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[VADAS

Temos aktualumas. Globalus sporto renginiai, tokie kaip Olimpinés zaidynés, Pasaulio
futbolo cempionatas, Pasaulio lengvosios atletikos ¢empionatas ir kt. — pritraukia milijony Zzmoniy
démesi visame pasaulyje. Sportininkams yra didelé garbé atstovauti savo Saliai Siuose renginiuose,
kai kurie to siekia visos savo sportinés karjeros laikotarpiu. Sporto renginiai sukelia tapatybés su
savo Salimi, pasididziavimo jausmus. Jie ypac sustipréja sportininkams iskovojus reikSminguy
pergaliy tarptautinése varzybose. Tiek globaliy, tiek vietiniy sporto renginiy organizavimas yra ne
tik malonus, taCiau ir daug pastangy bei pinigy kainuojantis ilgalaikis procesas. Renginiy
organizatoriai negali iSsiversti be papildomy pajamy i§ organizacijy ir verslo bendroviy — réméju.
Gaudami 1§ rémejy finansinius ar materialinius iSteklius, reikalingus sporto renginio organizavimui,
organizatoriai uz tai suteikia jiems teis¢ reklamuoti savo prekes ar paslaugas renginio vietoje ar per
ziniasklaidos priemones, pardavinéti prekes su renginio simbolika ir pan. Paramos esmé - abipuse
nauda, kurig gauna ir paramos gavéjas, ir rémejas.

Lietuva ilga laika dél jvairiy priezasCiy nebuvo laikoma patikima Europos lygio sporto
renginiy organizatore. Gana ilgai teko kovoti dél teisés surengti jaunimo ar jauniy lengvosios
atletikos, krepSinio, imtyniy ir kt. ¢empionatus. Didziausia klifitis tarptautiniy sporto renginiy
organizavimui buvo ir tebéra sporto baziy truikumas. Net ir populiariausios sporto Sakos — krepsinio
arenos Lietuvoje ilga laika buvo nepritaikytos tarptautinéms varzyboms. Vis délto didziulé lietuviuy
meilé krepSiniui, Salies krepSininky meistriSkumas ir laiméjimai, organizatoriy ryztas paspartinti
materialinés bazés paruoSima léme, kad svarbiausias sporto renginys lietuviams — Europos
krepSinio cempionatas - 2011 m. jvyks Lietuvoje. Kadangi tai pirmas toks stambus ir svarbus sporto
renginys Lietuvoje, jam biitina kruopsciai pasiruosti ir déti dideles pastangas paramos planavimui.

Problemos iStyrimo lygis. Mokslinéje literatiiroje nemazai démesio skiriama paramos, kaip
vienos i§ pagrindiniy integruoty marketingo komunikacijy modelio daliy, analizei. Paramos teikimo
teorinius aspektus analizavo P.Copley (2004), P.Baines ir kt. (2004), C.Hackley (2005), S.Oliver
(2007), L.Percy (2008) ir kt. Paramos teikimo sportininkams, komandoms ar renginiy
organizavimui tematika nagrinéjo J.Amis ir T.B.Cornwell (2005), P.Downward ir kt. (2009),
J.Firica (2008), K.P.Gwinner (2005), J.Henseler ir kt. (2009), L.R.Kahle ir C.Riley (2004), H.S.Lee
ir C.H.Cho (2009), C.Mallen ir L.J.Adams (2008), G.Masterman (2007, 2004), T.Meenaghan
(2005), A.C.T.Smith (2003), K.L.Wakefield (2007), H.-Westerbeek ir kt. (2005) ir kt. autoriai.

Nepaisant mokslinés literatiiros, analizuojancios paramos teikimo sportui problematika,
gausos, didzioji jos dalis skiriama stambiy renginiy, tokiy kaip Olimpinés Zaidynés ar Pasaulio
cempionatai bei dideléms sporto lygoms — NBA ar Anglijos futbolo lyga, paramos teikimo
aspektams. Europos ¢empionaty, o ypac krepSinio, paramos organizavimas mokslinéje literatiiroje

néra apzvelgiamas. Pasauliniu mastu krepSinis populiarumu nusileidzia futbolui, taciau Lietuvoje
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tai pati populiariausia sporto Saka, sutraukianti tukstanCius gerbéju, todél Europos ¢empionato
organizavimui Lietuvoje yra skiriamas ypatingas démesys. Sporto marketingo specialisty teigimu,
Salys, kurios yra nedidelés ar mazai zinomas, dazniausiai néra laikomos patikimomis tarptautiniy
sporto renginiy organizatorémis, todél jos turi déti Zymiai daugiau pastangy, siekdamos organizuoti
tokius renginius. Tokie sporto renginiai, kaip Europos ¢empionatai ar regioninés zaidynés, suteikia
galimybe parodyti savo S