, skiriamos renginiy organizavimui.
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REKOMENDACIJOS

Organizuoti marketingo kursus Lietuvos i§vermés sporto Saky federaciju atstovams, kad po to
federacijy atstovai galéty rengti marketinginius seminarus federacijos nariams.

IStvermés sporto federacijose skatinti suformuoti darbo grupes, kurios biity atsakingos uz
réméjy pritraukima, turimy lésy paskirstyma.

Rekomendacija iStvermés sporto renginiy organizatoriams, populiarinti savo sportas Sakas per
ziniasklaida, televizija populiarias internetines svetaines. Tam, kad butuméte pastebéti ir
padidéty valdzios atstovy démésys iStvermés sporto renginiams.

Skatinti veiklius sporto srities specialistus balotiruotis i auks¢iausiy vadovy postus.

Didéjant technologiniy poky¢iy tempui, sporto renginiy organizatoriams adaptuoti naujausias
technologijas savo srityje (interneting registracija, elektroning laiko matavimo sistema, dalyviai

su GPS davikliais).
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Magistro darbo

1 priedas
MARKETINGO KOMUNIKACIJOS KOMPLEKSAS PASLAUGOMS
Priemonés
Asmeniné Reklama Pardavimy Viesioji rySiai Mokomaoji Organizacijos
komunikacija skatinimas medziaga dizainas
(Pardavimas ) (Transliacija\ ( Meéginiai ) (" Prancgimai | Interneto | Zenklai
1 m =1  spaudai = tinklalapiai
(. J & J & J (. J
Klienty ( Spausdinta ) Kuponai (Konferencijo; (" Brosidiros ) Dekoras
™ aptarnavimas | = = -
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( Mokymas ) (" Interneting ) Dovanos ( Specialieji ) ( Programiné ) ( Transporto )
X - = renginiai = jranga priemonés
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(Telemarketin ) ( Tiesioginis ) Prizai (" Rémimas ) ( Instrukeijy ) [ranga
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Saltinis: Lovelock, Wirtz, 2011, Services Marketing.
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Magistro darbo

2 priedas
6. PASLAUGU MARKETINGO PLANAVIMO PROCESAS
1. Misija
L 1 etapas
2. Bendri tikslai Tiksly nustatymas
ﬂ 3. Marketingo analizé
T\L 4. SWOT analize
L 2 etapas
5. Pagrindinés strategijos Situacijos analizé
ﬂ 6. Marketingo tikslai
T\L 7. Tikétiny rezultaty jvertinimas
L 3 etapas
8. Alternatyviy plany identifikavimas Strategijos nustatymas
ﬂ 9. BiudZetas
L 4 etapas
10. Kontrolé, jvertinimas Kontrolé

Saltinis: Dibb S., Simkin L., 2008, Marketing Planning.

Magistro darbo
3 priedas
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FOKUS GRUPES DUOMENU PROTOKOLAS

Focus Focus Apklaustas | Dalyviy pasiskirstymas grupéje pagal sporto $akas Pastabos
grupés grupés Zmoniy - -
nr. trukmeé skaicius Orientavima Slidinéjimas Dviraciai
sis

1 80min 4 2

2. 85min 4 1 Dalyvis
nesutiko biti
jrasinéjamas

Magistro darbo
4 priedas
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FOKUS GRUPES TYRIMO KLAUSIMAI

1. Ar jiis propaguojate kurig nors sporto Saka i§ paminéty atvejo analizéje?

2. Ar varzyby organizavimas yra darbas uz kurj gaunamas atlyginimas, ar savanoriskai
neatlyginamas?

3. Kokias papildomas paslaugas teikiate organizuojamy renginiy metu?

4. Ar turite réméjy?

5. Ar gaunate finansavima i§ valstybés?

6. Kodél lietuviai nesugeba pritraukti, tokiy réméjy kaip Tartu maratonas? (Pagrindinis rémejas
SEB bankas).

7. Kokia jisy nuomoné apie auksciausio lygio vadovus kurie valdo iStvermés sporto Saky plétra?
8. Ar jus organizuodami sporto renginius pasiskirstote/paskirsto i ,,darbo barus®?

9. Kas numato sporto renginio biudzeto dydi? Jiisy organizuojami renginiai atnesa finansinés
naudos jiisy organizacijai?

10. Kas nustato renginio registracijos mokescio kaina? Kodé¢l ji palaipsniui brangsta?

11. Ar jusy organizaciniame komitete yra marketingo specialisty? Vadybininky?

12. Ar dalyviuy masisSkumui turi itakos didelis emigruojanciy lietuviy skaicius? Ar i jusu
organizuojamus renginius atvyksta dalyviai 1§ kity Saliy?

13. Kokia jiisy nuomong apie sporto sistema lietuvoje? Ar ji palanki iStvermeés sporto Sakoms?
14. Kokios priezastys itakoja maza dalyviuy kieki? Ar pageréjus ekonominei situacijai padidéty
masiSkumas?

15. Ar organizuojamuose tradiciniuose renginiuose pastebimas dalyviy prieaugis?

16. Ar dalyviy masiSkumui turi jtakos gamtiniai barjerai? Kokie gamtiniai barjerai, sukelia
didziausios jtakos renginiy organizavimui?

17. Ar jus naudojate savo varzybose naujausius technologinius jrengimus? Kokie jie?

18. Kokie barjerai turi didZiausia neigiama jtaka sporto renginiy vystymui?

19. Ko jums triiksta, kad galétuméte suorganizuoti panaSaus lygio iStvermés sporto rengini, koki
suorganizuoja skandinavai?

20. Kaip eliminuoti esamus ir biisimus barjerus, nuomoniy iSsakymas.
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