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IVADAS

Aktualumas. Siandieninis sportas — tai tarptautinis reiskinj&reiskiantis visuomess
vertybes: Sloy ir sckme, kurios yra glaudziai siejamos su verslo efektyeupnielaidomis. Sporto
organizacijos deklaruodamog &iporto prigimtir funkcija stengiasi paslyti rinkai, tai, kas jai yra
vertingiausia. Kadangi, konkurencija Siuolaikms rinkos glygomis yra dided, o rinka prisotinta
jvariy sporto paslaug kurias teikia sporto organizacijos, taditiba jvertinti konkurencijos
veiksnius ir iSskirti sporto organizagiiS jos konkurent, tad Siuo aspektu svarbu tampa iSsiaiskinti
kaip yra formuojamas sporto organizacijesizdis, suteikiantis jai iSskirtinusmn

Problema. Sporto apraiSkos sociatijg aplinkoje simbolizuoja ir iSreiSkia tos soci&kn
aplinkos situacij elgsen. Toctl pareikalauja specifinio palzio ziniy, norint padidinti tos
socialires aplinkos dalywj, Siuo atveju sporto organizacijos potengiakuris atskleidzia
koncentruaf galia daryti poveik rinkai pasitelkiant visugmanomus veiklos efektyvinimoadus,
kuriy vienas yra organizagij jvaizdzio formavimas tikslinei rinkaiSia tematika, kaip yra
formuojamas sporto organizagijvaizdis, nagrigja Sie autoriai: Ferrand&Pages, (1999), Amis,
Slack, (1999), Mason, (1999), Shannon, (1999) Aldris, Douka, Papadopoulus, Kaltsatou
(2008) ir kiti, taciau galutinai apibendrintai susisteminto ir nuosaks sporto organizagij
jvaizdzio formavimo modelio, kuris apimtisus sporto organizacijjvaizd lemiarrius veiksnius ir
ju sgveikg, pasigendama.

Tyrimo objektas — sporto organizagjjivaizdzio formavimas

Darbo tikslas — teoriSkai pagsti ir empiriSkai patikrinti sporto organizagijivaizdzio
formavimo sprendimus ,LLAF* pavyzdZziu.

Darbo uzdaviniai:;
ISanalizuoti ir apibendrinti sporto organizacyeiklos ypatumus;
Identifikuoti veiksnius, turitius jtakos sporto organizagijvaizdzio formavimui;
Atlikti sporto organizacij jvaizdzio formavimo modelianaliz;

Parengti sporto organizagijvaizdzio formavimo teorinmodel;

ok 0N PR

Remiantis apibendrintomis metodologmis nuostatomis, atlikti sporto organizacijos ,LEA
ivaizdzio formavimo empirintyrima;

6. Patikrinti teorin sporto organizacijog/aizdzio formavimo model,LLAF* pavyzdziu.

Suformuluoto tyrimo tikslo ir uzdaviniigyvendinimas siejamas su hipoteze:

H1. Sporto organizacijogvaizdis yra formuojamas per organizacijos veiklgsatymus

atskleidziant jos individualum



Darbo struktira:

Pirmojoje darbo dalyje iSanalizuoti ir apibendrinti sporto organizaciyeiklos ypatumai,
identifikuoti veiksniai, turintysjtakos sporto organizagijivaizdzio formavimui ir atlikta sporto
organizaciy jvaizdzio formavimo modaeliteorire analiz.

Antrojoje darbo dalyje remiantis teorinj studiy rezultatais, parengtas sporto organizgacij
ivaizdzio formavimo teorinis modelis.

Treciojoje darbo dalyje atliktas sporto organizacijos ,LLAF* esanieaizdzio empirinis
tyrimas ir patikrintas teorinis sporto organizagijaizdzio formavimo modelis ,LLAF* pavyzdZziu.

Tyrimo metodai: mokslirés literatiros rinkimas, analizavimas ir lyginimas taikantifag
dedukcin mastymo hida interpretuojant surinktus faktinius duomenis. Emmpam tyrimui taikytas

kokybinis (strukiirizuotas interviu) ir kiekybinis (apklausa) ir apoanieji tyrimo metodai.

Teoriné darbo reikSme:
e Identifikuoti veiksniai, turintygtakos sporto organizagijvaizdzio formavimui;
e Atlikta sporto organizaaijjvaizdzio formavimo modaliteorire analiz;

e Parengtas sporto organizadiyaizdzio formavimo teorinis modelis.

Praktin é darbo reikSme:

e Atliktas sporto organizaaijj jvaizdzio formavimo empirinis tyrimas ir apibendrinb
rezultatai,

¢ Patikrintas sporto organizagijvaizdzio formavimo teorinis modelis ,LLAF* pavyzdEi

¢ Pateikti pagilymai sporto organizacijos ,LLAFivaizdzio stiprinimui.

Darbo struktiros paaiskinimas
magistrinis darbas susideda iS 3 galbarbo apimtis yr&0 p., darbe yra pateiktos 3 leriglir

25 paveikslai, naudoti 44 litetabs Saltiniai.



1. SPORTO ORGANIZACIJU IVAIZDZIO FORMAVIMO TEORIN ES
STUDIOS

1.1 Sporto organizaciy veiklos ypatumai

Sportas — veikla, skirta varzymuisi, laisvalaikileidimui, igadZiy lavinimui. Tai pagal
tam tikras taisykles organizuojama zmepnweikla, sudaroma, suderinanty jfizinius ir
intelektualinius sugedfimus, o taip pat pasiruoSimas Siai veiklai ir t@spuoSimo metu
atsirandantys tarpusavio santykiai. Sportas taiegatire veikla kuri apimajvairias aktyvaus laiko
praleidimo sritis. (Moutinho, Dioniso, Leal, (2007Mpazniausiai sportas yra speciifiziniy ar
intelektualiny uzsemimy rasis, kuria uzsiimama, turint tikslvarzytis, pagerinti sveikat gauti
moralin ir materialin pasitenkinim, iSreikSti save; tai — tobulgb ir Slows siekimasjgudziy bei
sugekjimu gerinimas. Sporto organizacijos savo veikloje $iascijasigyvendinti pateikdamos
sukomplektuat sporto prek ar paslaug (Shank, 2004)Sportas yra masinis fenomenas, kuris
pajggus sutraukti milziniSkas auditorijas. Tai reiSksnykuris perzeng geografinius, socialinius,
ekonominius, politinius, rasinius ir kalinius barjerus, tai veikla, kuomet varzomaél fiziniy ar
intelektualiniy gelejimuy, laikantis tam tiki principy ir normy, kurios yra visuomenei pripazintos ir
traktuojamos kaip tos sociadis; apraiSkos esmis dalys.

Shank (2004) taip pat teigia, kad sportas yra meomzstmimas, alternatyvus ramiam
poilsiui ar fizine veikla pritraukianti vartotojus malonumui patirfiai alternatyvi veikla siekiant
iSvengti rutinos, kus galima traktuoti kaip poagi ar asmenys hobi. Sporto renginys yra taip pat
ir pramogirt sritis, kurioje asmuo galidi ir steketojas, kuris stebi sporto rengisiekdamas patirti
malonuma ir tiesiogiai nedalyvaudamas sportiniame procesiesiog idamas sporto aplinkoje -
renginyje, tad sporto produkto vartojimas gaiitibalternatyvus filmo Ziréjimui kino teatre ar
spektaklio ziiréjimas operos teatre. Dauguma vartgtkyrie stebi filmus, ZaidzZia, koncertuoja, ar
dalyvauja juose vienaip ar kitaip yra sgsp tos veiklos organizacijos kuriamo produkto ragi ir
tampa jos dalimi. Ta# kiekvienos organizacijos veiklos specifiSkumasidaisiai atsiskleidzia per
aplinka, kurioje dalyvauja vartotojai.

Pasak Fortin, (2003) sporte yra tik vienas bendialykas - tai taisykls Sis pagrindinis
principas yra vienintélgrandis, siejanti antikines olimpiadas, kuprigimtis buvo religig, ir XIX
— 0jo amziaus “fiziq kultiira”, suprantam kaip lavinimo ir aukdjimo priemore. DvideSimtajame
amziuje sportas palaipsniui tapo pagiu. Nors ir kiekvienas spart kaip reiskin, interpretuoja
skirtingai ir vartotoy dalyvavimas jame nuo to gali pasireiksti labartshgai, todtl Shank (2004)

atskleidZia nawj sporte dominuojanti bendrumtai spontaniskumas, kuris aiSkinamas kaip sporto



rezultato nenugpamumas, netikumas ar dinamiskumas. Tad sporte galime iSskirtibdndrus
pozZymius:

e Taisykks;

e Rezultato netigtumas.

Shank (2004) spontaniSkamaiskirp pavyzdziu, kad koncerto metu yra laikomasi
programos kaip turi vykti koncertas - renginysptpat kine ir teatre yra laikomasi scenarijaus ir
panaSiai. Gupta (2003) (pagal Nawick Malakauskait, 2007) analizuodamaggykio rinkodag
teigia, kad teatro ir kino premjeros bei sportogiaiai yra priesingi korporatyviniamgykiams ir
kurie veikia pagal aiskir iS anksto numatytscenariy bei yra konceptualizuoti. Tau, Shank
(2004) aiskindamas sporto renginius akcentuoja, &adrto renginyje kuomet yra rengiamos
varzybos nors ir yra scenarijaus laikomasi galstirezultatas ne tik vartotojui, bet ir sporto
organizacijai kaip rengai visada yra nezinomas iki pat spontgkio pabaigos, nes pasak autoriaus,
joks scenarijus ar programa negali numatyti spgridio, Siuo atveju sporto varzybgalutinio
rezultato, jei varzybos remiasi Svaraus zaidimostatomis (ang. k. - ,fear play”) kaip, kad tas
nepasakyta apie kitas pramogines sritis. Tad, Sragje atsiskleidzia ir vartotej poreikiy ir
lake<tiy skirtumai pateikiant sporto paslaugas vartotojatnskvienas filmas ar spektaklis turi savo
zang, kaip komedija, trileris atitinkamai opeéat pan., tad vartotojas turi iSanksiinuostata pries
pasirenkant ¥ vartoti atsizvelgdamag savo tikesiius, ta&iau sporte pasitaiko, kad vartotojas
sporto rengip ateina tikdamasis konkurencingos kovos tarp dyisfipriy varZzow ir pergaés
mégiamos komandos, pavyzdZiui, Lietuvos krepSiniab/g§inale, bet galutiniame varaylbezultate
uz sumoktus pinigus jis gauna nusivylun - pralaingjima mégiamos komandos, nors
konkurencinga kova kaip prielaidayko, bet galutinai vartotqjporeikiai liko nepatenkinti. Tadl
yra rekomenduotina, kad sporto organiaatislus vis labiau sutapatinti su jos vartattikslais.

Reikia nepamirsti ir tai, kagsporto rengipateina Zmoés ir tiesiog pasirgauti reginiu ar
tiesiog linksmai ir/aidomiai praleisti laif. Tad sportas tampa vienu iS vyradjas hedonistias
srows jrankiu. Motyvacinis hedonizmas reisSkiaéd, jog tik malonumas arba k&a gali kit
asmenigs motyvacijos priezastimi. Normatyvinis hedoniznagia, jog bet koks malonumas turi
verte, tuo tarpu bet kokia k&ra yra beves.

Sporto organizaayj tikslas yra iSsiaiskinti vartotej poreikius, kodl jie eina i sporto
renginius, ko jie tikisi renginyje, kokie yra kjii pomegiai, ir pan. ISsiaiSkinus tai sporto renginius
reikty rengti tada jau kompleksisSkus, kurie patenkinaus susijusius ir su kitomisg jgyvenimo
veiklomis, su poilsiu, atsigavimu, kad pats sporémginys Ity malonus, patogus st&b ir
kokybisSkas ir nefitinai apimantis vien tik sporto elementus, nes pognginius ateina @réti ir
Seimos, kuriuose ne visi yra susidgmsportu, o tik atlydje sporto produkto lojal vartotop. Sioje
vietoje labai svanp vaidmen suvaidina renginio organizatoriai — sporto orgaoig, tiekjai ir



partneriai, éméjai ir ne tik ju karybiSkumas, zinios, gépmai, bet ir iy organizaciy jvaizdziai, nes
tokie dalykai kaip prestizas @raizdis Siandieni¢gje visuomegje yra labai svarbus, kuris apéira
ne tik vartotojo kaip asmens socialistatug, bet ir parodo asmens dalyvaimisuomenigje
veikloje. Pavyzdziui, stefus lauko teniso ,Didziojo kifio* turnyro ar krepSinio ,NBA" fina4,
gali tapti ne taip ir svarbu kas nugal, svarbu buvo galimybstelzti tas varzybas, tas pats sakytina
ir apie didziausi pasaulip sporto rengin — olimpiada, kuomet vartotpjnoras yra nuvykti ir
pamatyti stipriausi pasaulio sportinink kovas, ste#ti juos geriausiuose sporto arenose ir
kokybiskai praleisti savo laikir tiesiog pakti dalimi to renginio, kuris pasaulyje vyksta tikak
ketverius metus (Shank, 2004).
tarptautiies ir nacionalids sporto rungtys transliuojamos nuolat augams Zziirovy
auditorijoms visame pasaulyje. Nuolat yra kuriang mauji sporto produktai ne vien masiniam
vartojimui, bet ir specifiniams vartotpjporeikiams patenkinti (Fortin, 2003). Nors galigauti
daugyle informacijos apie kiekvienisS sporto Sak bei sporto pasireikimo form tafiau ji yra labai
iSskaidyta. Gana daznai lengviau galima gauti mioijos apie populiar sport ir jam skirtas
prekes bei teikiamas paslaugasjaa kiekvienu atveju sportas yra unikalus ne tikospateikimu,
bet ir realizavimu. To# sportas yra ta veikla, kurioje dominuoja rizikayriai sumazinti ir
garantuoti ne tik visuomeniskai svarbveilq fizinji aktyvum, bet ir gauti ekonominaud, is Sio
augario verslo sektoriaus svarbu yra sporto vadyba. radlsis vadybai tikslu vadovauti ir
kontroliuoti § pakankamai dinamigkir chaotiSk proceg imta taikyti vis grieZtesnes taisykles,
standartus, kas lemia sporto kaip reiskinio sukektphima norint pateikti j vartotojui. O Sis
sporto visuomenei — vartotojams - pateikimaés yra siejamas su marketingu, kuris apsprendzia
kokie yra sporto vartotojai ir kaip organizacijorsislant vartotojams sporto prekes ar paslaugas
igyti konkurencin pranasSurg, efektyviausias idas pasak, Brooks (1999) yra teigiainaizdzio
formavimas, kuris apsprendzia ir tolimessrganizacijos veikl ir vidinés aplinkos charakteristik
Siuolaikinio sporto atsiradim Iémé keletas veiksni. Britai daugiausiai prisigo kuriant
sporto Sal strukiiras, vertinimo sistemos modernizacija sédparielaidas fiksuoti rezultatus, o
svarbiausias sporto ir ZaidyniSpopuliagjimui buvo Olimpinio judjimo gimimas. liau sporto
itaka visuomenei ir ekonomikai smarkiai iSaugd zhibiSko Ziniasklaidos priemanivystymosi.
Didelés iplaukos, gaunamos iS sporto, skatino organizacgasti vis daugiau finansavimo
sportininkams, kadyj sportiniai pasiekimai iy kuo auksStesni ir lengviau pavyktsudominti
vartotojus Siuo reiskiniu. TatiSiuolaikinéje sporto aplinkoje atlet reméju ir transliuotoy; interesai
yra glaudziai susij ir priklauso nuo Zrowy reitingy — vartotoj poreikiy (Fortin, 2003). Sio
socialinio reisSkinio svarba kultiniame gyvenime tapo labai aktuali ne tik sportgamizacijoms,
bet ir toms organizacijoms, kurios ségBanasdi tiksly, tad sportas tapwankiu, kurio @¢ka remiant
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ji siekiama stiprinti organizaaijivaizd vartotoy pasmorgje. Tad Sioje vietoje yra didinant sporto
organizaciy efektyvuny ilguoju laikotarpiu yra bendravimo marketingo kdamai, kurie nulemia
sporto organizacijos konkurencingamtiksliau bendravimo - ry§i marketingas apibzia
konkurencijos veiksnius, vienas i§ yra organizacij jvaizdis. Be to, formuojant rygimarketing
sporto organizacijoms svarbu yra ap&dirir kokiais veiksniais ji pozicionuos save rin&ar kaip
motyvuos vartotojus iSskirdama save iSykitrganizaciy, o tai svarbu tampa ir numatant darbo
principus @l sporto organizacijos sponsoriavimo, tad Siojetojee yra apibéziamas ir sporto
organizacijos ir planuojamsponsori bendras tikslas formuojant organizagyaizd rinkoje.

Sporto industri pasak Chelladurai (200Sudaroorganizacijosju teikiamosprekes ir/arba
paslaugosbei zmogiskieji iStekliaikuriuos, aptarsime darbe. Visi Sie veiksniai yrgptizavyje
glaudziai susi ir vienas ki jtakoja (Chelladurai, 2005, pagal Aksionp2007).

Savoka ,organizacija“ buvo apibzta daugybs auton;. Aksionovas (2007) iSanalizavaySi
autorip aisSkinimus ir teigia, jog Keuning (1998) organigacapibgzia taip, kad tai yra
bendradarbiaujantis, tikslugyyvendinantis vienetas, kuriame dalyviugmeningai sieja bendri
rySiai ir darbas su tikslu pasiekti uzsibiy tiksly. Tuo tarpu Robbins (1997) mano, kad
organizacija — tai dvigj ar daugiau Zmoni sisteminis susitarimas atlikti tam tikrus formaliu
vaidmenis ir bendrai siekti uzsiity tikshy. IS esnés visas organizacijas sieja tokie 4 esminiai
bruozai:

1. Privalo lmti daugiau nei vienas asmuo.

2. Nariy kontribucija yra specializuota.

3. Tos specializuotos funkcijos yra koordinuojamos.

4. Siekiamas galutinis tikslas yra bendras (CHelai, 2005, pagal Aksionay2007).

Analizuojant sporto organizacijas galima naudotislgikinés ekonomikos ir vadybos
teorijomis, ta&iau hitina atsiZzvelgtii sporto organizacijos padj, kuri Lietuvoje nusako
visuomenini organizacij, asociaciy, viedyjuy istaigy, akcini bendrovq ir kiti jstatymai (Laskieé,
1995).

Kiino kultiros ir sporto organizacija — tégsakt; nustatyta tvarkgsteigtas juridinis asmuo ir
Lietuvos Respublikojgsteigti Europos §ungos valstybje nagje ir kitoje Europos ekonomés
erdws valstylgje isisteigusiogmores filialai arba Svietimo ir mokslgtaigos padalinys, vienijantis
kurios nors vienos arba keli Saky sportininkus, sportuotojus, sportininkus, sportikuis
profesionalus ir jiems padedans specialistus, taip patméju bendrija, pttojanti kino kultira,
sporty (sporto Sak), rengianti varzybas, sporto seminarus, konfejascir Kkitus renginius.

(Lietuvos Respublikosiino kultiros ir sportgstatymas, | skyrius 1 straipsnis, 1995).
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,Sporto organizacija —tai reguliariai sportuojatiy ir fiziSkai besigadinartiy Zmony —
sportuotoy, sportininky bei jiems paded&n; specialist, mégéjuy, reméju bendrija.” (Stonkus,
2002, p 399).

Sporto organizacijos gamina ir parduoda su sparsijusius prekes ir paslaugasgamybos
mastai ir pardavimo apimtys api#ia sporto rinkos dyid Sportas yra tiesiogiai sussjsu valstybs
iISsivystymo lygiu, jis pakista bendriesiems ekonomikossdiams. Kaip rodo tyrimai, sportas turi
ekonomire reikSne, kurios veré Europos $ungos Sali bendrajame vidaus produkte sudaro 3
proc., ir 2 min. darbo viet kurios per pastaruosius deSimt me&taugo apie 60 proc. (Le Roux,
Chantelat, Camy, 1999). Jungse Amerikos Valstijose (JAV) sporto industrija 199@tais buvo
11 pagal dydindustrija, kurijneSa didelindél; | Salies ekonomikos augigm(Shanon, 1999).

Sporto organizacija ploja kiino kultira, sport, rengia sporto varzybas. Taip pat kiekviena,
nesvarbu ar sporto ar kitokia organizacija, tuvicsgtatus, atributus bei tradicijas. Yra labai sunku
iSanalizuoti sporto organizagitipus Lietuvoje, nes jie Zymiai skiriasi, lyginasui uzsienio Salyse
esartiais. Jei analizuojama pagal organizadinansavimo strukira ar teikiamas paslaugas, tai
Lietuvoje yra gana sunki situacija, nesant vienodiapakankamam finansavimui pelno siekies
ir nepelno siekiatios organizacijos teikia skirtingo lygio paslaugBsvatios organizacijos, tokios
kaip fitneso, sveikatingumo paslaugas teikias organizacijos ar kitsporto Sak klubai visada
teikia paslaugas uz pinigus mainais teikdamos n&tithas paslaugas, tuo tarpu nepelno
siekiartioms organizacijoms yra reikalinga valstgbparama, kas nulemia tai, jog finarspus
yra gerokai silpnesn negu pelno siekidiy organizaciy (Aksionovas, 2007; Laskién 2003).
Zinoma, organizacijos nesiekigios pelno gali siekti pelno, d&u, tai yra kita medalio péstai
vyriausybiniy organizaciy jstatai, kurie riboja organizacijos veiklos lajs\siekti geroes
organizacijos dalininkams. Taigi,ySorganizaciy suteikiany paslaug kokybé yra zemesé tad
apie teigiam tos organizacijogvaizd, kuri negali tinkamai patenkinti vartotpjnéra nei kg ir
kalbéti. Mazos finansias galimyles riboja ir formuojamavaizdzio galimybes, taip pat ribojama
kuriamos vegs vartotojui galimybes, o tai automatiSkai maziratetoy lojalumg ir pacios
organizacijos veiklos rezultatus ateityje.

Marketingo teorijoje bet kokiai organizacijai Sialinéje rinkoje yra aktualu i
konkurenciSkai stipriai ir lankgi aplinkos pokyiams, uZtikrinant vartotqj lojaluma, kas gali
pactti pasiekti geresmi rezultaty tolimesniame organizacijos vystymosi etape. Omsjoms
marketingo teorijoje vartotgjlojalumas ilgai buvo suvokiamas kaip pakartotitais tikro zenklo
prekes ar paslaugos pirkimas. Jis buvo apibamas kaip nuolat pasikartojantis veiksmas, kur
atlieka vartotojas. Pastaraisiais metais lojalumpidrazimas ketiasi. Siuo metu lojalumas yra
suvokiamas ne tik kaip pasikartojantis veiksmas. dazniau kalbama apie prisiriSimo prie pueki

Zenklo svarb lojalumui, kuris yra nulemtas organizacijos sukunaizdzio - vartotojai vartoja
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prekes ar paslaugas tam, kad save panodgiomeje kokie jie yra ir kok statug visuomegje
jie uzima. Sioje vietoje prek ar paslaugos, tarsi turi pgid vartotojams atskleistiyj bida.
Organizacijos produkcija yra viena iS galimyhiartotojamsjvertinti organizacijos deklaruojamas
vertybes per kurias yra formuojamaaizdis. Tad, svarbus tampa ne tik pats veiksnvastejimas,
bet ir psichologia Sio veiksmo priezastis. Siuolaikiniai marketingpesialistai palirzia, kad
tikrasis lojalumas nenanomas be prisiriSimo, tad norint, kad prisirySniiaty glaudesnis. Sporto
organizacijos siekia susisteminti sporkad hity galima pateikti vartotojams jau parupdtaip
susisteming produkt, kuris stiprinty ju prisiriSima - lojaluma ir patenkinti ji poreikius kuo
kokybisSkiau, t&iau susiduriama su naujomis problemomis, tai gadrt®e esm - siekis laingti bei
save realizuoti, Sie sporto bruozai paskatino wBidu spou tapti dinamisku, tai labiausiali
pastebima atsiradugxtreme*“sportui, kuris vystomas siekiant laisvai realizatve bei patirti kuo
didesnius ekstremalius g@jus sportininkui. Kiekvieno sportininko pagrindirtigslas iSptsti savo
galimybiy ribas, todl ir pacio ,sporto” supratimas yra skirtingas. dau norint, kad ir toks sportas
kaip sunkiai kontroliuojamas gyvupfir nest; sporto organizacijoms naudos imta ji komplektuoti,
kad vartotojams ity jis pateiktas kaip produktas — reginys, kurigybne tik chaotiSkas, bet ir
sistemiskas ir suprantamas bagrtinamas.

Pasak Chelladurai (2005) sporto organizacijos,pyekiy ar paslaug mainy mechanizmas.
Slack&Parent (2005), teigia, jog visos Siuolada@rsporto organizacijos turi hierarchiprigimt.
Autoré akcentuoja organizacipidarhy atliekartiy vienety pasiskirstym tam tikrais vaidmenimis,
atsakomybmis ir kintartiy itakingumo vieni kitiems laipsniu. O Stai Fasan&Ago(2007)
remdamasis Daniel, 1992; Gale, 1994; Reichheld&S3aisskt., teigia, kad ,organizacijos pelno
gavimo ir ilgo organizacijos islikimo rinkoje gatas - per gaminamprekiy ir paslaug kokybe
iSlaikytas pirkéju pasitenkinimas ir lojalumas” (p. 321). Tai pasahka tik tinkamai ir tikslingai
tenkinant vartotaj poreikius, silant vartotojams didegrveri nei konkurentai.

Sporto organizacijos dar nevisiSkai atiséd ir suvokia kaip sportas kaip reiSkinygvykis
ir jo dalyviai yra susieti, o tai sporto marketing@ vadinama marketingo myopia — trumparegyst
(angl.k. - ,marketing myopia®“). Pasak Theodore ltagpagal Shank (2004)): marketingo myopia
yra aiSkinama kaip bandymai surasti ir apitr verslumy prekiy ir paslaug konkre&iame
laikotarpyje gerokai gréiau nei patys vartotojai sugalvoja ar tai pastetmintys vartoti. Sporto
organizacijos gali likviduoti marketingo myopia gecentruojant surandant vartajioporeikius
greiiau nei pradedama gaminti ir pardadirsporto produktus, tai kitais zodziais tariantjunas
vartotojams uz aki sukurti jiems tai, ko jie dar nesugalvojo normtgr tiesiog éa rinkoje ir
sporto renginio metu jiems tai palsiti, vienas iS galimyhj tai naujos paslaugos atsiradimas ar
naujos koncepcijos vystymas, kurio metu vartodamagotojasijgauna dvasinio pakiimo,
motyvacijos asmeniniame gyvenime ar karjeroje,kanaiptol kaip preils neturi fizirés iSraiskos,
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pavyzdys gatty bati Seimy sporto turnyrai, kurie apima visus Seimos nafjugs suartina vieningo
tikslo siekime, vertyhi sustiprinime garbingoje kovoje ir pan. Nors sp®fita sociologias puss
yra daugiau laikomasyry zona, kur yrasitvirtina vyriSkumo idealas per: agresijéga, varzymag
uzsigndinima, azary, kova, pergat, tafiau tokiuose Seimos turnyruose yigraukiama ir
moteriSkoji dalisi sporty bei vaikai, kurie apjungia ir harmonizuoja rerigino pat papildydama
vyrisko sporto tiesmukiSkum

Taigi, sporto organizacijos siekdamos efektyviaiktrerinkoje turi naudotis marketingo
komplekso funkcijomis, kurios leidZia geriau patiernikvartotop poreikius irigyti konkurencim
pranadur (Kotler, Armstrong (2002); Shank (2004); Zalys|ig&ae, Janulieg (2005) ir kt. ).

Nors sporto marketingas dazniausiai asocijuojasésumo veiksmais tokiais kaip reklama,
sponosoriavimas (Sn. k. —¢mimas®), vieSaisiais rySiais ir asmeniniu pardavibei pardavim
skatinimy. Taiau, sporto marketingui taip pat priklauso ir prkdijos strategijos,y kainy bei
paskirstymo sprendimai. Sios veiklos yra laikomgmore marketingo kompleksu, kuris yra
apibidinamas kaip koordinuotai pasirinktelemens, kuriuos sporto organizacijos naudoja
formuojant marketingo tikslus ir vartotpporeikiy patenkinima (Kotler, Armstrong (2002); Shank
(2004)).

Pagrindiniai marketingo komplekso elementai spgrée sportoproduktas kaina remimas
ir paskirstymas(Carter 1995; Kotler&Amstrong, 2002). Kai koorditapir integruotai sporto
marketingo komplekso elementai yra suderinti, t& kengviau sporto organizacijai suformuoti
marketingo veiklos prograsmMarketingo komplekso programos elementai yrasmlidveiksniai ir
sporto marketingo vadybininkai turi kontroliuotiwdgau nei viea komplekso element tai turi kiti
valdoma vieninga visuma (Shank, 2004).

e Sporto produktas

Sporto preks yra apibéziamos kaip afijuopiami ir akivaizdis, fiziniai produktai kurie
tenkina vartotaj poreikius. Sporto preék apima sportia jrangy, aprang, avalyre reikalinga
sportuojant. VisiSkai prieSingai sporto paslaugorBporto paslaugos yra apibramos kaip
neagiuopiami, nefiziniai produktai. Tai gali b sporto treniruais, pamokos, dalyvavimas
konkursuose, varzybose, $telgjimas ir panasiai.

Sporto moksle priimta sporto preke ir paslaug&sturs susijusius su vartojimu ir/ar pirkimu
veiksmus sporto sektoriuje vadinti sporto produktu, Si sivoka turliit bene sunkiausiai
apibidinama ir abstrakti sporto marketologams stengiastiprasti sporto produkto esnr ja
apibrezti sialant rinkoje. Taigi, pasak Shank (2004) sporto pkdds yra preds, paslaugos ar bet
kokia kita Siy dviejy kombinacija teikianti naug pelm sporto zirovams, dalyviamsgméjams.
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Sporto organizacijos savo veikbrientuoja dilant sporto produktus rinkai, vartotojams ir
gauti iS to naugl - pelra. Sporto produktas taip pat galitbsuvokiamas kaip paketas suteikiantis
abipusy naud, tiek vartotojui tiek organizacijai (bei jos partrans, sponsoriams).

Sporto produktai galiidi klasifikuojamii keturias kategorijas:

e Sporto renginys;

e Sportininkai;

e Sporto treniruats;

e Sporto informacija (Shank, 2004) .

Viena iS pagrindini sporto marketingo veilfl sporto organizacijoje yra produkto
vystymas. Produkto strategigprendimai yra susijsu licenzijomis, prekyba, prekiniais Zenklais,
pakavimu ir vartotojui. Taip pat sporto organizaj marketingo vadybininkai yra atsakingi uz
naup produkty vystyma, esama produkty palaikymy ir silpny produkt; iSémima iS prekybos.
Galimas ir produkto modifikavimas, pavyzdziui sulmt naujam sporto produktui nawardy ar
logotipa. Taiau tai reikalauja dideli investiciy, todl galima ir alternatywi sprendimo bdy
keiciant produkto suvokim vartotojams - suformuojant neformalioje aplinkdjkslinei rinkai
priimtina atitikmen, kuris atspinédty tam tikrus produkto svarbius elementus, suteiksapyvard
- ,hickname®, kuris suformuat naup sporto organizacijos produkcijggaizd bei vert, ir kuri
tapty priimtinesre vartotojui ar sporto pardaams, tarpininkams, lygiai tas pats teigtina ireapi
patios sporto organizacijograizd, jos pateikim ar modifikavina. Kaip, kad tai padér,Toronto
Blue Jays" pakeisdama savo logocisekarty per astuonis NBA sezonus ir pasivadino ,Bobcats”
taip suformuojant naajpotraul Siai sporto organizacijai.

Kadangi, dauguma sporto marketingo veilsmsialant rinkai sporto produktus labiau
koncentruojamasi ties paslaugomis nei pneis, tai supratimas klasikinipaslaug marketingo nuo
sporto marketingo skiriasi. Paslauglanavimas reikalauja paslaugaing numatymo, kontrais ir
paslaug vystymo kokylés valdymo ir kity specifinyy funkciju, kuomet svarbi tampa visa sporto
paslaug sporto produkte komplektacija, kuri vartotojui fama dalyvaujant renginyje per
patoguna isigyjant bilietus, prieinamugnprie renginio, stadiono komfortabilumsedéjimo vietas,
masin; parkavim ir t.t. Sporto paslaugkokybiSkumas atskleidZziamas per apiirkurioje sporto
paslaugos yra vystomos.

Pasak Chelladurai (2005), organizagijroduktai gali kati prekés ir/arba paslaugos. Pkek
yra fizinis objektas, kuris gali i pagamintas vienu metu, o panaudotasiau. Paslauga,
prieSingai, yra neajuopiamas reiskinys, procesas, kuris yra gaminamaartojamas tuo pau
metu. Taigi, paslauga - tai reginys ar nauda, kisrviena pusgali pasiilyti kitai ir kurie paprastai
neagiuopiami ir niekieno neuzvaldomi. Paslaugfera - tai ekonomikos Sak veiklos nSiy

visuma, kunp funkcire paskirtis visuomenije gamybos sistemoje iSreiSkiama gaminant ir
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suteikiant gyventojams paslaugas ir dvasineylges. Sporto paslaugsfera — tai specifimi ir
unikaliy sporto reiskinio sudedagy daliu sujungimas ir pateikimas rinkai kaip reginio, kuri
rezultatas yra nenu§amas, ar vartotgj savirealizacijos poreilyi patenkinimas. Pagal
Slack&Parent (2005) bei Shank (2004) sporto gseia iStisa sporto kultos dalis, nes jos atspindi
vertybes ir socialines sistemas. Riegali hiti isigyjamos dalyvauti sporte, stgbsport, ar tiesiog
dél naudos, simboligs reiksSnés ir be jokio sportinio tikslo]l prekés sivoka gali jeiti jvairaus
pohidzio jranga, kuri gali bti panaudotajvairiose sporto Sakose, pvz. futbolo bateliai, deni
kamuoliukai, treniruokliai ir pan. Taip pat ir rekhines preks: marskigliai, kepuglés, reklaminiai
baneriai ir pan. Taip pat reitq pastebti, kad preks gali kiti panaudotos teikiant sporto paslaugas,
pvz.. sporto specialistas naudojasi brangia spdrtbo jranga, natdamas pasiekti reikiagnfizing
parengtum, kad po to gaky sudaryti program cia ateinantiems klientams, tokiudu klientas
gauna jam tinkahia program, kuria gali igyvendinti, naudodamasis sporto klube e¢&as
treniruokliais, kartu gaunant profesionaienerio konsultacij (Chelladurai, 2005).

Beveik visos sporto organizacijos, gamitias prekes ir teikiatios paslaugas, galiab
klasifikuojamos kaip paslaugas teikéaws organizacijos, kadangi galutiniame mgprocese visos
prekes virsta priemoémis teikti paslaugas. Kaip teigia Fasan&Agoro (200Zkintancios
tendencijos sporto preki ir paslaug gamybos industrijoje véia organizacijas pasitelkti
karybingumy ir ieSkotijvairiy bady didinti konkurencingurp Neabejotina, kad Siais laikais preki
ir paslaug kokybé yra pagrindinis aspektas galintis padai padaryti. Kaip remdamasis Cina,
1990; Daniel, 1992; Gale, 1994; Reichheld&Sassektir teigia Fasan&Agoro (2007) ,per
gaminany prekiy ir paslaug kokyhbe iSlaikytas pirkju pasitenkinimas ir lojalumas — organizacijos
pelno gavimo ir ilgo organizacijos islikimo rinkogarantas” (p. 321-322). Prakkokybe nustatyti
néra sunku, t&au paslaug kokybés nustatymo parametrai yra sunkiai agfsmi. Fasan&Agoro
(2007) remdamasis Afthionos, Costa, Theodorakisg@@nos (2001) iSskyrkad, paslauga yra
neagiuopiama,jvairiams, neatskiriama nuo vartojimo bei nepastovi. Siogylsés yra bendros
visoms paslaugoms, o Stai giliau pazvelgpsslaug prigimti, galima iSskirti dar keletskirtingu
paslaug rasiy (Pagal Aksionoy, 2007), pavyzdziui sporto paslaugos yra dinamiSldeznai
rekreacigs.

Sporto organizaaij teikiamos paslaugos Chelladurai, remdamasis Sassatais (1978)
sugrupavq vartotojiskas, profesionalias ir zmogiSkas paslaugg@agal Aksionoy, 2008).

Vartotojiskos paslaugos yra paremtos zemo lyg@limémis paslaugomisifangos nuoma ir
mazmenine preki prekyba). Tokios paslaugos bendravime su vartistojareikalauja ypating
specialy ziniy (Chelladurai, 2005). Kur kas sttthgesres uz vartotojiSksias yra profesionalios

paslaugos.
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Kaip remdamasis Sasser ir kt. (1978), Chelladufl0%) teigia, kad profesionalios
paslaugos yra paremtos ziniomis, ekspémtis ir specialiomis paslaugos tigé kompetencijomis.
Pavyzdziui, fizioterapeuto ar kineziterapeuto pagtes ir profesionalaus teniso instruktoriaus
paslaugos yra paremtog profesionalumu ir Ziniomis begudZiais. Pagrindinis skirtumas tarp
vartotojiSky paslaug ir profesionali paslaug yra tiesus ir aktyvus lyderiavimas gaunamas i$
darbuotojo pagal keliamus kliento reikalavimus,kéimy veikly specifikacija, konsultacija ir
treniravimas teikiamas dalyvavimo metu. Profesimsalpaslaugos galitibi skirstomosj Siuos
pagrindinius tipus: paslaugasguriasieina kas nors, kuo klientas yra susidé@gs arba paslaugos,
kurias jeina kliento pasikeitimad. pirmaji tipa jeina Zzinios ir rekomendacijos, susidedlan iS
kazko, kuo klientas yra susideéjas (investicijos, sporto inventorius), palyginimumtieasis tipas yra
nukreiptas zmogaus pasikeitim(vaiko mokymas, éstymas studentams, sportininko treniravimas).
Zmogiskosios paslaugos anot Aksionovo (2008) Sisaugos apibzia Zmogaus elggssavybes ir
socialin statug skatinanty gerluvi. Sios Zmogiskosios paslaugos lyginant su kitormasuyikalios
ypatingai tuo, kad: procesai negaliitib standartizuojami, kadangi jie yra skirtingi kaigad
kiekvienas individas. Remiantis savitumu tarp MVaijidky, profesionaly ir zmogisSkjju paslaug
ieinartiy i sporto vadyh, taip pat gali bti suskirstytos iri dalyviy paslaugas, #rovy paslaugas,
réméju paslaugasitfaukiant licencijavim ir prekiavimg), aukotoj paslaugas ir socialineséjds
(Chelladurai, 2005).

Dalyviy paslaugos tai tokios paslaugos, kurios yiidosios, norint patraukti klieatfiziniu
atzvilgiu, taikant koki nors sportin ar fizing veikla (Chelladurai, 2005). Zirovy paslaugos remiasi
pramogomis, kurias tiekia klientams. Ne visos gpomisSys turi tok paf poveik Kklientui
pramogavimo srityje. Pavyzdziui, futbolas yra firlpati populiariausia sporto Saka visame
pasaulyje, tdau JAV ji nekelia tokio susido&imo kaip Anglijoje. Kriketas tuo tarpu Anglijojerst
gana populiarus, teau JAV jis praktiSkai yra visai nezinomas. Tai lankultira ir tradicijos.
Sporto kaip pramogos, vertydgali liti suskirstyto§ du atvejus su skirtingais tikslais ir procesais.
Pirminis profesionalaus sporto tikslas yra siekinp per pramogos teikianpublikai. T&iau
palyginimui galima atrasti organizagjj kurios puoseéja tik tobukjimo principa, ju pagrindinis
tikslas rera pelnas. Varzybos joms yra togjuho proceso vienas iSuldy. Visgi tada atsiranda
problema, kaip tokioms organizacijoms iSsilaikyiyri gali bati sprendziama tik vienu Sty —
darant pinigus iS #rowvy ir reklamos, téiau daznai tokiu atveju yra uzmirStamas tépuolo
principas ir organizacija pavirsta grynai komercifi@o tarpu kolektyvinisémimas yra viena is
turtingiausiy ir spatiausiai augagiy sporto vadybos stiy. Gali kilti klausimas, koél korporacijos
iSleidZzia gana nemaZzai pinigremti spori. Shank (2004), apibtdamas émima, atsakoi §

klausima: rémimas - teisi isigijimas, perimant produktar reiskin sau, gaunant tam tikpelm,
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susijug su tuo émimu. Reméjas tada naudoja Siuos rySius, ¢damas pasiekti savo reklamos
tikslus, arba n@damas pitoti savo marketingo strategjij

Kadangi svarbiausia grandis daugelyje weikis &l to iSlieka zmo#gs, tai visos Sios
paslaugos yra tiesiogiai nukreiptog; vartotop. Kuo labiau patenkintas vartotojas, kuo daugiau ji
naudojasi teikiamomis paslaugomis, tuo geriau argaijai teikiartiai tas paslaugas. Sporto
vadyboje vienodai svarbu yra tiek gamyba, tiek omra. Sujungus Siuos abu komponentus
gaunamos penkios skirtingos sporto vadybos pastaugpatiai tobukjant sporto sektoriui bei
visuomenei tampant vis ,sportiSkesnei“, sporto pagl jvairove automatiSkai iSauga. fiau,
kurias paslaugas pasirinkti visuomet sprendziatoduvartotojas — klientas. tBent jis ir yra
paskutinis sporto organizagijvaizdzio ir teikiany paslaug kokyhes - verés vertintojas.

e Kaina

Viena 1S sunkiausi ir jautriausiy problemy sporto marketinge Siandien yra kain
nustatymas, kuris apsprendzia sporto organizaglikima konkurencingoje rinkoje ir pelningum
Kainy nustatymo strategijos apima kainos nustatymo ssasius objektus, technikos pasirinkim
ir nuolatin kainy reguliaviny. Kainy reguliavimas sporto marketinge yra sunkiai ajilamas, nes
tai ne vien uz pinigia vert iSreikSta naugl kuria vartotojas, pavyzdziui, sumoka uz biliethet
kainy nustatymas apima ir kitus rekreacinius aspektugvdajant naudojant sporto prekes ar
paslaugas (Shank, 2004). Apskritai sporto orgaiizdinansavimo Saltiniai, kurie nulemia veiklos
efektyvumy beveik visose Salyse yra tie patys: valgsybiudZzeto dotacijosg$os, gautos pardavus
bilietus 1 sportinius renginius, televizijos ir radijo traialjos; reklamos pajamoséméju léSos ir
aukos, parama; pajamos, gautos uz sporto siaiatyly ir eksploatavim, uz sportui skin prekiy
gamyla; sporto loterijos ir totalizatoriai. Vienas svabsiy sporto organizaay finansavimo
Saltiniu kurie gali luti kontroliuojami p&ios sporto organizacijos, tai pajamos iS reklamos,
bendradarbiaujant suéméjais, taiau tam reikalingas gerai organizuotas ir tikslySiu su
visuomer veiksmy planas, neséméjams aktualu yra pasiekiama tikdlinnka, jos dydis,vaizdis
ir organizacijos su vartotojais rysiai.

e Rémimas

Nors reklama yraémimo dalis, tdiau tai rera vien tik tai.] rémimo veiksmus sporto
marketinge jeina: reklama, vieSieji rySiai ir apima yiskomunikacijos proces su jvairiais
visuomens atstovais atskirai ir kartu gaus, taip pat asmernipardavim ir pardavimy skatinims.
Kartu Sie émimo veiksmai yra vadinamémimo kompleksu. Bnimo funkcijos iSlieka tos @#s
kaip ir klasikiniame marketinge, tik Sioje vietojlaugiau koncentruojamagivieSuosius rysius ir
reklama. Rémimo strategijos sprendimai padeda ngsipikada reikalinga integruoti sportémiimo
veiksmus kartu, o kada juos iSskaidyti atitinkametigpais, tai apsprendzia sporto organizacijos
tikslai arba rinkos tendencijos. diau, pasak Shank (2004¢mimo veiksmai visada turi tbi
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apjungti ir harmonizuoti bei suderinti ir veiktkaip ketunij veiksmy sistema, vieningam sporto
organizacijos tiksluigyvendinti.

Rémimo sprendimai apima sporto sektoriaus organizapiekybos pozicionavim ar
pozicijos Kirima tiksliniy vartotoj; mintyse, kurie stimuliuos ne tik nuostatartojant, bet ir pat
sporto produkto pirkimo procgsRémimo veiksmams svarbus vaidmuo tenka sporto orgaijiz
ivaizdziui, kuris émimo veiksmuose svaiib yra kaip lemiamas veiksnys konkurencingoje riakoj

Analizuojant detaliau rySius su visuomene, tai yekomenduotina, kad jie turitb
palaikomi vig, organizacijos gyvavimo laik Zmores apie organizacijturi nuomom visa laika,
taCiau visuomens poziiriai yra dinamiski ir laikui bgant ketiasi. Tad, rySiai su visuomene turi
buti ilgalaiké strategija, skirta numatyti ir uzbti uz akiy negatyviai visuomeis nuomonei apie
organizacip. Vadybininky tikslas sporto organizacijose atliekant marketinfyjmkcijas yra
informacijos paieSka, apibendrinimas, sisteminimigtis leis efektyviau priimti marketingo
sprendimus ifgyvendinti marketingo prograam Sporto organizacijose svarbiausia yra vartptoj
réméjuy démesys, o siekiant jo ypatingai svarbu tampa spanganizaciy ivaizdis formuojant rySius
su visuomene. Ry$i su visuomene veikloje organizacija dazniausiaikigiedviey tiksly:
informuoti, keisti visuomets poZziiri ar elgeg pritaikant j prie savo veiklos patizio, kad
pastaroji gaity veikti taip, kaip jai yra paranku. Antrasistikinti visuomere — vartotojus, siekiant
pagerinti tarpusavio supratinei bendradarbiavimsu visuomene. Formuoti palaakiisuomeiés
nuomor, be abejo, padeda geras organizadyaszdis, kui galima sukurtivairiomis Sios veiklos
priemoremis. RySi su visuomene tikslas - pakeisti neigiarmpoziari | palank;, nezinojim
pakeistii pazinimy, prieSiSkum - i palankum, abejingum - | susidongjima (Urboniergé, 2007).
RySiu su visuomene literatoje labiausiai papkis ir apibendrintas suskirstymasdvi grupes:
iSoring Ir viding. ,Vidiné komunikacija laikoma vienu svarbiauysiySiy su visuomene uzdavigi
nes bendravimas su institucijos darbuotojais paf@ag valdyma, salygoja komandos dvasi
motyvuoja darbuotojus. Kartu darbuotojai yra ingtifosivaizdzio perteikjai — jie informacia apie
institucija perduoda iSorigms auditorijoms.“ (Bivainie ir Sarnai¢, 2007).

e Paskirstymas

TradiciSkai paskirstymas yra surasti kuo pelningesefektyvesimkelia pateikti produktus
galutiniam vartotojui. Svarbu Sioje srityje tampleldyvus inventoriaus panaudojimo valdymas,
transportavimas, sa#élthvimas, didmenia ir mazmenig prekyba ir y kontrok. Naup sporto
prekiy jvedimasj rinka, pasirenkant paskirstymo kanalus tokius kaip goekycentrai, internetas ir
pan., yra tradicinis marketingo paskirstymasiatia sporto marketingo specialistams sunkiausia yra
pateikti rinkai sporto paslaugas susijusias sutep@nginiais kuomet iSkyla problema kur statyti
sporto arenas, sporto kompleksus, kur prekiauiethis, kad jie pasielttas tikslines auditorijas,

kurios yra svarbios ne vien tik sporto organizangp bet ir su jomis bendradarbiaujeomis
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Salimis — émg¢jais — sponsoriauj&iomis organizacijomis, tad tai bene svarbiausiaeras
derinimas paskirstymo veiksmuose.

Sekantis zingsnis yra sporto organizacijos margetiorientacija, kuri apiiinama kaip
marketingo funkcip komplekso integravimas ir suderinamumas su sporganizacijos vizija,
misija jos vystymu, taip pat marketingo strategijmsnavimas ir proceso organizavimascibal tai
pasiekti reikalinga iSsiaiskinti kas yra sporto amgacijos vartotojai, atlikti rinkos tyriair tada
juos sugrupuoti tikslines auditorijas — su segmentuoti ir kordkae pagal jas organizuoti sporto
organizacijos darbo proces parinkti sporto organizacijogaizdzio pozicionavimo strategjjkuri
bus formuojama tiksliniams vartotojams iSsiskirigpbrto organizacijis konkureni ir suteikiant
vartotojams tai, ko jie tikisi. Sporto organizaggosvarbu yra integruoti vartotpjtenkinimo
mechanizm | organizacijos tikslus (ang. k. - ,From objcetitesoperative goals®, Shank (2004)).
Vartotojy non ir poreikiy patenkinimas Siais laikais yra koncentruojamasydbye organizacij.
Taciau gkmingiausiai veikia tos sporto organizacijos, karsmkoncentruoja savo veildtengiantis
suprasti kaip reikia appinti vartotojus irigyvendina sporto organizacijos tikslus per variptoj
poreikiy tenkinimy. Sis sporto organizacijos pa#is siekiant savo tiksl per vartotoj poreikiy
patenkinim yra vadinamas marketingo orientacija. Organizacijarketingo orientacija nukreipta
iSsiaiSkinti ir suprasti vartotgj prioritetus vartoti, ir juos stengtis apjungti tpaiukiant prie
organizacijos veiklos ir galiausiai prad jgyvendinti maim proces. Mainy arba pasikeitimo
procesas tradiciSkai sporto marketinge yra supnagsataip, jog viena Salis - pardfs - kazlg
pastiilo vertingo, o kita Salis — pigkas - taijvertindamagsigyja uz atitinkama piniginvert, tam
pasiilymui — prekei ir/ar paslaugai (Chelladurai, 2005pank, 2004). Siam pasikeitimiuykti
reikalinga:

e Turi bati nemaziau kaip dvi suinteresuotos Salys;

¢ Kiekviena Salis turi paslyti kazka vertingo viena kitai;
e Turi jvykti komunikacija — deryboséimainy objekto;
e Abi Salis pasirinkim dél mainy turi priimti laisvai;

e Abi Salis turi noéti, kadjvykty mainai.

Kitais zodziais tariant, piggas duoda pinigus, kad gayprekes ar paslaugas jo poreikiams
patenkinti, i$ pardayo. Zinoma, sporte mainai gajvykti ir kitaip, pavyzdziui, sporto vartotojai
keiciasi sporto atributika.

Sporte mainai gali vykti ne vien kaip teigia Chdliaai (2005), bet ir taip, jog sporto
vartotojai atsisako tam tilrvertybiy, tokiy kaip: laikas, pinigai, asmerinenergija steddami
sporto varzybas ar treniruojantis sporto klubg tb, kad pajust geras emocijas, paiisi,
sveikatintusi. Sporto mainai gali vykti ir tarp @mjzaciji — sponsoriaujant. Kuomet organizacijos

duoda pinigus ar prekes/paslaugas ar suteikia ikitplagalla sporto organizacijos tikslams
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igyvendinti, kad to pasekoje galutiniam vartotojaivsukeltos tam tikros asociacijas, kad spart
sporto organizacijas sponsoriaujanti organiza@jaigo tam tikras sporte dominuojaas vertybes.
Taciau, tam pasiekti vig pirma svarbu yra [@@0s sporto organizacijos tinkamai suformuotas
jvaizdis ir tik tada galima tikis, kad ity jgyvendinti miretieji abipusiai vertingi mainai tarp
sporto organizacijos ir sponsoriaujgs organizacijos, 0 galiausiai, kadtip pasiekti abipusiai
naudingi mainai su galutiniu vartotoju (Shank, 2004

Chelladurai (2005), mano, kad pats reikSmingiaulsikrius organizacijoje, kuris privalo
buti koordinuojamas — tai Zmogiskieji iStekliai (Padgdksionova, 2007) , kurie autoriaus nuomone
yra tiesiogiai susyj ne vien tik su produkcijos gamyba ir prekyba, lretsu kitais main
mechanizmais, su tokiais, kuriuose dalyvaujamégai, vertyby pasikeitime socialiks
bendruomeés ir pan. Organizacijos Zzmogi§k iStekliy profesionalumas, kompetencijiultara
itakoja organizacijogvaizd, nes tai vidigs organizacijos aplinkos veiksnys — identiteto sjadpie
kuri vartotojai sprendzia i$ kliem@ptarnavimo lygio ir pan.

Organizacijos zmogiskieji iStekliai yra zmgnsusig su sporto paslaugkirimu. Sporto
vadyba koncentruojasi ties trimis Zmogigkistekliy raSimis: Zmois yra apmokami darbuotojai, ir
darbuotojai savanoriai, klientai.

Darbuotojai gali bti skirstomij vartotojiSky paslaug ir profesionahi paslaug darbuotojus.
VartotojiSky paslaug darbuotojai uzsiima gamyba paprgseinamyju paslaug, reikalaujadiuy
nedidelio vartotaj pasirengimo, tuo tarpu profesionglpaslaug kiréjai tiekia savo klientams
sucktingas, zini reikalaujadias ir individualizuotas paslaugas. Pasak Chel@duy2005)
organizacijoje darbuotojai yra pats svarbiausianpmnentas siekiant lyderiauti sporto industrijoje.
Mason, Thibault&Misener (2006), tinkamai parinktaldymo sistema zmogiskiesiems iStekliams
leidzia tinkamai kontroliuoti organizacijos veiklir veikti efektyviai ir konkurencingai.
Organizaciy valdymo sistemoje vadovai yra kritinis veiksnyadkngi latent jie yra atsakingi uz
tinkamai kontroliuojam organizacijos veikl, taip, kad ji atitiki visus organizacijos interesus
reprezentuojant save rinkoje.

Sporto organizacijoms taip paidingas didelis savanaritraukimas. Tai stambesnsporto
organizaciy rengiamy projekiy pagalbiniai darbuotojai. Savan@rvaldymo principai yra visiskai
skirtingi nei dirbant su apmokamais darbuotojaisavé®iori bendradarbiavimo kartu su
apmokamais darbuotojais koordinacija yra kétsporto vadybos sritis, &d&u i ja reikia atkreipti
démeg, nes trumpuoju renginio organizavimo metu jieigesga prie produkcijostkimo.

Sporto paslaug pasiiloje klientai yra apibdinami kaip sporto organizacijos gaminamos
prekes ar teikiamos paslaugos pijiti, vartotojai. Siloma yra sporto organizacijoms, kad jokios
sporto paslaugos rigtty biati gaminamos be bendradarbiavimo su klientais. ®psnityje klientali
gali skirtis savo sportine ir fizis veiklos orientacija ir savo atsidavimo produkicij@astais, jei
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analizuojama yra sporto paslaugosiiga bitent jie su perkagja galia yra sporto organizagij
iSlikimo garantas. Klient motyvacija ir j; pasitikejimo igijimas bei &3y pritraukimas yra idikis
prekiy ir paslaug karéjams, nes tinkamai sukurti sporto produkdquri patenking vienu metu
didek auditorija yra itin sunkus darbas, kuris neapsjdab vien gamyba ar pardavimais
(Chelladurai, 2005).

Abimola&Vallaster (2007) teigia, jog XXI amziuje 30s organizacijos konkuruoja toje
paioje, globalirgje aplinkoje ir tokioje situacijoje didziausikonkurencif pranasSura igyja tos
organizacijos, kurios turi daugiau 2in+ informacijos apie rinkoje vykstains procesus, ko reikia
vartotojams ir kas daro jiems didZiausijtaka ruoSiantis isigyti ir/ar vartoti organizacijos
produkcijos. Tad autoriai aiSkina, jog tikslingieeikty ziaréti taip, jog organizacijos veikia labiau
jau ne rinkos besik&anciomis silygomis, bet informacimi rySiy rinkoje, kur pagrindinigrankis
siekiant suvaldyti vartotojus yra informacija irtenaktyvios rinkodaros pritaikymas (Navickas ir
Malakauskait, 2007). Todl labai aktualu yra Zinios ir vadybiniai gglmai organizuojant datb
organizacijos marketingo padalinyje, kuriame ren&amanalizuojama informacija apie vartotojus,
kuri véliau pacsianti tiksliai numatyti kaip organizacijos &ty veikti noedamos efektyviai vystyti
savo veikd ir patenkinus vartotgjporeikius tiktis pritraukti y daugiau ir kuo dazniau kol jie tapt
lojalts, o tai, kaip autoriai pazymi nulemia ne pardaviatogamybos efektyvumas, o tam tikri
vartotojo pasmonrgje vykstantys procesai, kurie vadyboje yra maziagrimeti, taciau yra aisku,
kad jie yrajtakojami organizacijos reklamia kampanijos veiksm Tad, marketingo specialistams
tai aktualu Zinoti, nes tik pazinus vartotojo psidyija ar benty elgsenos veikimo principus
galima lengviau formuoti organizagiyeiklos efektyvinimo strategijas, kurios tampakseningos
tik tada, jei yra sistemingai suderintos su orgacijps deklaruojamomis vertginis ir su veikla
kuria realiai pastebi vartotojas i jvertina. Tad vertyds, kurias organizacija deklaruoja ir kaip
jomis vadovaudamasi veikia, vartotojo ga®néje suformuoja organizacijozaizd (Shultz et al,
2000 pagal Abimola&Vallaster(2007)).

Tad sekatiame darbo skyriuje ir bus analizuojami sporto angaacijy jvaizdzio formavim

lemiantys veiksniai.
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1.2 Veiksniy, turin ¢iy jtakos sporto organizacip jvaizdzio formavimui teorinis pagrindimas

Organizaciy jvaizdis, pasak Oiteikienes (2002), yra dinamiSkai suprantamas, tai
prasminga, daugiau ar maziau strukturizuotguidjausmy, suvokimy ar jsivaizdavim, kuriuos
asmuo ar asmangrupe turi tam tikro realaus reiskinio ar daikto atzuilgvisuma. Taip pat autér
pazymi, jog organizacijj jvaizdis réra atsitiktinis, jis yra sukuriamas, pasiekiamas uzdomas.
Pasak, Aaker (1991), organizacijesaizdis yra tarsi pasilymas vartotojams, kaip jie &g suprasti
organizaciy, kuri save pateikia sociakje - kultirinéje plotneje (Pagal Diiteikiene, 2002).

Ivaizdzio vadyba remiasi marketingo politika, kuonyed siekiama organizacija pateikti
rinkoje iSsiskiriadiai iS5 konkureni, tai padarius yragyjamas potencialus pranasumas ir galima
tikétis didesni, pardaviny padictjimo bei lojaliy klienty padaugjimo.

Drateikiné (2002) teigia, kadvaizdis marketinge galidti aiSkinamadvairiai, ir pateikia
Kity autoriy iSverstus ir apibendrintugwkos aiskinimus:
pagrindiniy savybi, pojuciy arispadzio visuma (Jain&Etgar, 1976);
prekes zenklo iSskirtinumas (Arons, 1961; Martineau, 895
charakteristily ir pojaciuv/emociyp susijungimas (Oxenfeldt, 1974);

pagrindiniy asociacijos ir reikSgs (Aaker, 1991);

o bk 0D PE

vartotop tikéjimas apie konkretobjekt (Kotler&Amstrong, 1996).

Drateikiere (2002) remdamasi Campbell (1963) teigia, jegris jvaizdzio apiladinimai
yra paprasti ir yra autari ssvoky susisteminimas, kuris realiai neatskleidzia spokeip
fenomenalaus reiSkinigvaizdzio paaiSkinimo, tad litef@aibs apzvalgoje pastebimas sunkumas
apibgziant jvaizdzio gvokas, esant Sioms problemoms, kad aiSkiieaizdzio avokas auk&au
pateiktuose aiskinimuose yra susitelkta tik tiesm@siniu autom suvokimu. Tad Siame darbe
stengiamasi apzvelgti sporto organizacieikiamos produkcijos svagbsocialireje aplinkoje
pristatant 4 sukoncentravus nuo individualaus suvokimo iki kbjeinio.

Autorés teigimu vig organizacy jvaizdis visada yra ir jis yra suformuojamas, irigur
pasak auta@s visy pirma turi liti suvokiamas paos organizacijos kaip ji ketina save pateikti ank
ir Sis is suvokimas pradiniu lygmeniu turiitb supaprastintas ir susiaurintas iki dvigpirminiy
tiksly:

e jvaizdis turi ti;
e jvaizdis turi lmti geras (Diteikiens, 2002).

Siuolaikireje konkurencingoje aplinkoje tampaitimybe tapti konkurencingais ir
iSsiskirti ne vien preki mazesdmis kainomis, bet ir p@y prekiy diferenciacija ar
daugiafunkcionalumu, taip pat sukuriant vartotajigiesre suvokiam, kad ir neapiuopiama veg,
kuri vartotojui leist; pasijusti iSskirtiniu @ tam tikros organizacijos sukuriamos papildomesies
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per organizacijosjvaizd. Autore analizuodamajvaizdzio formavima organizacijose pradeda
pavyzdziais apie organizagijveiklos pobdzius ir aiskina, jog kbtent jie-veiklos pobdziai
apsprendzia pirminius organizagijvaizdzius, kurie suformuojami vartotojams dar ngmisnus
Su organizacija, pavyzdziui, bankai reprezentu@eaeskaip patikimurp ir finansin stabiluny
garantuojatios organizacijos, reklamos agars formuojajvaizd kaip dinamiskos ir &rybisSkos
organizacijos (Dateikiene, 2002). Sporto organizacijos kaip dinamisSkos irogaus sveikatai
naudingos. T&au, Sa pirming nuostad, miasy manymu, kug apraso aut@r vartotoj; paamoreje
nulemia j socialinis statusas ir sociadifbei ekonomia patirtis, kuri sukuria panasias asociacijas
per asmenys gyvenimo patiit Taiau, analizuojant sporto organizacijpgsizdzio formavim
negalima atmesti Sio teiginio, kad organizacijoskies polidis suformuoja pradinivaizd
vartotopy pasmorgje. Autor taip pat teigia, jog organizacijos veiklos pdis ne tik parodo, bet ir
turi atskleisti tam tikrasvertybesir kelti tam tikras vartotojuiasociacijas kurios sutapt su
organizacijos vertydmis. Tad galima teigti, jog formuojant organizasijgaizd labai svarbu yra
organizacijos tiks] ir vartotop luke<iy suderinamumas, siekiant, kad suformuateszdis ity
suprantamas ir priimamas kaip geras ir konkureraimgrtingas. & pai pazymi ir Vincent, et al.
(2007), jie teigia, kad organizacijos veikloje doomjartios vertylgs turi atitikti susimbolire tos
veiklos iSraiSk, kuria vartotojai lengvai supranta ir interpretuoja.

Mokslin¢je literatiroje daugiausiai pastebima aiSkinimjog jvaizdis suvokiamas per
identitet, kuris yra organizacijos pleusia prasme suvokiamas kaip organizadipolvidualumas
ar iSskirtinumas kuris iSkyla iS organizacijokultzros, jsitikinimy, esmini vertyby,. Tiksliau
apibadinant organizacijosdentite; galima teigti, jog tai yra matoqu organizacijos ypatyhi
pagal kurias vartotojai gali atpazinti organizaciprmavimas.

Pasak, Aaker (1991) kuomet organizacija iSskirieegazer savadentitet; ir save suvokia
kaip teigiama, tai tarsi sukuria papildemerte ir atsakomyk vartotojams. Organizacijasaizdis
tuomet daznai tampa tarsi garantas ar patikimukuag yra suformuojamas vartotopasmorgje.
Keletas sporto organizagijtaiko marketingo strategijagikslu sustiprinti savavaizd vartotop
pasmorgj ir jtakoti ju elgsena. Pavyzdziui, Tarptautinis Olimpinis Komitetas vykdeklamine
kampanija tikslu sustiprinti pozicijas, kad Olimmrjudéjimo vertykes yra draugiSkumas, vienyb
solidarumas, universalumas. Tad Sias vertybesagudieklaruoja Olimpinis jufimas remiant
Tarptautin olimpin; komitet, yra naudojamos ir ga; sponson reklamirese kampanijose, tad
formuojamas sponsoriatsgaizdis yra pasitelkiant sporto organizacijos jafioemuotujvaizdZziu,
kuris tik pastiprina sponsoriaujgns organizacijos deklaruojamasgertybes tad Sioje vietoje
iSrySkéja socialires aplinkos dalywi vertybiy saveikos, kurios pastebimos pesociacijas tad
analizuojant sporto organizagijvaizdzio formavim reikia iSskirti svarbu veikgntai vartotojams
kylan¢ios asociacijos kurios, pasak Alexandris, Douka, Papadopoulusisiimu (2008) yra vienas
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svarbiausi veiksnip sporto organizacijai siekiansitvirtinti rinkoje ir pritraukti kuo daugiau
SpoNSOotij.

Sie mokslininkai taip pat teigia, jog sporto orgamijy veiklos polidZiy sukeltos
asociacijosyra valdomos, tad ir patgraizdis kaip ir teig Drateikiene (2002) yra valdomas.
Minétieji autoriai akcentuoja, kad organizaciyaizdzio vadyboje svarbiausia yra istirti kokiogyr
jau esamo organizacijggaizdzio vietos yra silpniausios ir tik tada impgizdzio formavimo ar jo
stiprinimo bei valdymo, nes pasak mokslininkk pradedant veikl organizacijosjvaizdis irgi
pradeda formuotis jei ne planuotai, tai chaotiSkag geriau yra stengtis suvaldyii norima
kryptimi, o pirmiau iSanalizuoti ir veikti pasitednt stipriausias organizacijogvaizdzio
dedamasias. Panasiai teigia ir Ries&Trout (1981), jiekaig, kad sporto organizacijai néma yra
sukurti kazlg naup ar ngprasta kas iSskigtja iS kity sporto rinkos dalywi, 0 daug svarbiau yra
pakoreguoti jau esaqrivaizd vartotop pasimonrgje atradus stipgsiasivaizdzZio vietas padaryti jas
dominuojariomis, o silprasias eliminuoti.

Pasak Duteikieres (2002), remiantis Festinger (1957), Heider (19583good et. al.
(1957), svarbu yra atskleisti koks yra vartatpaamonrgje skirtumas tarpyj patyrimo ir realaus
Zinojimo apie sporto organizagipr jos veikd, tai reikalinga, kad ity galima efektyviau padaryti
itaka vartotojams keiant sporto organizacijos, ar jos veiklos, ar kat&us sporto organizacijos
ivaizd. Taip pat autoriai pazymi, kad sporto organiaasipcialire apraiSka yra labai emocionali ir
svarbu yra numatyti kalemocin beisimboliny potenciaf ji turi vartotojams.

Didelés jtakos Sioje vietoje turi iSankstinpotenciahp vartotop nuomor apie sporto
organizaciy, jos veikh bei kokias asociacijas jiems ji sukelia. Formubjaporto organizaaij
ivaizd reikia pazynéti, jog sportas yra kompleksnis ir dinamiskas, fadivaizdis kiekvienam
potencialiam vartotojui, kuris mazai zino apie $parganizacy ir jos veikh gali skirtis ir sukelti
skirtingas emocijas bei simbolizuoti skirtingsismbolius.

Alexandris, Douka, Papadopoulus, Kaltsatou, (26280 tyrimuose dar karipatvirtina,
kad jvaizdzio formavime sporto organizacijoms reikalingalovautis stipriosiomis sporto dalimis,
o silpniausias, prieSingai nei teigia Ries&Trou®g1), rekomenduoja pakoreguoti, kad jos dapt
papildomomis dalimis formuojant organizagciyaizd iSskiriant jossskirtinuny, individualumn.

Shultz et al, 2000 pagal Abimola, &Vallaster (2p@aigia, kad organizacijoyaizdis yra
formuojamas per tokius aspektus: kairganizacie elgsena, prekinis Zenklas, darbo
organizavimas, organizacijos identitetas ir repujac

Sporto organizacijos savo veikhtskleidZia pekomunikacig sutikslinemis auditorijomis
kurie per organizacijogvaizd sukuria organizacijoseputacii. Reputacija tai psichologiniai
deriniai, kurie gali suvaidinti svagbvaidmen sprendina priémime stengiantis pasiektiksling

auditorijq. Jie apibézia simbolinio procesantervalus socialiniame bendravime, kaip sociin
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apraikos sporto organizacijepecifiSkumasyra jungiamas su konkfia socialine grupe. Sios
jungtys per sporto organizagipadeda kiekvienam grép nariui lti isitraukus pasaulirkonteksg
su kitais Sios bendruomés nariais, kad pajustskirturm tarp patyriny ir iSankstiré nuostatos.
Kategoriy atsiradimo procesas padeda gmumariui asmeniskai atpazinti kon&ies grugs
bendruma, geografif pasiskirstym, lojaluma sportui, organizacijai ar veiklos suinteresucdum

Pasak, Tajfel&Turner (1986), sporto socigjen aplinkoje yra labai svarbu, jog Zzmogus
asmeniskai sielgtpalaikyti teigiana socialin identitet;, kaip jvaizdzio formuojantveiksn, kad jis
yra tos socialidss grugs narys, o tai pasiekti galima per sociginaplinkos dalyvius, tai
pavyzdZziui, sporto organizacija ir jagaka socialinei grupei, tai efektyviausiai pasiekia kai
organizacijos nariai patiki tasocialines apraisSkos nauda ir vertghis bei simboliais.

Zintz&Vailleau (2007) teigia, kad Siuolaikife spatiai besiketiancioje aplinkoje sporto
organizacijy jvaizdziai susiduria su dviem pagrinéimis problemomis - stabilumo ir
novatoriSkumotrakumu. Stabilumui jsigakti trukdo sporto kaip fenomeno dinamiSkumas, tad
Zintz&Vailleau (2007) remdamasis Hums&MacLean (2004akcentuojama, jog sporto
organizacijos tampa vieno didziulio sporto orgaaiga sistemos tinklo dalimi, o nédamos
iSsiskirti privalo numatytiiSorinés ir vidinés aplinkos pokjius, tad dar vienas svarbus sporto
organizacijos jvaizdzio formavim lemiantis veiksnys yrajzvalgumas kuris apillidinamas
organizacijos taikomatrategijg kuri formuojama pagal organizacijossija.

Dabartiniu metu sporto organizacikaita beidinamiSkumasyra susigs ne vien tik su
aplinkoje vykstatiais pokyiais, bet ir su p&iy organizaciy veiklose vykstafais pokyiais
(Laskiere, 1995; Brooks, 1999).

Pasak Laskiers (1995) sporto organizacijos sujungdamos profediipnr savanorisk
veikla dabartiniu metu teikiant paslaugas ne visada iapgma vien ties sporto sektoriumi.
Nemazai sporto klubteikia profesionalias aukstos kokgbpaslaugas net ir tiems dalyviams, kurie
néra jtraukti i tradicirg varzybire veikla. Autoré, teigia, kad nemazai sporto organizacijos
specialist tuo p&iu metu uzsiimajvairia veikla ir nesusijugi su sportu. Siekiant, kad josith
efektyvios negali apsiriboti vien tik sporto sektioni, tad organizacijos veikiamos aplinkos tampa
vis labiau dinamiSkeses ir jvairis pasikeitimai sporto organizaciyviduje bei iSoréje keicia ju
funkcionalum. Autorés teigimu, sporto organizacijos veiklogksie lemia praktikos ir teorijos
vienow, kuri pastaruoju metwardijama kaip naujas gatymas, ir jo dka sporto organizacijose
siiloma suvoktipokyiy neiSvengiamumir geketi suprasti, kas provokuoja pokys, kaip galima
racionaliai tuos pokyius panaudoti, iSmokti juos pripazinti ir su jaistkytis (Denhardt (2001),
pagal Laskieg, (1995)).

Kitais zodziais tariant formuojant sporto organipagvaizd patartina yra pazinti ne vien
tik iSorine ir viding organizaciy aplinkas, bet ir adekvé&ai veikloje jvertinti savo galimybes —
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organizacijos potencial kaip lemiam veiksn konkurencigje aplinkoje formuojant organizacijos
vaizd.

Sporto organizacijograizdis, pagal Shank (2004), yra sunkiai agdinamas, nes jis yra ir
apciuopiamas per sporto organizacijos veiklas ir atils bei neapjuopiamas, kuris suformuojamas
potyriais. Sporto organizacijggaizdzio dimensijos — veiksniai yra:

e Atmosfera;

e Vieta;

e Asmeninis pardavimas;

e Klientira;

e Produkcijos perdavimosalai;
e Reémimo aktyvumo:iai.

Bendrai organizaajj ivaizd itakojantys veiksniai pasak Norman, (1991) yaltira, pati
organizacijg kuri gali kiti suprantama kaipunikali savo veiklos pohliziu, jos personalas,
paslaugos, rinkos uzimama dalis

Shank (2004) teigia, kad sporto organizacijos saikla ir funkcionalumu yra sociaks
aplinkos apraiskos, kurios formuoja tos aplinkesizd, kitaip tariant sporto organizacijos yra ne
tik veikiamosaplinkos bet ir p p&ios jtakoja. Tad esant betarpiSkanveaikavimui socialigje
aplinkoje svarbus yra veiksnys stiprinantisgveikavima autoriaus teigimu yra sporto organizacij
ivaizdis, kuris tampa konkurencinipranaSumu siekiansitvirtinti rinkoje. Sporto organizagij
ivaizdis suformuojamas kaip teigiamas ir stiprinaikdgvairiy aspeki:

e suvokiama sporto nauda,
e asmenik lyderiavimo pozicija,
e tikslo siekimo sistemiSkumas ir pan.

Sporto organizaai jvaizdis turi dideds jtakos visam sporto organizacijos darbo
organizavimui ir jos nay, dalyviy, zurnalist;, reméjy ir t.t. elgsenai, kadgvaizdis turi potencialios
itakos vartotaj elgsenai yra, ir kad tokiutku galimajgyti konkurencin pranasurm yra apibézta,
taciau toliau reikia iSsiaiskinti ir numatyti kokie tksniai turi daugiausiaitakos formuojant
teigiamy sporto organizacijog/aizd.

Moscovici (1961) nustat jog sporto apraiSkos socialjp aplinkoje simbolizuoja tos
socialires aplinkos situacij elgsenair todél pareikalauja specifinio pallzio ziny. Taigi, tai
patvirtina, kad sportas yra asmeninio ir socialingstymosi veiksnys, kuriggalina asmenybe
ieSkoti savirealizaciniu twy. Sporto organizacijos deklaruodamos Sporto prigimti funkcija
stengiasi paslyti vartotojui, tai kas yra priimtiniausiayjporeikiams. Tad Siomis nuostatomis
vadovaujantis sporto organizacijos pozicionuojaosaeikla siekdamos pritrauktiéméjus ir

igyvendinti sporto organizagij tikslus. O sponsoriaujdims organizacijos gauna galimyb
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igyvendinti Emimo funkcijas per spartdeklaruodamos, jog jprioritetai yra visuomets visuotinai
priimtini. Tad Sioje vietoje iSry3fa sporto organizagjj ir sponsoriaujagiy organizaci
bendradarbiavimo bendras tikslas - siekti tinkawazdzio fomavimo (Shank, 2004).

Turbat labiausiai sponsorystei svarbi ir ysporto esrm kuria siekia ir nori palaikyti
rémeéjai - sponsoriai. Sponsorysttai siekis pakeisti organizacijggaizd ar ji sustiprinti. Sportas
kaip fenomenas yra labavairus ir gali sukurtijvairius jvaizdzius, Sis reiskinys awykis yra
dinamiskas ir sunkiai nug@amas, tad ir sporto organizacijvaizdis kaip ir y veiklos rezultatas
vartotoy pasmorgje gali susiformuoti skirtingai. Téau, sponsorystei organizacijos turi kelet
keliy, todl sporto organizacijoms svarbu yra, kattdmt per spodst ir ju organizacih vykty Sie
veiksmai, tad tai iSkart yra nulemta, kad sportgaoizacija turi bti konkurencingesi ir jos
ivaizdis turi luti teigiamas bei suformuotas taip, kagtippatrauklus ne vien tik vartotojams, bet ir
sponsoriauti ketinafloms organizacijoms.

Sporto moksle sporto organizacijvaizdzio formavimas, pasak Shank (2004) yra tarsi
kelias su dviem kryptingomis atSakomisaizdis kaip konkurencinis pranasumas aktualus tiek
sponsoriauja¥iai organizacijai, tiek paam sportui - sporto organizacijoms. Sponsoriatifzs
organizacijos remdamos sporto organizacijas stengisieti savo prekinius Zenklus, logotipus su
tam tikru jau suformuat ar tebeformuojam jvaizdziy sporte ar sporto organizacijoje ir per
asociacijas ir/ar personifikacijasvartotop pasmonréje pasiekti sponsoriaujam ir sporto
organizaciy tikslus. Ferrand and Pages (pagal Shank, 200dgintfdiad sposoriavimo procesas yra
organizaciy siekiamylé suderinti tikslus ir bendromis pastangomipasiekti. Autoriai §procea
ivardina kaip: ,idealios santuokos paieska“ (anglocking for the perfect wedding). Taip pat
autoriai aiSkina, kad sponsoriavimo procesas spom@ pradedamas organizacijveikiy
analizavimy, bendrum ieSkojimy apjungiant sporto organizacijésnomenalum, unikalung bei jo
atributus ar simbolius su sponsoriauja&ins organizacijos prekiniais Zenklais ar produktais
galimybiy ieSkojimy palengvinti organizaaij tiksly igyvendinimy. PavyzdZiui, yra manoma, kad
vasaros ekstremalaus sporto zaidynang.k. Summer Extreme Games, ,X — Games®) yra
apibziamos tokio jvaizdzio, kuris apima Sias charakteristikas kaip resagvumas,
naujamadiSkumas, SaltakraujiSkumas, bebaimis italsykliy. Toks jvaizdis siejamas su tokiais
ekstremaliais sportais kaip bangian sportas, gats riedlengs ir pan. Todl nenuostabu, kad
tokios kompanijos kaip ,Taco Bell*, ,Nike®, ,Mounia Dew“ tapo Si sporto organizaaij
sponsoriaujakiomis organizacijomis, nesj jbendroji veiklos strategijssutapo su migty sporto
Saly strategija perkeltine prasme ir suderinus Sias strategijaB)étosios sponsoriauj&ios
organizacijos pasinaudojo mdbomis jvaizdzio charakteristikomis savo produkcijpgizdziui
rinkoje sustiprinti ir suteikti jai daugiawerts ir tuo bidu iSskye jas iS konkuruojatiy kompanij
produkcijos. Sioje vietoje sporto marketinge forjambd bendravimo marketingo funkcijas su
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sponsoriaujakiomis organizacijomis yra naudojansaderinamumadiipotez (ang.k. — ,match up
hypothesis®), kuri aiSkinama taip, kadaizdis yra konkurencingesnis tas, kuris yra pahamas
(ang.k — ,endorse) nei tas, kuris yra reklamuojam@ng.k. — ,promoted“). Sioje vietoje
patvirtinimas suprantamas per remiamos sporto argeijos pasiekimus ar jos esam@izdzio
pritarimas sponsoriaujéios organizacijosjvaizdziui ar deklaruojamomis vertymis. Tai yra
organizacijos veiksmsuderinimas siekiant gauti abipusiaud.

Visy susijiusiy su sporto organizaaqij galutinis tikslas yrajsitraukti i sponsoriavimo
programas, kurios padidina pardavimus. Kai orgamjas nusprendzia vykdyti sponsoriavimo
programas pirmasijZingsnis yra apiléti organizacinius programos siekius ir marketinigslus,
kurie gali efektyviaijgyvendinti ir pasiekti per sponsorgstNors organizadij Sponsorysis
motyvacija konkuruoti tarp sporto organizaciflar réra aiski. IstoriSkai yra aiSkinama, kad
organizacijos prago sponsoriauti ir teikti paragmdél to, kad lity organizacij sukurta vartotojams
suvokiama priétiné verte organizacijos veiklai taip pawaizdziui, produkto linijai. Navickas ir
Malakauskait (2007), teigia, kad paramos strategijajviykio rinkodara yra spérai augaios
interaktyvios rinkodaros priemés, kurios rinkodaros komunikacijos komplekso ewdjaje uzima
vis svarbesnvaidmeri. Pasak autayiyra tendencija, kad vis didessantykirg verslo organizaaij
rinkodaros biudZeto dasudaro paramos strategijogvykio rinkodaros iSlaidos sporte. PradZia Sios
tendencijos ir paramos strateglei sponsoriavimo yra laikoma Los Angeles Olinggizaidyrés
1994 metais, kuomet jas organizavo P. Uerborothasztikrino renginio rentabilum (Kover,
Aaker, Joachimsthaler, (2000) pagal NagiogkMalakauskait (2007).

Taigi, galima teigti, kad sponsoriauggn organizaciy tikslas yra sukurti vartotojams
suvokiamapapildony verte per organizacijosvaizd, kuris labiausiai aktualus sponsoriaujiain
organizacijai konkuruojant panaSiprekiy ir/ar paslaug srityje ir rinkoje iSskiriant Btent
sponsoriauja¥ios organizacijos produkaijper pardavim padictjima ir uZzimamos rinkos dalies
padictjima. Sioje vietoje labiausiai tilgt jvykio rinkodaros principai, kurie globaliu mastu
efektyviai ir spatiai naudojami siekiant uzmegzti fy$u vartotojais ir vykdytimarketingo
komunikacig bei skatinti pardavimo apimtis (Navickas ir Malakkait 2007). Paramos strategijos
esnt interaktyvioje marketingo orientacijoje yra diadmgsu tikslieémis auditorijomis ir giztamojo
rySio gavimas. Téau, taijgyvendinti vig; pirma reikalingas sporto organizacijos gerai suiootos
komunikacijos galimybs, kurios ity idomios ir aktualios vartotojams. Vienas iS pritriainby
kontaktinyy priemony yra sporto organizaaijkonkurencinigvaizdis, kuris gali atsiskleisivairiais,
tatiau pranaSiais aspektais ir tik tada galifakoti kity organizaciy jvaizdzius ir garantuoti
komunikacija su vartotojais (Shank, 2004). Tadjngalteigti, kad sponsoriaujdimi organizaci
paramos strategija yra komunikacijos procesas arukikacijos kanalas (Behrer&Larson (1998);
Horizon Media Glossary (1999); International Eveatoup (IEG) (2006), pagal Navigkir
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Malakauskait (2007)). Kuris pasak autarituri bati prieinamas, o tam reikalinggmtrauklumas
tad iSrySkja dar vienas svarbus sporto organizaiaizdzio elementas, tgatrauklumas Taigi,
tam pasiekti svarbu yra tiksliai numatyti kaip bystoma sponoriavimo programa ir kaip ji pad
sporto organizacijai pasiekti sporto organizacijasmeninius, unikalius marketingo tikslus
bendradarbiaujant su kitomis organizacijomis vysthaends veikla, kurios tikslas pardavimo
apimties ir organizaalj zinomumo didinimas. Taigijvykio rinkodara, kuri apima ir sporto
organizacij kuriamus produktus — renginius, y&amimo strategija orientuotaveiklas, kurg metu
vykdoma organizaaij ir tiksliniy auditorijy komunikacija kuri pasak autoy atsiranda siekiant
suformuoti patraukl jvaizdy vartotop paamorgje siekiant igyvendinti komunikacijoje
dalyvaujaiy nariy interesus. Pasak Lundmark (1998) (pagal NavickMalakauskai, 2007),
vartotojams taip iSreiSkiama galimypazinti pozityvias organizacijos vertybes. Tadrsgmyiavimo
programa, kurios metu yra formuojamas.ckenas ar stiprinamas sponsoriadjas organizacijos
ivaizdis, sudaro galimybsukurti papildom verte vartotojams, kurioséka sukuriamas patrauklus
organizacijosivaizdis irreputacija Bendravimo -komunikacijos kuitra, paslaugumas, vartotgj
pasitikjimas ir darbuotoj operatyvumasvykdant rySiy su visuomene funkcijakurios yra
sponsoriavimo programos dalis daznai tampa lefraen suformuojant organizacijogvaizd
vartotoy pagmorgje ir parenkant sponsoriavimo progranppzicijas — pozicionavimgeiksmus,
krypti (Sadzius, 2007)Navickas ir Malakauskait(2007).

Sporto organizacija vystydama sponsoriavimo prograntrame zingsnyje pasak Berrett
(1993) bei Shank (2004) turi numatyti sponsoriagijamrganizaciy galimybes ir sudarytiemimo
veiksmy plam ir biudzet. Tretiasis Zzingsnis yra sponosoriavimo programos vykdyriatvirtasis
yra atskaitomy® ir ateities sponosoriavimo bté, kontakt; palaikymas su partneriais ir pan., Sis
procesas sporto sektoriuje rekomenduotina, Kad henutiikstamas - betarpiSkasgiau oficialiai
ir diplomatiSkai strukirizuotas iki kito sporto renginio sponoriavimo aaufps produkcijos
iSleidimo i rinka, kol bus susieti organizagijtikslai. Siame sponsoriavimo mechanizme galima
izvelgti ir smulkesnj zingsny paiame programos vystyme, takkaip kontroé ir koordinavimas
sponoriavimo programos vystymo metu ar sponoriavpragramos analizavimas, rinkos tyrimai,
patios programos kritinj tasSky sustiprinimas ir t.t. T@au, Sie veiksmai jau yra daugiausiai nulemti
organizaciy bendradarbiavimo princip veiklos pobodZzio, sponsoriavimo programos dydiZman
(Cornwell, 1995).

Pasirenkant sponsoriavimo programa reikalinga jojentayti sposnoriavimo galimybes
sponsoriaujafioms organizacijoms. Tam tikslui pasiekti reikabnggerai organizuoto sporto
organizacijoje objektywi sprendimo pémimo mechanizmo, kuris apima supratiko yra siekiama
ir kaip tai bus vystoma pasirenkant tinkamiausiésiejus tenkinant abipusius interesus. Sioje
vietoje mokslininkai Arthur, Scott,Woods (1997) ¢a& Shank, 2004) sio naudotis Siuo modeliu
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(1 paveikslas), kuris suformuoja palgima potencialioms sponoriauti gaioms organizacijoms,
kuriuos siekia tiks] per sportofenomenalui ar teigiam sporto organizaaij jvaizd atitinkamai
NnUO sponsoriaujd@ins organizacijos veiklos apimties — uzimamos ralaalies, o tai padeda
nustatyti sporto organizagiyeiklos — rengini — produki; veiklos masto piramig kuri susideda is:

e Globaliy;

e Tarptautini;

e Nacionaliniy;

e Regioniniy

e Vietiniy.

Renkantis sporto organizacijai sponsorius reikaiagibgzti kokiame lygmenyje sporto
organizacija veikia ir kold auditorig ji gali pasiekti. Num&us sporto organizacijos veikimo
apimtis reikalinga iSsiaiskinti sporto organizasijteikiamos produkcijogikslines auditorijas
kuriems jau yra suformuotas ar susiforrgkonkr&ios sporto organizacijograizdis, kuris yra
sponsoriavimo programai vystyti bendradarbiavimgkias.

Tad sporte sponsoriavime sporto organizaciyaizdis yra sporto sponsoriavimo
pasiilymas, kuris pateikiamas tiksims auditorijomis, per kitas organizacijas, tad maliteigti,
kad sporto organizaaijjvaizdis gali liti formuojamas ir pesponsory veiklas ar produkcij, nes

sponsoriavimo metivaizdziy formavimas vyksta komplektiSkai (Shank, 2004).

Sporto sponsoriavimo
pasiilymo jsismonimas

A

Pirkimo vieta Pirkimo sutarties Bendradarbiavimo
| o al
d sudarymas b procesas

A

Pirkimo procesas

Saltinis: ,A conceptual model of the corporate dimi- making process of sport sponsorship
aquisition.” Journal of sport managment. 11. 3.[229

1 pav. Sporto sponoriavimadisissmoninimo modelis (Arthur, Scott,Woods, 1997)
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1.3 Sporto organizaciy jvaizdzio formavimo modely analizé

Pagrindas — tai jstatimire organizacijos baz kuri apibgzia konkr€ios organizacijos
veikla.

Kultzra — tai organizacijos darbuotppripazstamos vertys ir poziiriai pasireiSkiantys
elgesiu su klientais.

Identitetas - yra organizacijos pgausia prasme suprantamas kaip organizacijos
individualumas, kuri iSkyla iS organizacijos Kulbs, esmini vertybiy, isitikinimy. Tiksliau
apibadinant organizacijos identitetgalima teigti, jog tai yra matoqu organizacijos ypatyhi
pagal kurias vartotojai gali atpazinti organizaciprmavimas.

Profilis — organizacijos veikla ir jos pateikimas rinkoyeckug, 2005;Norman, (1991)).

Organizaciy jvaizdis formuojamas per Siuos lygmenis (2 pav.)

Ivaizdis
/ \
FProfilis

/ \

, Id entitetas \
Kultara
/ \
\

Pagrindas

/ \

Saltinis:Organizacijogvaizdis ir jo formavimosi veiksniaiPrieiga per interngt
<http://submit.library.lt/ETD-afiles/VPU/etd-LABT2B0D527-010327-
30149/unrestricted/Venckutelnga.pdf

2 pav. Organizacijosjvaizdzio formavimo lygmenys (Venckué, 2005).

Apibrézus organizacij jvaizdzio formavimo lygmenis toliau darbe nagjami yra

organizaciy jvaizdzio formavimo modeliai ir pagal sporto orgaugy jvaizd lemiartius veiksnius
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bus pasirenkamas labiausiai priimtinas modelisap&gi bus formuojamas sporto organizacijos
ivaizdzio modelis pejvaizdzio formavimo lygmenis.

Taigi, 1977 metais buvo pristatytgermasis organizacijosivaizdzio kirimo modelis,
autog - S. Kennedy (3 pav.). Modelio tikslas buvo atsklekaip kuriama organizacijasaizdzio
programa. Esmin problema, kiek sukurtas organizacijpgizdis atspindi realyp "Rengiant
organizacijogvaizdzio program daznai dvejojama, avaizdis turi atspinéti realyke, ar tiesiog gali
buti sukurtas. Tod jvaizdis turi liti pagiistas konkr&ais faktais, ir bendriausia prasme tai reiskia,
kad jis turi kuti sukurtas taikanbendg organizacijos politil; jeigu taip yra, kurtivaizd bus daug
lengviau ir efektyviau" (Kennedy (1977) pagal iBikierg, (2002)). Siame modelyje yra
ISryskintas organizacijos personalo - darbuptegidmuo. Tad Sis modelis patvirtina Chelladurai
(2005) teigim, kad organizacijogvaizdziui formuojant svarbu yra jagmogiskieji istekliai Sio
modelio @&ka yra atskleidZziamas realus organizaciesklos pobdis. Tatiau, to nepakanka, kad
buty pilnai atskleistas sporto organizacijesizdzio formavimas. Be to, Sis modelis neapima vis

darbe su sportu susijusveiksni;.
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Saltinis: Kennedy S. Nurturing Corporate ImageSufopean Journal of Marketing. 1977, vol. 11,
no. 3. (pagal Drteikierg, (2002)

3 pav. S. Kennedy (1977) organizacijgsaizdzio kiirimo modelis

Antrasis modelis (4 pav.) suformuotas 1986 metais, autori@ Dowling. Cia daugiau

déemesio skiriama organizacijos komunikacijai Tai organizacijos vidine komunikacija,
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tarpasmenia komunikacija (vidia ir iSorine) bei marketingo komunikacijeéSios komunikacijos
atskleidzia kaip pati organizacija save reprezgatwmssuomenei, tai dalis organizacijos kulis
kuri buvo jtrauktaj jvaizdzio Kirimo procesg (Druteikiere, 2002). Tdiau, Sis modelis ngaukia
organizaciy specifiSkumo, kuris atkleidZziamas per individualunn identitet, kas pagal jau
ank<iau atlikta moksligs literatiros analiz yra itin svarbu, siekiant suformuoti konkurencinga
pranasesnorganizacijosivaizd. Be to pagal, Norman (1991) (pagal Venék#005) siilomus
ivaizdzio formavimo lygmeniséna iSskirtas veiklos pagrindas.

Drganizaciné
kultora IBaring
f&rpasmeninge
\ / komunikacija
Vidine Tarpasmening +
j | komunikaciz kamunikacija Zorini Ankstesng patirtis
Farmal . |
mga:'i::::im Darbuololy | o) :EI']';“J | Meudogis
" ivaiadis grupiy i
|]l]|l|lﬂ l\rmzns organizacios
produkizis

Grifamasis rysys GriXdmasis rysys
Farama, gauna-
ma i5 paskirs-

) tymo kanaly
Marketingo
kamunikacija

Saltinis: Dowling G. Managing Your Corporate Imagemdustrial Marketing Management. 1986,
vol. 15. (pagal Duteikierg, (2002)

4 pav. G. Dowling (1986) organizacijogvaizdzio kiirimo modelis

Treciasis organizacijogvaizdzio formavimo modelis paskelbtas R. Abratt 94 98etais (5
pav.). Sis modeligvaizdZio kirimo procese akcentojaitent organizacijoindividualuny, ko triko
praeitam modeliui. Sio modelio autorius tgigpg vadovai turi iStirti organizacijos individuahy ir
jo pagrindu pitoti organizacijos veill su aiskiafilosofija, kuri apimt; pagrindines organizacijos
vertybes - organizacijos kala. Siame modelyje organizacijoslentitetas yra pagrindinis
organizacijos komunikacijos mechanizmas. Pasak etiwkiréjo identitetas tai rinkinys vaizdigj
elgsenos ir ki element, kuriais remiantis galima iSskirtigsorganizaciy is kity, tad apibendrinant
galima teigti, jog pagal Sio modelio autprorganizacijosindividualumasir yra jos identitetas
(Drateikiers (2002)). Sis modelis leido atskleisti dar \dereaptar darbe momenttai "interfeiso”

savoka. "Interfeisa$ - perjimas iS organizacijos vidés aplinkosj iSorirg (Balmer, 1997; Hatch,
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Schultz, (1997), pagal Druteikign(2002)). Apibendrinusinterfeisa$ — sasajos, tarp tam tikro
objekto vidaus ir iSass. Taiau, § mode| pritaikyti sporto organizaajj jvaizdzio formavimui
traksta asociaay, funkcionalumo bei sporto spontanisSkugtraukimo veiksni.

Or ganizacijos Organizacijos Organizacijos
individual umas identitetas jvaizdis
Organizacijos o | + 4@ N
filosatija Drganizacijos v oo R Klerta
- KOmunikacijos tikslai A ; . .
Esmings vertybés ir ,2aidimo planas’ [ Vyriausybé
L - F A
Or C LTy . '
ganzachos kLt a ., 1 Bankininkai
+ I
Strateginis valdymas o I .
- Funkciniai o 0! [takos grupés
I - Komunikacijos tikslai o 0
Organizacijos misija - N
5 Pagrinding
it l L auditorija
Versho tikslai b -"j
v Funkcijos ir sistemos R D finiasklaida
Strateqgijos formulavimas !
e T
A | @ Yerslininkai
Strategijos joyvendinimas g . R
A Viding publika
a A
T Grj¥tamasis ryfys

Saltinis: Abratt R. A New Approach to the Corpordteage Management Process // Journal of
Marketing Management. 1989, vol. 5, no. 1. (pagat@&kierg, (2002)

5 pav. R. Abratt (1989) organizacijogvaizdzio kirimo modelis

Ketvirtajame modelyje pasak Tieikiene (2002) éra svarbaus organizacijovaizd
veikiarcio elemento, tai produkcijos. Kiekviena organizackuri apsiima prekyba, tai svarbus
veiksnys, kuris apiéZiamas kontaktigse auditorijose, kuriuose yra veikiama. Nors N. (h€97)
(6pav.) modelyje yra aiSkiai apiiatas rySys tarp organizacijos produktei jos identiteto, tai yra,
kad produky pohidis veikia organizacijos kulta ir identitet, 0 organizacijos identitetas -
produkiy pohid;. Pasak KausSiko (2006) organizaciyaizdzio strukiiroje turi atsispinéti ne vien
produkcija, bet ir vartotojas, Siame modelyje, iaiy klientai, ta&iau, autorius gveiksn iSskiria
taip, kad tai yravartotojo gyvenimo stiliyssSis veiksnys apima vartotojo socialinio statuso i
vertinimo galimybes apie organizacijos teikiamo®duwkcijos funkcig vert, Sito modelyje
nepastebima. Modelyje yra iSskiriamas reikalingeganizacijai jos identitetas - tai organizacijos
individualumas, kurpasak, modelio autés organizacijos identitgtformuoja istorija,isitikinimai,
filosofija, technologijos paidis ir kokyk:, nuosavyb, Zmores, lyderiai, etigs ir kultirinés

vertykeés, organizacijos strategija, patikimumas, pelningsnm apyvarta, struitos ir sistemos bei
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ju orientacija ir t. t. Organizacijoddentitetas yra individualus ir unikalusMarketingo
komunikacijos strategijdaip pat unikali, nes remiasi vertyhis, priklausatiomis identitetui. Si
strategija susijusi su organizacijos komunikacifgslais ir apibézia komunikacijos priemoni
vaidmen. Darbuotoj poziari | organizacijos identitet nulemia organizacie kultira -
organizacijos vertyés, kurias perteikia kolektyvinis elgesys, pagi ir vidinés komunikacijos
procesas Produktai irpaslaugos kuriuos parduoda organizacija, yra paskutinis koikacijos
proceso elementas (eikiere, 2002).

[dentitetas Marketingo komunikacija Organizacijos jvaizdis
I ; 0
Drganizacijos Marketingo kamuni- - d. R Kligrtai
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+ I 4y Vyriausybe
- i
Organizacijos 0 7 Fi o
ry&ys marketingas 1 ”
- u J [takos grupés
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vertybés N | F Tiekejai
+ b 4 _I_ 'ﬁi - )
Drganizacijos Darbuotojy po- *— |lal|o Ziniasklaida
kultira Fiiris | identitety S| E
ry e[ T Vartotojai
. I :l
5 R
A Visuomeng
s |
r F 9
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Saltinis: Ind N. The Corporate Brand. Macmillan $ré.td, London, 1997. (pagal Reikierg,
2002)

6 pav. N. Ind (1997) patobulintas R. Abratt (1989drganizacijosjvaizdzio modelis

Dar «liau pasirod vienas papildytagvaizdzio formavimo modelis, tai 1994 m. Helen
Stuart, kuris taip pat buvo adaptuotas pagal R.atb{1989) mode¢l (7 pav.), kuris atskleid
vidinius ir iSorinius organizacijos rySiusirp organizacijos;dividualumoir organizacijosdentiteto
buvo, be viso to buvaterpta organizacijostrategija stengiantis atskleisti, kad organizacijos
identitetas- tai smoningas organizacijos individualumo, kaip orgacigpes strateginio veiklos
pristatymas (Diteikiens, 2002). Sis modelis yra priimtinas sporto orgaciza jvaizdZio
formavimui, t&iau, Siame modelyje dar be viso to &ikitraukti Siuos veiksnius, tasociacijas,
simboliusbei ju derinimg su bendsfja organizacijosstrategija Miasy manymu, taip pat reétu

papildyti § mode] jtraukiant irjvaizdzio formavim lemiartiy veiksniy saveikavimo nuoseklum
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Saltinis: Stuart H. Exploring the Corporate IdentiCorporate Image Interface: an Empirical Study
of Accounting Firms // Journal of Communication Mgement. 1998, vol. 2, no. 4.
(pagal Dateikierg, (2002)

7 pav. H. Stuart (1998) organizacijogvaizdzio modelis

Drateikierg, (2002) teigia, kad Sie modeliai yra kritikuojakiiy mokslininky dél to, kad
jie yra labai susiaurinti ir daugiau individaalir neapima vig organizacijos veiklos organizavimo
sriciy ir vis dar lieka neaptarta organizacijos repugacijaip pat pastebima, jog mazai svarbos
ivaizdzio modeliuose yra skiriansérateginiam valdymui Tad, auta¥ iSanalizavusi Siuos modelius
pasiil¢ apibendrirg sawji mode] (8 pav.). Ji teigia: ,Siame modelyje strategin@dymas kra
itraukiamas i organizacijos individualum jis iSskiriamas kaip atskira sritis, veikiantieki
organizacijosindividualurmy, tiek identitetz. Organizacir kultzra taip pat iSskiriama atskig
vienet ir apima tris ank8au pamitus komponentus. Organizacijos identiteto pagrikdiiamas
jos ivaizdis, kui veikia ir organizacijos valdoma integruot@marketingo komunikacija, ir
tarpasmenia komunikacija, ir iSorig aplinka Organizacijos reputacija yra galutinis taskas, ji
susiformuoja organizacijogvaizdzio pagrindu. Modelyje parodytas jZigamasis rySys - is
organizacijogvaizdzio ir reputacijos$ strategif valdymy” (Drateikierg, (2002). Téiau, Sis modelis
néra visai tinkamas sporto organizacijoms, nes jafra ftrauktos pasiekiamos kontakis bei
tikslinés auditorijos per kurias formuojamas sporto orgarijg ivaizdis, taip pat tiksta sukeliam
vartotojams asociaaij per organizacijos produkcija, taip pat modelyjea ypasigendama
organizacijos funkcionalumo ir novatoriSkumo beikstumo reaguojant aplinkos pokyius per
griztamji rysi derinant su bendja organizacijos strategij Tai modelis, kuris kaip ir pati autor
teigia yra apibendrintas ir netinkantis konkte atveju — jis neatskleidzia veiklos ypatym

specifikos, kuri yra pradinstadija kuriantivaizd. Be to, nisy manymu reikty atsizvelgti irj
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organizaciy jvaizdzio formavimo lygmenis, kurie tin batj itraukti siekiant efektyviau atskleisti

sporto organizacijograizdzio formavimosi nuoseklum
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Saltinis Organizacijosjvaizdzio krimas: apibendrinamojo modelio linkPrieiga per internet
<http://www.leidykla.vu.lt/inetleid/inf-mok/22/strltml>.

8 pav. Organizacijosjvaizdzio kiirimas: apibendrinamasis modelis pagal ankSau sukirtus
modelius (Driteikiené, 2002)

Toliau analizuojant organizagijivaizdzio formavimo modelius aptarsime dar vienos
autoks, Venckuts, (2005), sukonstruptorganizaciy jvaizd lemiartiy veiksniy mode] (9 pav.).
Analizuojant sporto organizacijggaizdzio formavin galima teigti, jog Sis modelis atsizvelgiant
sporto organizaay veiklos ypatumus iry jvaizdzio formavimo aspektus, Sis modelis yra
netinkamas sporto organizacijvaizdzio formavimui, nes jis apima tik gas pagrindinius ir
bendrinius veiksnius ir neatskleidzia sporto orgacijose dalyvaujafu svarbii, specifiniy
veiksni. Be to, modelyje yra atskleisti tik veiksniai keitiuri jtakos organizacijogsaizdziui be y

tarpusavio rysio.
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Saltinis: Organizacijograizdis ir jo formavimosi veiksniai. Prieiga per
internet;:<http://submit.library.|lt/ETD-afiles/VPU/etd-LABT2@D527-010327-
30149/unrestricted/Venckutelnga.pdf

9 pav.]vaizdj jtakojantys veiksniai (Venckute, 2005)

Toliau darbe yra analizuojama organizagyaizdzio strukiira kuri pateikta 10 paveiksle,
autoé Krasauskait (2004). Siivaizdzio strukiira yra aptarta Kausiko (2006).
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Saltinis: Organizacijos jvaizdzio formavimas ir struta. Prieiga per internet

<http://ev.lzuu.lt/jaunasis_mokslininkas/smk_2006/aa/Kausikas%20Edmundas.pdf

10 pav. Organizacijosivaizdzio struktiira (Krasauskaité, 2004 pagal Kausilg, 2006).
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Sioje strukiiroje galima pasteiti organizacijosjvaizd lemiartiy veiksniy gausa, t&au,
Sioje strukiiroje pasigendama yra loginiu juhg, tai iSskirty veiksni saveikavimy, be to Bra
itrauktas svarbus sporto organizadiprmuojamamijvaizdziui veiksnys, tai bendradarbiaujars
organizacijos — sponsoriai ar tarpininkai.ciba, Sioje strukiroje yra didelis dmesys skiriamas
vartotojui ir jo vertinimui kas nebuvo pasted kituosevaizdzio modeliuose (KausSikas, 2006).

Tad atlikus modeli analiz; ir pagal teoriSkai apibendrinus veiksnius, kurgeaddidziausi
itaka sporto organizaaij jvaizdzio formavimui, labiausiai fisy darbo atveju tikf Stuart (1998)
modelis, aptartas Dteikienes (2002), nes jis labiausiai apjungia organizacifaividualum per
organizacijos identitetir vartotoy paamoreje kylantias asociacijas, kurios modelyje iSreiSkiamos
organizacijos simboliais bei per organizacipisija, kuri apibéziama per veiklos strategijir
izvalga. Taip pat svarbu pazyt, jog bitent Siame modelyje yr@vaizdzio formavimas yra
nukreiptasi tikslines auditorijas, kurios yra ne vignpavieny vartotojy segment, bet ir |
organizacijas. Taau, § mode] dar reikia adaptuoti prie sporto organizacigiklos ypatum, kurie
ypa& svarliis sporto organizacijogvaizdzio formavimui, tad reikalinga naujai sukonostr,
moksliSkai pagsta ir sistemiSkai nuoseklsporto organizacijomsgvaizdzio formavimo modgl
kuris apjungii Siuos sporto organizagijformavimy lemiartius, darbo 1.2 skyrelyje aptartus ir
apibendrintus veiksnius.

Pazynttina, jog nei viename modelyjeéna atskleistas nuoseklumas, kuris parodo
ivaizdzio formavimo etapus ar lygmenis. Tad sékane skyriuje bus apibendrinami sporto
organizacijosivaizdy lemiantys veiksniai ir pagal pasiriakmodel bus adaptuojamas konkrai

sporto organizacijomsidingasjvaizdzio formavimo modelis.
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2. SPORTO ORGANIZACIJ U [VAIZDZIO FORMAVIMO TEORINIO
MODELIO PARENGIMAS

2.1 Sporto organizaciy formuojamo jvaizdj jtakojanciy veiksniy apibendrinimas

Remiantis moksliés literatiros analize, daroma iSvada, kad iSskiriama nemsg@aito
organizaciy jvaizdziui formuoti svarhi veiksniy, taiau Sioje vietoje susiduriama guaizdzio
formavimo modelio problema, tagwky aiSkinimas. Tai, kad skirtingi autoriai skirtingaiSkina
ivaizd lemiartius veiksnius. Siekiant suvienodinti ir apibendainsuformuoti sisteming aisSky
model remiamasi loginiu indukciniu metad kurio dtka bandoma apibendrinti veiksnius ir
apjungti juos siekiant harmonizuoti ir suderiiN@izdzio formavim rysiais ir jtaka turinciais
motyvais.

Organizacijosjvaizdis turi pasizyreti Siomis savybmis, tai: teisingumas, adekvatumas,
funkcionalumas, kryptingumas, neutralumas, aiSkymaweisSbaigtumas, konkretiSkumas,
suderinamumas, stabilumas, lankstumas, originalunmasatoriSkumas (Laskién 1995;
Zintz&Vailleau, 2007; Grickewiius, 2007).

Organizacijosjvaizdzio analiz kuria remiamasi darbe yra ,iS virSaugpaia“, kuomet
nustatomi jvaizdzio veiksniai ir toliau tiriama kaip jie veki (Makinskas, Gudonien ir
Drateikieng, 2007).

Kiekvienai sudedamajaiaizdzio daliaijtakos turi skirtingi veiksniai ir elementai, kuri
poveikis priklauso nuo individo savybiir konkreiy aplinkybiy (KauSikas, 2006). Tad Siame
skyriuje yra iSskiriami susijsu sporto fenomenalumu ir sporto organizacijosifga apibendrinti
sporto organizaaij jvaizdziui svarlas veiksniai, taip pat bandoma atskleisti rySius su kitais
veiksniais.

Taigi, bendri ir apibendrinti veiksniai yra Sie:

e I|dentitetas kuris aiSkinamas kaip organizacijos unikalumasdividualumas bei
iSskirtinumas (Abratt, 1989; Aaker, 1991; Ind, 199pdgal Diteikiene, 2002; Shultz et al,
2000 pagal Abimola&Vallaster, 2007).

e Organizacijos potencialas kuris apibendrintai apima: @a organizacih, jos vieh,
organizacijos isitikinimus, atmosfer, organizacin elgsen, darbo organizavim
Zmogiskuosius isteklius — darbuotojus, taip patodatoy paslaugur bei operatyvurg
sukuriamy, vert vartotojams (Aaker, 1991; Dieikieré, 2002; Shank, 2004; Shultz et al,
2000; Abimola&Vallaster, 2007).

e Kultzra — veiksnys apimantis organizacijos vertybgstikinimus ir paprgius (Norman,
1991; Venckut, 2005).
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Filosofija — silygoja organizacijos pagriad siekiant ambicingos vizijos, misijos bei
bendros organizacijos veiklos strategijos (Normi&81; Venckui, 2005).

Profilis — veiksnys, kuris apibendrintai apima organizacyeiklos pozicy, pozicionavimo
veiksmus (Norman, 1991; Venckut2005; $idzius, 2007;Navickas ir Malakauskaif
2007).

Pagrindas — tai, organizacijos veiklos pobis per kui iSrySkeja organizacijos veiklos
specifiSkumas, kuris Siuo atveju atskleidziamas pra sporto esry, jo fenomenalum
kuris yra patrauklus tikslims auditorijomis su kuriomis vykdoma marketingo
komunikacija (Norman, 1991; Dieikiené, 2002; Shank, 2004; Vencku2005; Vincent, et
al. (2007).

Organizacijos strategija veiksnys apjungia ir strateginrganizacijos valdym misija bei
organizacijos politif (Hums&MacLean, 2004; Zintz&Vailleau, 2007).

Marketingo strategija— kuri taip pat apima ir organizacijagvalgumy (Aaker, 1991,
Zintz&Valilleau, 2007).

Interfeisas— tai, organizacijos komunikacija iSafja ir vidinéje aplinkoje, interfeisas
Siame darbe apima ir tarpasmenkomunikacia bei aplink, kurioje organizacija veikia,
kurioje vyksta pokgiai lemiantys organizacijos dinamiSkgm funkcionalum, ir
novatoriSkum (Abratt, 1989; Laskiey 1995; Stuart, 1998; Brooks, 1999; tgikiere,
2002; Zintz&Vailleau, 2007).

Marketingo komunikacija— veiksnys apimantisémimo aktyvumo kdus: produkciy,
prekinius Zenklus, kainas, produkcijos pardavintiolus, #émimo funkcijas, kurios apima
pardavimo skatinimy asmeninis pardavim reklamos kampanijas, vieSuosius rysius (Ind,
N., 1997; Diteikierg, 2002; Shank, 2004; Shultz et al, 2000 pagal Aka&WJallaster,
2007; Navickas ir Malakausk&jt2007).

Simboliai — personifikacijos, atributai (Vincent, et al. 200 Drateikierg, 2002;
Zintz&Valilleau, 2007).

Asociacijos — tai atskleidziamos per organizacijos kujt simbolius, sukuriam veri
tikslinems auditorijoms (Drateikiene, 2002; Shank, 2004; Alexandris, Douka,
Papadopoulus, Kaltsatou, 2008).

Patrauklumas — tai motyvas, kuris yra atskleidZziamas per spottius veiksnius
organizaciy, simboliai, sukuriama veit personifikacijos, atributai ir per juos sukeliasno
tikslinéms auditorijoms asociacijos (Behrer&Larson 1998yiHmn Media Glossary 1999;
Shank, 2004, International Event Group (IEG) 2Qi#gal Navick ir Malakauskait 2007).
Tikslinées auditorijos— su kuriomis yra vykdoma marketingo komunikaggteikiant save

per organizacijos pagrigdsuformuojant savo identiteto patraukkunTikslinés auditorijos
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veiksnys apima rinkos uzimandalj ir detaliaujsiskaidoj smulkesnius segmentus, spo¥tin
produkcijosklientira, ir sponsoriaj kuriy veiklos ir produkcija per suderintas organizacij
marketingo strategijas ir formuojamas ir sportgamizacijosivaizdis, kuris atskleidziamas
rySiais(Stuart, 1998 pagal Dteikiene, 2002; Shank, 2004).

e RysSiai - tai tiksliau motyvai, kurie atskleidzia subjgkia jtaka sporto organizacijos
ivaizdziui ir modelyje bus pateikiami rodykhis, kurios atskleis veiksmi saveikavima
formuojant sporto organizagijvaizd (Norman, 1991; Shank, 2004; Vencku2005).
Detaliau analizuojant sporto organizaciyaizdzio veiksnius, pasak Norman (1991 ), yra

iSskiriamos ,kietosios” (pvz.. kompetencija, kainkokyke, dizainas, aptarnavimas ir pan.)
ivaizdzio dalys, tai sunkiai k#amos, ir ,minkstosios” (pvz.: reklama, parama perssoryst,
logotipas, renginiai, rySiai su visuomene ir panyeiksniai, kuriuos lengviau kintamos, o Si
veiksnip déka galima graiiau pasiekti norimgvaizdzio formavimo rezultato. Autorius taip pat
pazymi, kadivaizdZio veiksni klasifikaciju gali bati jvairiy ir kiekvienam konkr&iam objektui
ivaizdzio formavimo elementai yra skirtingi, neskkieenas objektas turi tam tikrdesningumy,
savybi;, kurios numato objekto iSskirtinyrs kity. Todl formuojant teorih mode| svarbu yra
pazyneti, kad kiekvienu skirtingu atvejivaizdziui suformuoti yra taikomi skirtingi veiksmj&urie
nulemiami veiklos specifikos, tradigij kultiros ir socialigs elgsenos ir pan.
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2.2 Sporto organizaciy jvaizdzio formavimo teorinis modelis

Sis modelis apima pagrindinius organizacijvaizdZio formavimo mechanizme
naudojamus veiksnius, kurie priklausomai nuo veklepecifikos yra labiau ar maziau
dominuojantis. Tai daugiau sporto organiaagiaizdzio formavimo modelis, kuriame stengiamasi
atskleisti ne vieritakojartius veiksnius, bet inj nuoseklum, kryptinguna bei siveikavimo rysius.

Sporto organizaay ivaizdzio formavimo modelis parengtas remiantis Stud998)
organizacijosivaizdzio modeliu, remiantisgiautoriais (2002); Shank, (2004); Venaku2005);
Abimola, T.&Vallaster, C., (2007); Navigk ir Malakauskai, (2007); Alexandris, Douka,
Papadopoulus, Kaltsatou, (2008) ( 11 paveikslas).

Pagrindas
Marketingo
strategija
A . o
! Asociacijot -
Organizacijos S,
strategij ©
gya I T
A =
c e Klientara
v ? @ g S 8.2 A
Organizacijos " s 2 e % = 5
; .= > += » = > < > 2 » T = S
potencialas 2 = S = X X T Ivaizdis
" Q () o (@) © — ‘% \
1 c L= = =
= I3 © Sponsoriai
Filosofija = -
@®©
A 2
Y
Kultara %
Simbolia

A

Saltinis: sukurta autoriaus.
11 pav. Sporto organizacijogvaizdzio formavimo teorinis modelis
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3. SPORTO ORGANIZACAIJ U IVAIZDZIO FORMAVIMO TEORINIO
MODELIO EMPIRINIS PATIKRINIMAS

3.1 Sporto organizacijos ,LLAF* esamojvaizdzio empirinis tyrimas

3.1.1 Tyrimo metodologirés nuostatos

Organizaciy jvaizdZio tyrimuose taikoma yra dvigpaliy tyrimai: tai vartotoy elgsenos
tyrimai — kaip vartotojai suvoki organizaci ir jos veikh ir organizacijos analiz — kaip
organizacija organizuoja savo veiki pateikia save rinkai (Shifman&Kanuk,1987).

Taciau, sporto srityje iSry&ka dar viena titina ir svarbi iStirti Salis, tai sponsoriaujgun
organizaciy analiz - ju saveika su sporto organizacija ir vartotojais. Tlodiame tyrime
Shifman&Kanuk (1987) silomas tyrimo modelis yra modifikuotas ¢iau iSlaikant eiliSkura bei
tyrimo logirg seky 12pav.

Pirmajame tyrimo etape suformuojamas aiSkus tytiksdas bei uzdaviniai.

Antrame etape surenkami antriniai duomenys, atirek@ interpretacija bei analkz

Treciame etape formuojamas kokybinis tyrimas. Kokybitysimas, tai zvalgybinis
tyrimas kuomet stengiamasi gautéjid apie tiriama problena. Kokybinis tyrimas pradedamas nuo
metodo parinkimo, toliau yra numatomas interviunplia vietos kur bus atliekamas tyrimas.
Tyrimo vykdymas ir galiausiai atlikug, jpagal gautus tyrimo duomenis atlikus duomanaliz yra
parengiama ataskaita ir suformuojamos hipgstez

Ketvirtajame etape projektuojamas kiekybinis tyramluris pads geriau pasiekti tyrimo
tiksla. Siame etape parenkamas kiekybiniam tyrimui tinksmmetodas, tai anketavimas.
Anketavimu atlikti bus parengiamas klausimynas,ikudéka bus stengiamasi surinkti tyrimui
reikalingus duomenis. Tai atlikus bus sudaromakykimio tyrimo planas bei numatomos duomen
rinkimo bei apdorojimo priemas. Klausymai anketoje pateikiami tam tikru nuoseklu Sis
duomem rinkimo bidas yra lengvas ir nesttthgas, @l duomem surinkimo beiy standartizavimo
ir susisteminimo. Toliau Siame etape seka patsykieko tyrimo duomen rinkimas. Ir galiausiai
atliekamas gaut duomem susisteminimas, apdorojant juos statistiniais o) bei vykdoma
objektyvi duomen analiz, pagal kura bus parengiama tyrimo ataskait patvirtinamos arba

paneigiamos tyrime iSkeltos hipoész
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Saltinis:Consumer behavior Il edition.

12 pav. Modifikuotas sporto organizacijogvaizdzio formavimo tyrimo modelis (Schiffman ir

Kanuk, 1987)

3.1.2 Tyrimo tikslas ir uzdaviniai

Tyrimo tikslas — nustatyti pagrindinius sporto organizacijos LLAMgizdzio formavimo

veiksnius ir pateikti rekomendacijagsizdzio stiprinimui.

Norint pasiekti tyrimo iSsikedttiksla reikalingaigyvendinti Siuosizdavinius:

1. Identifikuoti ir apibendrinti veiksnius, turdius jtakos sporto organizacijog/aizdziui;

2. ISsiaiskinti LLAF veiklos sponsoriavimo motyvus;
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3. Apibendrinus gautus empirinio tyrimo rezultatustgikti rekomendacijayvaizdzio
stiprinimui.
Siekiant istirti LLAF formuojamavaizdzio mechanizmir jame naudojamus veiksnius

atliekama antrinji duomem analiz, kokybiniai ir kiekybinis tyrimai.

3.1.3 Sporto organizacijos ,LLAF" jvaizdj jtakojanéiy veiksniy analizé

Analizuojant sporto organizagjj Siuo atveju Lietuvos lengvosios atletikos fedgeac
toliau — ,LLAF" yra taikomas aprasSomasis metodasSsamus sporto organizacijos ,LLAF"
apradymas, apimaivaizdziui formuoti svarbius veiksnius. Sis metogaa naudojamas siekiant
atlikti antriniy duomem analiz.

.LLAF" b astiné yra Salies sostije, Vilniuje, Statybinink g. 12 - 10. Tai strategiSkai gera
vieta, t&iau analizuojant ,LLAF* administracini patalp eksterjeq ir interjer akivaizdziai galime
teigti, jog ,LLAF" identiteto element pastebima minimaliai, nes patalpos yra nuomojatios
vykdyti administraciq veikla.

.LLAF" iSskirtinumas ir identiteto elementpastebimi internetije svetaig: www.laf.lt,
taip pat per ,LLAF“ simboliky, ant: Zenkliuk, segtuw, tuSinukg, blanky, sporto renginiuose,
sportires aprangos,ahavos, kas yra pastebima visiems ,LLAF* paslauw@rtotojams.

Dideli vaidmen toliau vaidina ,LLAF* sportininky sportiniai pasiekimai ir sportinimk
susiformaxs jvaizdis visuomegje (Siuo metu dominuojantys lengvadtie yra Pvz,: Virgilijus
Alekna, Austra Skujyt (2009m). Per Siuos sportininkus yra suformuojam@sciacijos ir kuriama
sporto organizacijos veiklos pozicija bei iS@rin- marketingo komunikacija su kitomis
kontaktiremis auditorijomis.

Analizuojant ,LLAF" organizacire elgsenair jos reprezantatyvuangalima pazyréti, jog
-LLAF" priklauso 2 i$ 10jtakingiausii sportui atstow, 5 vietoje Eimantas Skrabulis, verslininkas,
Lietuvos lengvosios atletikos federacijos LLAF pdentas, Lietuvos Tautinio Olimpinio
Komiteteto - ,LTOK" vykdomojo komiteto narys, b&i vietoje Virgilijus Alekna, lengvaatletis,
Europos ir dukart olimpinis bei pasaulio disko mmeti¢empionas, UNESCO spori&empionas
(Business Week, 2008).

Organizacijos ,LLAF* veikloskultira, filosofija yra galima teigti nacionalistin siejama
su Salies patriotiSkumu, tai atskleidziama pens&utm, iSskiriant Salies sportinimksavybes is kit
Saliy, tatiau tai pasakytina apie visas nacionalines fed@seir asociacijas. ,LLAF" veikla siekia
sudaryti tinkamasatygas siekti aukstrezultat; Salies sportininkams tarptautiniuose forumuoge tai

pat didinti incli | Salies ekonomikper spor — per lenggja atletika.
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.LLAF" sponsoriai (,LLAF" internetin¢je svetaigje http://www.laf.It jvardinami kaip

réméjai):

Didysis €mé¢jas: ,PAREX BANKASY;
Pagrindinis éméjas: ,COSMA GmbH*;
Réemeéjai:

e ,Kauno miesto savivaldyj;

e Asics%

o ACMY

e ,Audimas,

e _ARX BALTIKA*®

e ,HOTEL VANAGUPEY

,LKKA* (2008m - 2009m).

.LLAF" logotipasapima Siuos apjungtus jansambolius ,Gedimino stulpus®, kurie yra
Salies patriotiSkumo ir kovingumo simbolis, taip t pgkarina”, kuri yra tarsi, logotipo
apipavidalinimas, ka@na sporto srityje reiSkia, jog lengvoji atletikaayr,sporto karalieéf',
(Lengvoji atletika yra ,sporto karaliéty tai susiformags sporto visuomeie poziiris i Sia sporto
Salq). Logotipe yratraukta sporto organizacijos pavadinimo pijmraidziy trumpinys - ,LLAF",
taip pat logotipe yra olimpés chartijos logotipas, tai ,olimpiniai Ziedai“, kar parodo, kad
.LLAF* vadovaujasi olimpirés chartijos ideologija ir tuo yra iSreiSkiamas gpoorganizacijos

tikslas — ugdyti olimpi&us. Logotipo identiteto spalva Sviesiai zalia @Q&v.).

Saltinis:Prieiga per internet<http://www.laf.lt/lt/index.htr».
13 pav. ,LLAF* logotipas

Toliau yra pateikiama darbe ,LLAF" organizaéimaldymo struktira, kuri yra funkcijing

(14 pav.):
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LLAF tikrieji nariai
savo veiky vykdo pagairegistruotus
istatus, pripagta LAFjstatus, moka
nario mokest

Sporto klubai

Miesty lengvosios
atletikos
federacijos

Lietuvos sportinio
¢éjimo asociacija

Garbés nariai

3. Renka federacijos prezidenTarybos narius ir Revizijos komisijos nariys

LAF konferencija
1. Eilines ataskaitias, vykdomos kiekvienais metais
2. Ataskaitirgs rinkimirgs, kas 4 metai (OZ metais)

Revizijos komisija
1. Pirmininkas

LAF taryba
17 narip renkama 4 metams

LAF direktoratas
1. Direktorius

2. 2. Nariai - 2 1. Prezidentas 2. Finansininkas
2. Viceprezidentai - 2 3. Kiti darbuotojai
3. Generalinis sekretorius
4. Trenenj tarybos pirmininkas
5. Vilniaus, Kauno, Siauli
Klaipédos ir Paneszio po 1
atstow
6. Nariai -7
[
I I I I I I [ [ I
Treneriy Mokslo Jaundiy, Teistju Veteram Miesty Etikos Statistikos ir Sporto kluly
taryba komitetas Jauni kolegija taryba federacijos komisija informacijos ir masinip
komitetas komisija renginiy
komisija

Saltinis: Prieiga per internehttp://www.laf.It/imag/strul.gi.

14 pav. ,LLAF* organizacin ¢ struktara
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3.1.4 Kokybinio tyrimo projektavimas, eiga ir rezultatai

3.1.4.1 Kokybinio tyrimo projektavimas ir eiga

Tyrimo metodas. Kokybiniam tyrimui atlikti pasirinktas asmeniniargktiirizuoto interviu
metodas, tai betarpiSkas klaugojo ir respondento bendravimas pasirinkta tematjia yra
iSsamesnis, Sio interviu metodo pagalba yra iStagk® kryptingumas siekiant tyrimo tikslo. Interviu
metu klausigjama iS anksto numatyklausimy, Sis metodas padeda iSsamiau iSanalizuoti praplem
ir tiksliau surinkti reikaling informacip, Siuo metodu surinkt informacip yra lengviau
interpretuoti, téiau sunkiau apdoroti statistiniais metodais.

Kokybinio tyrimo metu naudoti struitizuoto interviu su LLLAF* vadovylke klausimai
pateikti 2 priede.

Pirmosios interviu dalieklausimai paés atskleisti sporto organizacijos, Siuo atveju —
-LLAF“, ivaizdzio formavime naudojamus veiksniusiiisyaria.

Antrosios interviu dalie&lausimai paés atskleisti sporto organizacijos ,LLARVaizdzio
stipriasias ir silpasias vietas.

Interviu metu stengiamasi atskleisti sporto orgadiips jvaizd lemiartius veiksnius ir
-LLAF*“ esamo jvaizdzio stiprisias ir silprasias vietas.

Tyrimo vieta ir trukm ¢é. Kokybinis tyrimas - strukirizuotas interviu su ,LLAF* atstovu
vieSiesiems rySiams vyko 2009m. vasario 5 dien&nté 30 min.

Kokybinio tyrimo metu naudoti strultizuoto interviu susponsoriaujadiy organizacij
atstovaisklausimai pateikti 3 priede. Tyrime dalyvavo spamsujartios organizacijos esaios tik
Kauno mieste.

Pirmosios interviu dalieklausimai paéls atskleisti sporto organizacijos, Siuo atveju —
-LLAF“, jvaizdzio formavime naudojamus veiksniusiiisyarla iS sponon puss.

Antrosios interviu daliesklausimai paéls atskleisti sponsoriaujéios organizacijos
interesus bendradarbiaujant su ,LLAF*.

Tyrimo trukm é. Strukitirizuoti interviu, su sponsoriaujéim organizaci atstovais, buvo
vykdomi 2009m. vasario 10-12 dienomis, truki®d - 20min.
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3.1.4.2 Kokybinio tyrimo rezultaty analizé ir apibendrinimas

Sporto organizacija: Lietuvos lengvosios atletikosederacija — ,LLAF".

Atlikus sporto organizacijos — Lietuvos lengvosiafietikos federacijos — ,LLAF"
kokybini tyrima, galima pateikti Siuos rezultatus.

.LLAF“ vadovybés nuomone Siuo metu ,LLAFVaizdis yra apikiziamas taip: L,LAF" -
nuolat tobuéjanti organizacija, Salies sporto industrijai pakenti aukStos kokys tarptautinius
sportinius renginius

Veiksnys turintis didziaugijtakg ,LLAF* jvaizdzio formavimuiprofesionalaus renginio
metu pasiekti auksti sportininlsportiniai pasiekimaibeijy pateikimas

Formuojant jvaizd ,LLAF“, Siai organizacijai yra svarbus ir sponsoriaujafiy
organizaciy jvaizdis

.,LLAF“ bendradarbiaudama su sponsoriati@mis organizacijomissiekia sustiprinti
savo jvaizd, nors sponsoriauti organizacijnéra gausu, ,LLAF" sponsorystei renkasi tik tas
organizacijas, kurios gali suteikti ilganggbarany ir bendradarbiaving.

Sponsoriaujatiy organizaciy jvaizdziaiir ,LLAF" jvaizdis yra panads - strategisSkai
kryptingi. ,LLAF*“ tikisi, kad ilgamet partneryst sustiprins abigj Saliy jvaizdzius.

.LLAF“ vadovybés nuomone Siuo metu ,LLAF* veiklaasocijuojasi su greiu ir
dinamiSkumu

.LLAF" simbolis, kaip veiklos rezultatasturintis jtakos organizacijosijvaizdzio
formavimuiyra sportininkai- iSskiriamas sportininkas su aukstais pasiekimaiggilijus Alekna-
atletas, disko metikas, 2000 m. ir 2004 m. vas@iaspiniy zaidyni, laimétojas.

.LLAF" jvaizdZio stipriausia vieta yra sportininkai iryj sportinnkiai pasiekimai auksto
rango varzybose

-LLAF" ivaizdzio silpniausia vieta yra zinomumoakumas kuris apilidinamas kaip
nezinojimas rinka neiSmangporto Sakos specifikos

~LLAF" tikisi ir toliau bendradarbiauti su jau esamais sposnoriaissponsorysts metu

sustiprinti sponsoriauj&ny organizaciy jvaizdzius per ,LLAF* kultivuojam sporto Sak

Sposoriaujantios organizacijos: Audimas, Kauno miesto savivaldyd LKKA.

Atlikus sponsoriaujatiy organizaci: Audimas, Kauno miesto savivaldybLietuvos
Kano Kultiros Akademija — ,LKKA®, kokybin tyrima, galima pateikti Siuos apibendrintus
rezultatus.

.LLAF* - viena IS stipriaus} sporto organizacij Lietuvoje, tai solidi, iniciatyviai ir

51



profesionaliai veikiantEuropean Athletics -EA" (Liet.k. - ,Europos Atletika“) nare.
Sponsoriauja¥ios organizacijos iSskyr Siuos, ,LLAF* jvaizd labiausiai lemia&ius
veiksnius: tai | .LAF* sportininkai, bei ju pasiektiauksti sportiniai pasiekimai — rezultatakaip
pavyzdys pateikiamas Virgiljus Alekna. Interviu teiSsiaiSkinta, jogsponsoriaujagioms
organizacijoms yra svarbus ,LLAF“ jvaizdis bet pazymima, kad daugiau svarbus
sponsoriaujasioms organizacijoms yra ,LLAF“ sportininksusiformaxs jvaizdis, kuris tik po to
lemia ,LLAF* jvaizd.
Sponsoriauja¥ios organizacijos interviu metu paz§jo, kad sponsoriaujatios
organizacijostikisi sustiprintisavoorganizacijosvaizd sponsoriaudamos ,LLAF*.
Sponsoriauti organizacijos pasirinko ,LLAF, nes S§irganizaciy jvaizdziai yra panass
— strategiskai kryptingfabie j; Saly jvaizdziai - simbiotiSki).
.LLAF" veikla sponsoriaujatioms organizacijomsasocijuojasi su Slovinga istorija,
tautiSkumu, kovingumu, profesionalumu, tikslo sneki
Ivardinant ,LLAF* simbof kaip jos veiklos rezultat sponsoriaujahios organizacijos
apibendrintai, apilidino taip:tarptautinio lygio profesionais sportininkai
Stipriausia ,LLAF* jvaizdzio vieta, sponsoriaujafiy organizacyy manymu, yra
profesionadis tarptautiniai renginiaibei sportininkai
Silpniausia, LLAF* jvaizdzio vietasponsoriaujatiy organizaciy manymu, yra ,LLAF*
viesieji rySiaibei finang; trukumas kurigtakoja, sporto bazi kokyle.
Sponsoriaujatios organizacijos ir toliau ketina sponsoriauti ,JAF“ ir bendradarbiauti
suteikdamos jai paraan
Atlikus kokybin tyrima pagal 3.1.2 skyrelyje apigrtus tyrimo uzdavinius suformuluotos
tokioshipotezés.
H1. Pagrindiniai veiksniai, turintys sporto orgeagijos ,LLAF" jvaizdZiui yra sporto
renginiai ir sportinink pasiekimai.
H2. Sporto organizacijos ,LLAF{vaizdzio formavime silpnoji vieta yra organizacijos
komunikacija.
H3. Sporto organizacijos ,LLAF{vaizdZiuijtakos turi sponsoriaujdiy organizacij
jvaizdziai.

H4. LLAF“ veikla asocijuojama su tradicijomis iikslo siekimu.
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3.2.1 Kiekybinio tyrimo projektavimas, eiga ir rezutatai

3.2.1.1 Kiekybinio tyrimo projektavimas ir eiga

Tyrimo metodas. Kiekybiniam tyrimui atlikti pasirinktas Sis duomarrinkimo metodas —
apklausa - anketos pagalba bus renkami pirminiaindanys, kuriems apdoroti naudojami bus
statistiniai metodai.

Apklausa — tai pirmiés informacijos rinkimo metodas, pasireiSkiantis porsdent
atsakymy i pateiktus klausimus registravimu anketoje (Pranudlp98). Sis metodas yra patogus ir
leidzia surinkti priminius duomenis greitai ir efgkiai bei strukiirizuotai, togl juos yra lengviau
apdoroti statistiniais metodais. Taigi, apklaus&doma pasitelkiant ankgtkuri yra anonimia.
Zyméjimas anketoje - X. Anketoje pateikti klausimaayuzdari, iSskyrus 3 klausimTai padaryta
tockl, kad apklausos metu stengiamasi iSsiaiskinti tsppaslaug vartotoj; nuomor apie sporto
organizacijos susiformavigvaizd ngtakojant respondemt nuomors, kad bui galima kuo

objektyviau atskleisti sporto organizacijos sustiavug jvaizd. Anketoje yra naudojamos Sios

skaks:
e Likerto;
e Stapel;

e Pozymi vertinimo.

Likerto skaé — tai matavimo instrumentas, kuris nustato kokipgniu respondentas
pritaria ar ne pritaria su sk pateiktais teigiamais ar neigiamais objektoimertais (Pranulis,
1998). Pavyzdys 1 lentel

1 lentet

Likerto skal e
VisiSkai IS dalies  Neturiu IS dalies  VisiSkai
sutinku sutinku nuomores sutinku nesutinku

LLAF kultara yra iSskirtig

LLAF organizacii elgsena yra reprezantatyvi
LLAF paslaugos yra modernios

LLAF daug ¢mesio skiria vieSiesiems rySiams

LLAF sportininky sportiniai pasiekimai yra auksti

Stapel skal — yra pouziirio vertinimas, kuomet respondento praSoma p&aysavo

palankum ar nepalankumtiriamojo objekto atzvilgiu (Pranulis, 1998). Padys: 2 lentel.
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2 lentet

Stapel skaé
1 2 3 4 5
Zinomumas
ISkirtinumas
Profesionalumas
Siuolaikiskumas

DinamiSkumas

Pozymi; vertinimo skat — tai tokia skal, kurioje respondentas iS lerdjel pateikiam
ivertinimo kategorij pasirenka viempjam priimtiniausa (Pranulis, 1998). Pavyzdys 3 lertel
3 lenteé

Pozymiy vertinimo skalé
Nesvarbu Nelabai svarbu  Svarbu  Labai svarbu
Viesigji rySiai
Kultara
Identitetas
Sponsoriai
Sporto bags

Renginiy kokyhe

Kiekybiniame tyrime naudota anketa sudaryta rensaattikta teorigje dalyje analize
itraukianti klausimyry apibendrintugvaizdzio formavim lemiartius veiksnius.

Kiekybinio tyrimo metu naudoti anketos klausimaieokti 1 priede.

Anketa suskirstytaketurias dalis:

Pirmosios anketos dalieklausimai paés atskleisti sporto organizacijos — ,LLAF®
ivaizdzio, vartotqj identifikuojamus, veiksnius igjsvark.

Antrosios anketos daliddausimai paés atskleisti sporto organizacijos ,LLARVaizdzio
trakumus bei privalumus.

Treciosios anketos dalieklausimai paés iSsiaiSkinti jvaizdzio sukeliamas ,LLAF*
ivaizdzio sukeliamas asociacijas.

Ketvirtosios anketos dalies klausimai skirti resp@mi; demografiems charakteristikoms
nustatyti.

Tyrimo vieta ir laikas. Anketine apklausa vyko 2009m. vasariccmesg 20-21 dienomis
per Lietuvos uzdar patalm c¢empionaj apklausiant ,LLAF“ sporto paslauwg— renginio -

vartotojus iSskirianty prioritetus pasirinkimo procese.
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Imties atranka ir dydis. Pasak Hand (1999), reikalingra tirti ta respondent grupe, kuri
jau yra susipazinusi tiriamo objekto specifika i pakankam ziniy ir gekejimy lygi, kad gatty
objektyviaijvertinti tiriamg objekt, toctl respondentai tyrimui atrenkami pagal Siuos kijiist
e Amziy (vyresni nei 16 ma;
e Suinteresuotum (prieS pateikiant ankgtous klausiama ar respondentas mano pakankama
susipazigs su ,LLAF“ veikla, kad gadty ja objektyviaiijvertinti).
Respondent skatius tyrimui buvo apskaiuotas pagal imtiesitio formule (Kardelis,
2002):

ZE*SE
1=
2 2
_1 2 T3
(g + =5

n — imties dydis;

N — tiriamosios visumos dydis. Maniezo tituose gali steti vienu metu iki 250, kadangi
LLAF varzybose, susirenka vidutiniSkai apie 10@rawy.

A - paklaida 0,05;

z — standartiés paklaidos dydzio vienetai esant normaliam pastsknui, kuris atitiks norim
patikimumo laipsinl,96.

S — imties vidutinis kvadratinis nuokrypis.

Pagal apskaiuota formule imties dydis yra 99, 794, tai suapua reikia apklausti 100
respondent

Pasak Bitino (1998), norint, kad tyrimo rezultataity patikimi Zinant baigtip tiklsy
tiiamosios visumos dyd pilnai pakanka apklausti 100 respondenbrint nustatyti tam tikros

grupss — sporto paslawugvartotop - nuomon ir padaryti informatyvias ir tikslias iSvadas.

3.2.1.2 Kiekybinio tyrimo rezultaty analizé ir apibendrinimas

Siekiant iSsiaiskinti ,LLAF" sporto paslaugvartotoj nuomor kaip jie vertina ,LLAF*
ivaizd, Lietuvos lengvosios atletikog®empionato metu (2009m.) ankepagalba buvo apklausta
100 respondent kurie padjo atskleisti sporto organizagijvaizdzio formavimo specifik sporto
organizaciy jvaizdzio formavimo veiksnius bei stipsias ir silpasias ,LLAF" jvaizdZio vietas.

Ankety pagalba, atliekant tyrian buvo stengiamasi atskleisti, kuris iS atliktos rieés
analizs ir suformuoto teorinio sporto organizaciyaizdzio formavimo modelio, iSrinktveiksniy
turi didziausj jtaka sporto organizacijai — ,LLAF“ ir stiprina josvaizd.

Tyrimo rezultatai rodo 15 pav., kad sporto pastavartotojai iSskiria, kad didZiausitaka

turintis ir stiprinantis ,LLAF“ jvaizd veiksnys yrasportiniai pasiekimai taip mano 58%
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apklaustjy. Antras dominuojantis veiksnys ygportininkaj taip manad&iy yra 21% apklausju.
11% respondentmano, kad didziausijtaka turi ir stiprina ,LLAF" jvaizd sporto organizacijos
renginiai.

Taigi, Siuo atveju ,LLAF" jvaizd labiausiai lemia jos sportininksportiniai pasiekimai
patyssportininkaibei jos rengiamrenginiai. Tad sporto organizacijgsaizdis yra suformuojamas
per teikiamas paslaugas vartotojams. Tad, kaigdlikua kokybin tyrima galima pazyréti, kad

dominuoja Sie trys veiksniai ir jie yra labai taspnyje susgy ir vienas nuo kito priklausomi.

70
6o 58 =] Velklc-\s- S-I’ItIS o
® Sportiniai pasiekimai
© 50 O Sportininkai
.°. O Organizacijos kultdra
g 40 B Renginiai
% O Sponsoriai
é 30 21 W Logotipas -
& 20 | O Sporto bazés
11 W Organizacijos komunikacija
10 | Simboliai
0 iL 0 1 0 0 'i| 0 0O Asociacijos
O Kita
Veiksniai

15 pav. Veiksny, turindiy jtakos sporto organizacijos — ,LLAF* jvaizdzio stiprinimui,

vertinimas

Stengiantis kuo geriau iSsiaiskinti kaip yra foojamas sporto organizacijosaizdis,
kiekybinio tyrimo metu buvo stengiamasi atskleistikurie veiksniaiivaizdzio formavime turi
neigiamosgtakosjvaizdzio formavimui ir gadina bei silpnina sport@anizacijos — ,LLAF“jvaizd
16 pav. Siame etape buvo naudojami tie patys vigikkaip ir 13 pav.

Tyrimo rezultatai Sioje vietoje pé&m atskleisti, jog labiausiai Sioje vietoje veikien
veiksnys - gadinantis ir silpninantis ,LLARVaizd yra sporto bags, taip teigia 40% apklaugt;.
20% respondentiSskirdami neigiarm jtaka darani veiksn savo prioritetus skyrorganizacijos
kultizrai. 14 % respondentteige, kad taiorganizacijos komunikacijaraigi, Sie rezultatai rodo, jog
sporto organizacijogsaizdziui taip pat labai svarbu ysporto bazs, tatiau Siuo atveju, dabartis
sporto bags, kurios yra naudojamos sporto paslaugoms sutgikai tinkamos.
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16 pav. Veiksny, turindiy jtakos sporto organizacijos — ,LLAF* jvaizdzio stiprinimui,

vertinimas

Taigi, nors ir péios sporto organizacijozvaizdis stipéja nuo jos teikiam paslaug ar per
jas, t&iau, pa&ios organizacijos naudojamgporto bazs paslaugoms suteikti Jabiausiai toje pat
vietoje ir gadina. Taip pat sporto organizacijeaizd silpnina ir p&ios organizacijos kulira bei
jos komunikacija Tad sporto organizacijos ,LLAFVaizdis formuojamas tik per sporto paslaug
suformuog jvaizd, o p&ios organizacijos vidinigrzaizdis sistemisSkai #rint ji gadina, silpnina.

Sekantis zingsnis tyrimo eigoje buvo iSsiaiSkindiik sporto paslauwgvartotojai suvokia
sporto organizacijos — ,LLAF“vaizd ir kaip ji apibidina. Tad anketije apklausoje buvo
pateiktas vienas atviras klausimas (Priedas N8 Xklausimas). Respondentai raktiniais Zodziais
apibadino sporto organizacijos — ,LLAF* susiformavugzaizd. Apibendrinant ir susisteminant
gautus apibdinimus, atsakymai buvo suskirstyititeigiamus ir neigiamus. 46 % respondent
iISreisSké teigiamus apidinimus apie sporto organizacijos — ,LLARVaizd. 22% respondent
pareiSk neigiamus apiiidinimus apie sporto organizacijos — ,LLARVaizd. 32% respondent
neapilmdino ar pareisknegalintis, ar nezinantis kaip apdnti ,LLAF* jvaizd.

Taigi, dauguma respond@niSreiSké teigiama nuomor ir apibendrinus, pagal raktini
zodzi pasikartojimo daznum galima apib¢zti, kad ,LLAF“ jvaizdis yra susiformas toks:
»LLAF“ - i8skirtine, moderni, SiuolaikiSka, dinamiska, greita, stiprprofesionaliai siekianti tikg]
bei rengianti auksto lygio renginius, kuri vienigdelio meistriSkumo sportininkus su aukstais
sportiniais pasiekimaisT&liau, atsizvelgiant iri neigiamus apiidinimus reikty pridéti, kad
»LLAF* yra stokojanti patikimumo, jauna ir mazai gkinti déemesio sporto Sakos informatyvumo
didinimui taip pat ,LLAF" jvaizd labai silpnina sporto bas.

Analizuojant sporto organizacijggaizdzio formavim, toliau buvo tiriama koki nuomor

turi susidag, apie ,LLAF", jos vartotojai, iS jiems pastebimQ&LAF* veiklos. Tad anketos
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pagalba buvo siekiama iSsiaiskinti sporto pasiaugrtotop nuomor apie: ,LLAF* kultirg, tai
yra, ar jiisskirtine, taip pat aorganizacir elgsena yra reprezantaty\ar paslaugos yra modernips
ar pakankamai yra skiriamaethesio vieSiesiems rySianmisar vartotojai sutinka su nuomone, kad
»LLAF“ sportininky sportiniai pasiekimai yra auksti

Gaulti tyrimo rezultatai par@d17 pav.), jog 58% responden§ dalies sutinka, jogLLAF"
kultzra yra iSskirtire, visiSkai sutinkatiy su Siuo teigimu yra 13% respondgenifad bendrai
suctjus 71% respondentas iSreéi#augiau ar maziau sutinkantis, jJdg_LAF* kultzra yra iSskirtire.
Analizuojant |LAF" organizacires elgsenos reprezantatyvargalima teigti, jog su Siuo teiginiu
sutinka 47% respondeptvisisSkai sutinkatiy 15%, tad bendrai, daugiau ar maziau su Siuo teigim
sutinka 62% respondantKiek prasiau respondentai iSrei§knuomor apie LLAF* paslaugy
modernum. Sioje vietoje, tai labiausiai nepalankus ,LLARaizdZiui rodiklis lyginant su kitais.
41% respondentsutinka, kad ,LLAF* paslaugos modernios, visiSkatinkargiy su Siuo teigimu
yra 7%, bendrai sugus daugiau ar maziau su Siuo teigimu sutinka 48%aaist)jy, tatiau svarbu
pazyneti, jog iS dalies nesutink&n; su Siuo teiginiu buvo daugiausiai — 22%, lyginauatkitais
ivaizd jtakojartiais veiksniais, taip pat Si tendencija pastebim@rp t;, kurie visai nesutinka su
Siuo teigimu — 14% apklaugt, — iSreiSk nuomor visiSkai nesutinkantys su teigimu, kad AF*
paslaugos yra modernioJyrime paaisko, kad 44% apklaustiS dalies sutinka ir 12% visiSkai
sutinka, kad |.LAF* daug demesio skiria vieSiesiems rySiamsendrai sugus su Sia nuostata
sutinka 56%. Analizuojant ar sporto paslawgrtotojai sutinka, jogL,LAF* sportininky sportiniai
pasiekimai yra auksti, iSsiaiSkint&kad bendrai sugus yra 76% respondaptaugiau ar maziau
sutinkargiy su Siuo teigimu, atitinkamai i$S dalies su tuorskdi 46% respondenir visiSkai sutinka

30% respondent
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VisiSkai sutinku IS dalies sutinku Neturiu nuomnés I dalies nesutinku Visi§kai nesutinku
O LLAF kultdra yra iSskirtiné B LLAF organizaciné elgsena yra reprezantatyvi
O LLAF paslaugos yra modernios O LLAF daug démesio skiria vieSiesiems rySiams
B LLAF sportininky sportiniai pasiekimai yra auksti

17 pav. Sporto paslaug vartotojy ,LLAF* veiklos, turin ¢ios jtakosjvaizdzio formavimui

dedamyjy vertinimas
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Stengiantis iSsiaiskinti ,LLAF{vaizdzio apildinartius kriterijus 18 pav., tyrimo rezultatai
parod, kad ,LLAF* Zinomumaslaugiausiai vertinamas 4 balais taip teigia 378y dalyvavusi
respondent. ,LLAF* iSskirtinumas daugiausiai buvojvertintas 3 balais, taip teig38%
respondent. ,LLAF* profesionalum daugiausiaijvertino 4 balais 39% apklaw$. ,LLAF*
SiuolaikiSkumas daugiausiai vertinamas buvo 3 balai jvertino 40% apklausfy, ir galiausiai
-LLAF* dinamiSkumasdaugiausiai respondenhuomor buvo jvertintas 4 balais, taifpvertino
41% tyrime dalyvaygs respondentas.

Sioje vietoje silpniausias pozicijas &jo ,LLAF* iSskirtinumas nes daugiausiai — 38%

respondeny, ji vertino 3 balais, 2 balais 19% ir 1 balu 5%.
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18 pav. ,LLAF* jvaizdj apibadinanéiy veiksniy vertinimas

19 paveiksle galima pastgh jog ,LLAF* jvaizdziui labai svarbsporto bazs, taip teigia
66% respondent kad svarbuat teigia 32% respondanttad, kad sporto bag ,LLAF" jvaizdzZiui
daugiau ar maziau yra svarbu susumavus taip t@&fiarespondent Taip pat reikia pazyati, jog
-LLAF* 1jvaizdziui labai svarbu yreenginiy kokyl®, taip mano 64% apklaugt, ir, kad ,LLAF*
ivaizdziui labai svarbu sponsoriai, taip tefg7% respondent Mazesnis svarbumo lygis ,LLAF*
ivaizdziui buvo iSreikStasimboliams bei strategijaitaip mana&iy buvo atitinkamai 71% ir 70%
apklaustjy. Taip pat pazywtina, kad tyrime dalyvay 58% respondentai nurédjog ,LLAF®
ivaizdziui svarbu yra identitetas.
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19 pav. Sporto paslaug ,LLAF* jvaizdziui jtakos turinéiy veiksniy vertinimas

Maziausiai svarbumo savo nuomone, ,LLANaizdziui, respondentai skyfilosofijai, kad
tai yra nesvarbu teigign; buvo 5%, tai didziausias procentas nesvarbumejskat kad filosofija
.LLAF" jvaizdzZiui nelabai svarbi, taip martp buvo 29%, tai taip pat didZiausias procentas
nelabai svarbu skge.

ISsiaiSkinus kas yra svarbu ,LLARVaizdziui toliau tyrime buvo stengiamasi atskleikas
yrasvarbu ,LLAF* sponsoriam<20 pav., kurie yra vienas iS daugelio veiksi@miartiy ,LLAF"
ivaizdzio formavim. Sponsori veiksn yra svarbu analizuoti iré to, kad Siandieninio sporto
organizacijos, pagal atliktteorirg analiz, beveik negali pilnavertiSkai veikti Siandiegja rinkoje.
Be to, sponsoriaitakoja ir kitus ,LLAF* jvaizdzio formavimo veiksnius, taportininkai ju
sportiniai pasiekimaitaip patrenginiai ir t.t. Tad galima teigti, jog sponsariveiksnys sporto
organizacijosjvaizdziui nors ir dra pats svarbiausias,¢tau jis yra labai smarkiaitakojantis
ivaizdzio formavim per kitus veiksnius.

Taigi, net 48% respondenssvarbum sponsoriams 5 balaisertino renginiy kokyle, tai
didziausiasivertinimas 5 bal skakje. Maziausiaiijvertinta 5 bal skakje pagal svarbum
sponsoriams buvo ,LLAFSsimboliai taip teig 16% respondent 4 bal; skakje geriausiai pagal
svarbum sponsoriams buvagvertinti vieSieji rySiaj taip manadiu buvo 47%, taip pat 45%
respondentai savo nuomprapie svarbum sponsoriams 4 balaigrertino sukeliamas ,LLAF*
asociacijasir 43% 4 bal skakje skye ,LLAF* kultirai.

Tyrime dalyvavusi respondent gauti duomenis, rodo, kad sponsoriams, sportocapgsl

vartotoy nuomomr, svarbu yra rengini kokybé. Antroje vietoje pagal svarbursponosriams yra
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»LLAF* Klientai. MaZziausiai sponsoriams svarbu respongentomone yra ,LLAF* suformuoti
simboliai
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20 pav. Sporto paslaug vartotojy nuomonés apie svarbumy sponsoriams vertinimas

Toliau analizuojant sponsoriaug@n organizaci ir ,LLAF* bendradarbiavimo specifikos
itaka formuojant sporto organizacijos — ,LLARVaizd, tyrimas paroé, jog sponsoriaujaoms
organizacijoms sponsoriaujant ,LLAF" svarbiausia yLLAF" jvaizdis. Taip teigia 86% apklaust
respondent, prieSingai manafiy buvo 11%, neZinaiy ka atsakyti Siuo klausimbuvo 3%.

ISsiaiSkinus, kad sponoriaufgoms organizacijoms svarbiausia sponsoriaujantsyarto
organizacijogvaizdis, toliau tyrimo eigoje stengiamasi iSsiamksu kuo itent asocijuojasi sporto
organizacijos veikla, Siuo atveju ,LLAF* veikla. Taeikalinga, nes pagal atliktteorire analiz
pirmoje darbo dalyje pastéta, kad sporto organizacijos sukeliamos asociadijosdidek jtaka
sporto organizacijogvaizdzio formavimui ir, kad tai iy vykdoma kuo efektyviau reikalinga
nustatyti su kuo asocijuojasi sporto organizacjod LAF* veikla, kad hity tikslingiau parinkti
sponsoriavimo program

Respondent nuomors pasiskirstyra galima apzvelgti 21 pav. Daugiausiai ,LLAF*
ivaizdis respondentams asocijuojasitautiSkumu taip manadiuy yra 24%, antroje vietoje pagal
pasikartojimo daznum su kuo asocijuojasi respondentuomone uzimaikslo siekimas taip
manawtiy yra 22% ir tréioje vietoje daugiausiai respondentams ,LLANaizdis asocijuojasi su
greitumu, taip teigia 17% respondent

Tad iS gaui tyrimo duomen galima teigti, jog |.LAF* jvaizdis asocijuojasi stautiSkumul
tikslo siekimibeigreitumu
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21 pav. Asociaciy, turin ¢iy jtakos ,LLAF" jvaizdziui, vertinimas

Tiriant sporto organizacijos — ,LLAFivaizdzio formavim, tyrimas padjo atskleisti, jog

.LLAF" jvaizdis labiausiai galiiii siejamas siSradimais taip teigia 41% respondentas (22 pav.).

13%

9
20% 41%

26%

‘D ISradimais @ Gamyba O Pirkimais O Pardavimais ‘

22 pav. ,LLAF* jvaizdzio @sajos su kitomis veiklomis, vertinimas

Tai pat tyrimas parag kad pasirenkant sponsoriauti ,LLAF" sponsoriadjarorganizaciy
»LLAF* jvaizdis palankiausiai déty su tos organizacijo$vaizdziu, kurios veikla susijusi su
paslaugomig23pav.), taip teigia 62% respondend8% respondentteig:, kad labiausiai déty su
ta organizacija, kurios veikla susijusi grekemis
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23 pav. ,LLAF" jvaizdzio 1sajos su kitomis veiklomis, vertinimas

Tyrimo rezultatai parad (24 pav.), jog ,LLAF" jvaizdis respondeatnuomone labiausiai
siejasi supramogomisir taip teigia 40% apklaugty, kad ,LLAF“ jvaizdis labiausiai siejasi su

medicinateigt 32% apklausijuy, ir kad su technologijomis 28% apklaust

28%
40%

32%

O Technologijomis @ Medicina O Pramogomis

24 pav. ,LLAF“ jvaizdzio @sajos su kitomis veiklomis, vertinimas

Tyrimo metui klausima: ,Ar tinkamai suformuotas ,LLAF"jvaizdis gaéty padidinti
sponsori skatiy?*. 80% respondentatsak taip, 12%neir 8% nezinau

Pana8is rezultatai gauti analizuojant klaugim*Ar ,LLAF* jvaizdis padidina ,LLAF"
verte?”. 80% respondentatsak taip, 11%neir 9% nezZinau

Sporto organizaaij jvaizdzio tyrime dalyvav@3 moterisir 57 vyrai Respondent amziaus
pasiskirstymas buvo toks: 73% responddmivo iki 25 met;, 22%nuo 25 iki 50 met ir 5% virs

50met;. Detaliau analizuojant demografinius gautus tyrierultatus reikia paméti, jog dauguma
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respondent — lengvosios atletikos paslaugartotop yra suaukstuojuissilavinimu 62%, 21% su
viduriniu, 11% su pagrindiniu ir 6% su profesingsilavinimu.

Rezultaty apibendrinimai:

1. Atlikus tyrimg apibendrintai galima teigti, jog didzioji dalisnigvosios atletikos paslawg
vartotop yravyrai, nors Sis pasiskirstymas lyties aspekdtarzymus, téiau analizuojant amziaus ir
ISsilavinimo aspektu reikia pazytn kad lengvosios atletikos paslaugartotojai dominuojgauni -
iki 25 met; ir su auksStuoju iSsilavinimutad galima teigti, kad lengvosios atletikos pagla
vartotop auditorija yra reikli sporto paslaugos kokybei.

2. Tiriamos sporto organizacijosvaizd labiausiai lemia Sie trys veiksniasportininkg
sportiniai pasiekimai patyssportininkai bei sporto organizacijos rengiamanginiai, tad jvaizdis
suformuojamas per sporto organizacijos teikiamaslapgas. Té&au, p&ios organizacijos
naudojamossporto bazs, paslaugoms suteiktij jabiausiai gadina. Taip pavaizd silpnina ir
patios organizacijos kutira bei joskomunikacija

3. ,LLAF* - iSskirtine, moderni, SiuolaikiSka, dinamisSka, greita, stipri profesionaliai
siekianti tiksk bei rengianti auksto lygio renginius, kuri viengidelio meistriSkumo sportininkus
su aukstais sportiniais pasiekimais, be to ,LLAFfaystokojanti patikimumo, jauna ir mazai
skirianti demesio sporto Sakos informatyvumo didinimui.

4. LLAF* jvaizdis asocijuojasi stautiSkumutikslo siekimubeigreitumu

5. ,LLAF* jvaizdis labiausiai siejamas su iSradimais su ta organizacija kuri teikia
paslaugagpramog; srityje.

6. ,LLAF" jvaizdis padidina ,LLAF" vert.

7. Tinkamai suformuotas LLAfvaizdis gaéty padidinti sponsorj skatiy.

8. Sponsoriams, sporto paslaugartotop nuomor, svarbiausia yraengini kokyle ir
LLAF klientai.

Remiantis empirinio tyrimo rezultatais, pateikiamas hipotezig patvirtinimas/
nepatvirtinimas.

H1. Pagrindiniai veiksniai, turintys sporto orgaagijos ,LLAF* jvaizdziui yra sporto

renginiai ir sportinink pasiekimai -pasitvirtino.

H2. Sporto organizacijos ,LLAF{vaizdZio formavime silpnoji vieta yra organizacijos

komunikacija pasitvirtino.

H3. Sporto organizacijos ,LLAF{vaizdziuijtakos turi sponsoriaujéiy organizacij

jvaizdziai- pasitvirtino.

H4. ,LLAF“ veikla asocijuojama su tradicijomis iikslo siekimu - pasitvirtino.
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3.2.2 Sporto organizacijogvaizdzio formavimo teorinio modelio empirinis patikrinimas

~LLAF* pavyzdziu

Atlikus sporto organizacijogsaizdzio formavim teorire analiz bei apibendrinus sporto
organizaciy ijvaizdzio formavimo empirinio tyrimo rezultatus, eédame teoriSkai adaptuptr
empiriSkai patikrild sporto organizacijosivaizdzio formavimo modgl pritaikyta Lietuvos
lengvosios atletikos federacijai — ,LLAF".

Sporto organizacijogvaizdzio formavimo modelis yra adaptuotas pagaBSHiart (1998)
organizacijos ivaizdzio modal kuris buvo aptartas Dteikieres, (2002). T&au, sporto
organizacijoms Sis modelis buvo ne visai tinkantasgl atlikus teorir analiz | mode| buvo
itraukti, jvaizdZiui formuoti svariis, Sii autori: Shank, (2004); Venckét (2005); Abimola,
T.&Vallaster, C., (2007); Navickas ir Malakauskait(2007); Alexandris, K., Douka, S.
Papadopoulus, P.,Kaltsatou, A. (2008), aptariiullosi, veiksniai.

Atlikus tyrima paaisSkjo, jog sporto organizacijos — ,LLAFjvaizdziui formuoti yra
svarbu Sie veiksniai: sportininksportiniai pasiekimai patyssportininkaibei sporto organizacijos
rengiami renginiai, tai yra sporto organizacijos teikiamroduktai bei sporto ba2s, kur sporto
produktai yra pateikiami vartotojams, o tai, tai@tpyra svarbu ir sponsoriaufoms
organizacijoms. Norsporto bazs, o tiksliau p biklé, Siuo atveju menkina sporto organizacijos
jvaizd, tatiau, aiSku, kad tai yra veiksnys, kuris turintisdeks jtakos sporto organizacijos
ivaizdzio formavimui. Kadangi, sponsoriauj@ms organizacijoms, kaip parodyrimas, svarbu
yra sporto organizacijogvaizdis @l jo patrauklumg pateikiant sporto produkaij tikslinei
auditorijai bei @l patios tikslinées auditorijos- klienty. Todkl modelyje yra ktina atskleisti §j
veiksniy tarpusavio gveika. Sis sporto organizacijosvaizdzio formavimo modelis parodo, kad
ivaizdis turi lti formuojamas pasitelkiant teogje analizje aptartus veiksnius ir integruojant
tyrimo iSskirtus naujus veiksnius, kurie pasiregSkier sporto organizacijos kultivuojamos sporto
Sakos specifi, akcentuojant ne veikapisvarbum, bet nuoseklumir sistemiskum ir veiksniy
tarpusavio gveikavimg, Sis veiksni ssveikavimas modelyje pateiktas rodghlis (25pav.).

Modelyje ijvaizdzio formavimo mechanizmas - veikgnisaveika, vyksta dviem
griZtamaisiais rysiais. Taigi, sporto organizacijeaizdis yra formuojamas sistemingai [sgorto
organizacijos potencialtikslinems auditorijomsr persporto produkt tikslinems auditorijomsper

du veiksnip ;veikos ratus.
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25 pav. Sporto organizacijos ,LLAF* jvaizdzio formavimo teorinio modelio empirinis
patikrinimas



1.

ISVADOS IR PASIULYMAI

ISanalizavus sporto organizacijvaizdzio formavimo teorines studijas, galima konhsi,
jog norint tinkamai suformuoti organizacijograizdi reikalinga yra iSsiaiskinti tos
organizacijos veiklos ypatumus, kurie atsiskleidfiaper konkréios organizacijos
individualumy ir veiklos specializavimo siit Taigi, apibendrintai, sporto organizacija yra
Zmoni susivienijimas, sistemingai siekiant agitiai viening tiksly specializuotoje srityje.
Sporto organizaaij specifiky atsiskleidziama per pagporto fenomenalum

Atlikus teorines studijas ir identifikavus sport@ganizacij jvaizdziui formuoti svarbius
veiksnius apibendrintai galima teigti, jog sportganizaciy ivaizdzZiui daugiausiatakos turi
Sie veiksniai: identitetas, organizacijos poterasalkultira, filosofija, profilis, pagrindas,
organizacijos strategija, marketingo strategijaterieisas, marketingo komunikacija,
simboliai, asociacijos, patrauklumas, tikslinesitrgos, rySiai.

Atliktus sporto organizaaijjvaizdzio formavimo modali analiz nustatyta, jog organizaagij
ivaizdzio formavimo modeliuose yra stengiamasi aiskilivaizdzio formavim jtakojartius
veiksnius ir gveika, bet ne veiksni saveikos nuoseklum Sporto organizacijograizdis turi
buti formuojamas per organizacijos individualamr turi bati nukreiptas tikslidms
auditorijoms. Tad, atliktus sporto organizacijvaizdzio formavimo modeli analiz
nustatyta, jog tinkamiausias sporto organiza@ijaizdzio formavimui yra H. Stuart (1998)
pasiilytas organizacijogvaizdzio modelis.

Adaptavus H. Stuart (1998) organizacijgaizdzio modadlir i ji itraukus pagrindinius sporto
organizaciy jvaizdzio formavimo naudojamus veiksnius, parengta®rinis sporto
organizacijosijvaizdzio formavimo modelis, kuris atskléjdjog organizacijosjvaizdzio
formavim jtakojantys veiksniai turiidi iSdestyti nuosekliai iSlaikant kryptinguan tikslines
auditorijas ir sporto organizacijasaizdis turi miti formuojamas nuosekliai ir sistemingai,
dviem giztamaisiais rySiais - per sporto organizacijos potgy tikslinems auditorijoms ir
per sporto produkttikslinems auditorijoms - per du veiksngveikavimo ratus.

Remiantis empirinio tyrimo rezultatais, nustatykad sporto organizacijos ,LLAF{Vvaizdis
apibidinamas taip: ,LLAF“ - iSskirtié, moderni, SiuolaikiSka, dinamiska, greita, stipri
profesionaliai siekianti tikal bei rengianti aukSto lygio renginius, kuri vienigidelio
meistriSkumo sportininkus su auksStais sportiniaasigkimais organizacija, dau, jauna ir
stokojanti patikimumo bei maZzai skiriantérdesio sporto Sakos informatyvumo didinimui.
LLAF jvaizdis asocijuojasi su tautiSkumu, tikslo siekilmei greitumu. Stipriosios ,LLAF*
jvaizdzio vietos yra sporto renginiai, sportininkaiju pasiekimai. Silpnosios ,LLAF*

jvaizdzio vietos yra informatyvumo akumas — vieSieji rySiai, sporto sz sporto
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paslaugoms suteikti bei organizacijos kAt Sporto organizacijai — ,LLAF* ir
sponsoriaujafioms organizacijoms yra svardvienas kitqvaizdziai ir jie turi lmti panass —
strategiSkai kryptingi ir bendradarbiaudamos orgacijos tikisi sustiprinti sav@vaizdzius
simbiozs principu. Tinkamai suformuotas sporto organizacijLLAF* jvaizdis padidini

.LLAF" verte ir tai leisy padidinti sponsoriaujah organizaciy skatiy, kurios teikia
paslaugas pramag srityje ir ju veikla siejasi su iSradimais. Sponsoriadjams
organizacijoms svarbiausia yra rengikdokybé ir ,LLAF* klientai. ,LLAF* simbolis kaip

veikos rezultatas yra profesionalus sportininkas.

6. Atlikus empirin tyrima daroma iSvada, jog apibendrinamasis teorinis sporganizacij
ivaizdzio formavimo modelisiity sistemingai iSpildytas ir adaptuotas ,LLAF* pavyad ji
reikia papildyti Siaisivaizd itakojartiais veiksniais, tai: sporto produktu per Kur yra
formuojamas ,LLAF" jvaizdis, sportininkais, sportiniais pasiekimais,orsp bazmis,
renginiais.

Pasiektas darbo tikslas ir uzdaviniai leido paivirthipotez; H1, teigiagia, kad sporto
organizacijosjvaizdis yra formuojamas per organizacijos veiklgzatymus atskleidziant jos

individualum.

Remiantis empiriniy tyrimg rezultatais pateiki tokie pasiizlymai:

1. Siekiant tinkamai sustiprinti sporto organizacijesLLAF* jvaizd reikalinga iSsiaiskinti
kaip Si sporto organizacija yra iSskiriama iSukgporto organizaaij ir apibrzti jos
individualumy per organizacijos potencialkaip pamat, tolimesniamivaizdzio formavimui
tikslinéms auditorijoms.

2. Sporto organizacijogsaizdis formuojamas per tam tikrigizd lemiartius veiksnius, toél
.LLAF" atveju, reikalinga juos identifikavusitraukti i bendsja strategi ir jais
vadovaujantis stiprinti organizacijg&izd.

3. Stiprinant ,LLAF* ivaizd reikalinga apibizti identifikuoty veiksniy svarbumo lygius, kurie
pacts suclioti jvaizdziui svarhi veiksniy huoseklum ir parengtijvaizdzio formavimo ar
gerinimo plaa.

4. Siekiant, kad ,LLAF"jvaizdis ity tikslingai suformuotas, iSskirtinis bei konkuremgas,
reikalinga, kadivaizdzio formavimas ity valdomas organizacijos ir formuptgen
reputacij.

5. Stiprinant ,LLAF" jvaizd reikia istirti jau susiformavugvaizd bei numatyti jo stipasias
bei silprasias vietas. Siuo atveju didinti organizacijos kiatuma per organizacijos kulta
bei zinomum per vieSuosius rySiugraukiantj ,LLAF“ veikl g jvairius renginius tiksliams

auditorijoms, pavyzdziui, pazintinius seminarus.
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6. Sporto organizacijos — ,LLAFvaizdis tuéty bati gerinamas pagaijvaizdzio gerinimo
plam, nenukrypstant nuo jau esanvaizdzio stipryju viety, iSlaikant kryptinguna ir nuolat
stiprinant silpasiasjvaizdzio vietas bei tikrinant, kaip tdakoja tikslines auditorijas.
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DILYS, Mantas. (2009) Formaition of Sport Organiaat Image. MBA* Graduation paper.
Kaunas: Kaunas Faculty of Humanities, Vilnius Unsitgy. 70p.

SUMMARY

This graduation paper researches the formatiopatft ®rganization imagd.he aim of this
graduation paper is to justify theoretical andrigprove experiantial decisions of the formation of
sport organization image with ,LLAF* (Lithuaniantdgtics federation) example. To achieve this
graduation paper aim was formulated thelsgectives

e To analyze and summarize sport organization wodkilgity.

e To identify factros which has influence for fornmatiof sport organization image.

e To make an analysis of the formation of sport oizgtion image models.

e To formulate theorical model of the formation obdporganization image.

e Using summarized methodological attitudes to makerapyrical research of the formation
of sport organization ,LLAF" image.

e Test theorical model of the formation of sport erigation image with ,LLAF* example.

Object of the graduation paper is the formation of spoganization image.

In order to achieve the aim of graduation paper fanchulated objectives, the following
methodologywas selected: analyzes of scientific literature @ntthal database. By made analyzes
created quantitative and qualitative research nusthetructured interview, questioning.

Graduation paper structure:

Part 1 are analyzed and summarized sport orgamizatork peculiarity, identifyed factors
which has influence for sport organization imagerfation and made analyzes of theorical models
of the formation of sport organization image.

In part 2 using summarized rezults of theoricatlgs formulated model of the formation of
sport organization image.

In part 3 are made empyrical research of existjpgrtsorganization ,LLAF* image and
certified theorical model of the formation of sporganization with ,LLAF* example.

Work size is 70p., in wich are presented 3 charts2b pictures.
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PRIEDAS Nr. 1
SPORTO ORGANIZACIU [VAIZDZIO FORMAVIMO ANKETA

Sveikj
AS esu Vilniaus Universiteto Il kurso magistrantslantas Dilys, raSantis magistro darlapie sporto
organizaciy jvaizdzio formavim, Lietuvos Lengvosios atletikos federacijos — LLp&vyzdziu. Nokéiau suzinotidisy
nuomor apie ,LLAF" jvaizdZio formavim lemiartius veiksnius.
Buciau dekingas jei skirtunete truputi laiko atsakyti anketos klausimus.
Pasirinkty 1 variang Zymekite X

1. Kuris i$ iSvardint y veiksniy daro didZiausia jtaka ir stiprina ,LLAF" jvaizdi:

o Veiklos sritis o Logotipas*

o Sportiniai pasiekimai o Sporto bas

o Sportininkai o  Organizacijos komunikacija

o Organizacijos kuiira o  Simboliai

o Renginiai o Asociacijos

o Sponsoriai O Kt
2. Kuris i§ i8vardint y veiksniy gadina ir silpnina ,LLAF* jvaizd;:

o Veiklos sritis o Logotipas

o Sportiniai pasiekimai o  Sporto bas

o Sportininkai o Organizacijos komunikacija

o Organizacijos kuiira o Simboliai

o Renginiai o Asociacijos

o Sponsoriai O Kt

3. Apibudinkite 3 - 7 raktiniais Zodziais susiformavug,LLAF"  vaizdj: .........ccccoiiiiiiiiii e,

4. Ar sutinkate, kad:

VisiSkai IS dalies | Neturiu IS dalies | VisiSkai
sutinku sutinku nuomorés | nesutinku| nesutinku

LLAF kultara yra iSskirtig

LLAF organizacii elgsena yra reprezantatyvi

LLAF paslaugos yra modernios

LLAF daug @¢mesio skiria vieSiesiems rySiams

LLAF sportininky sportiniai pasiekimai yra auksti

5. Jvertinkite" LLAF" jvaizdZio apibadinancéius kriterijus (1- prastai; 5 — puikiai):

1 2 3 4 5

Zinomumas

ISkirtinumas

Profesionalumas

Siuolaikiskumas

DinamiSkumas

6. Jasy nuomone ,LLAF* jvaizdZiui svarbu yra:

Nesvarbu Nelabai svarbu Svarbu Labai svarhu

Simboliai

Asociacijos

Viesieji rySiai

Filosofija

Strategija

Kultara

Identitetas

Sponsoriai

Sporto bags

Renginiy kokybé
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7. Ivertinkite savo nuomone ivardiny ,LLAF* veiksni y svarbumg sponsoriams?
(1- prastai; 5 — puikiai)

1 2 3 4 5
Simboliai
Asociacijos
Viesieji rySiai
Sporto bags
Renginiy kokybé
Logotipas
LLAF klientai
Kultara
Identitetas
8. Jasy nuomone, sponsoriaujadioms organizacijoms svarbiausia yra ,LLAF" jvaizdis?
o Taip
o Ne
o NeZinau
9. LLAF jvaizdis jums labiausiai asocijuojasi su:
o TautiSkumu o Stiprumu o Patikimumu
o Modernumu o DinamiSkumu o Tikslo siekimu
o Profesionalumu o Greitumu o KokybiSkumu
o Kovingumu o Suderinamumu o Nusivylimu

10. LLAF jvaizdis labiausiai gali hiti siejamas su:
o ISradimais
o Gamyba
o Pirkimais
o Pardavimais
11. LLAF jvaizdis labiausiai degty su tos organizacijogvaizdZziu, kurios veikla susijusi:
o Su paslaugomis
o Su prekmis
12. LLAF jvaizdis labiausiai Jums siejasi su:
o Technologijomis
o Medicina
o Pramogomis
13. Artinkamai suformuotas ,LLAF* jvaizdis gakty padidinti sponsoriy skai¢iy?
o Taip
o Ne
o NeZinau
14. Ar LLAF jvaizdis padidina ,LLAF" vert ¢?
o Taip
o Ne
o NeZinau
15. Jusy amzius:
o iki 25 met;
o nuo 25 iki 50 met
o vir§s 50 mei
16. Jusy lytis:
o Moteris
o Vyras
17. Jas iSsilavinimas:
o Pagrindinis
o Vidurinis
o Profesinis
o AukStasis

Dékoju uz sugaigtlaikq!

*Logotipas
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PRIEDAS Nr. 2

STRUTURIZUOTO INTERVIU SU ,LLAF* ATSTOVU KLAUSIMYNAS

1. Ivardinkite keliais Zodziais organizacijos susifovums jvaizd?
2. lvardinkite pagrindinlemiamy veiksn turinti didziausa jtaka organizacijogvaizdzio
formavimui.

o Veiklos sritis o Logotipas

o Sportiniai pasiekimai o  Sporto bas

o Sportininkai o  Organizacijos komunikacija
o Organizacijos kuiira o Simboliai

o Renginiai o Asociacijos

o Sponosoriai O Kit@cieeeeee,

3. Ar ,LLAF* svarbus sponsoriauj&n; organizaciy jvaizdis?
4. Kaip manote, ar sponsoriaufgrs organizacijos sustiprins ,LLARVaizd?

5. Ar manote, kad ,LLAF" ir sponsoriaujéi organizaci jvaizdZiai yra panas$ — strategiskai

Kryptingi?
6. [vardinkite su kuoilku manymu asocijuojasi ,LLAF* veikla?
o TautiSkumu o Stiprumu o Patikimumu o Kita.........
o Modernumu o DinamiSkumu o Tikslumu
o Profesionalumu o Greitumu o KokybiSkumu
o Kovingumu o Suderinamumu o Nusivylimu

7. Koki gaktuméte jvardinti LLAF simbol kaip jos veiklos rezulta?
8. Kuri ,LLAF* jvaizdzZio vieta yra stipriausia?
9. Kuri ,LLAF* jvaizdzio vieta yra silpniausia?

10. Ar ketinate ir toliau bendradarbiauti su jaarégis sponsoriais?
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PRIEDAS Nr. 3

STRUKTURIZUOTO INTERVIU SU ,LLAF* SPONSORIAUJAN'IU ORGANIZACIJU
ATSTOVAIS KLAUSIMYNAS

1. Ivardinkite keliais zodziais susiformavusi dabarfltL AF* jvaizd.

2. Koki gaktumeéte jvardinti pagrindin ,LLAF* jvaizdziui formuoti lemiartveiksn?

o Veiklos sritis o Logotipas

o Sportiniai pasiekimai o  Sporto bas

o Sportininkai o  Organizacijos komunikacija
o Organizacijos kuiira o  Simboliai

o Renginiai o Asociacijos

o Sponosoriai O Kt

3. Ar Jusy organizacijai sposoriaujant ,LLAF“ yra svarbus jgaizdis?
4. Ar sponsoriaudami ,LLAF* tikies sustiprinti savo organizacijpgizd?

5. Ar manote, kaduby organizacijos ir ,LLAF“jvaizdZiai yra panas — strategiskai

Kryptingi?
6. Ivardinkite su kuo Jums asocijuojasi ,LLAF* veikla?
o TautiSkumu o Stiprumu o Patikimumu o Kita.........
o Modernumu o DinamiSkumu o Tikslumu
o Profesionalumu o Greitumu o KokybiSkumu
o Kovingumu o Suderinamumu o Nusivylimu

7. Kok gaktuméte jvardinti ,LLAF” simbol; kaip jos veiklos rezulta®
8. Kuri, isy manymu, ,LLAF"{vaizdzio vieta yra stipriausia?
9. Kuri, iisy manymu, ,LLAF"jvaizdZio vieta yra silpniausia?

10. Ar ketinate ir toliau bendradarbiauti?
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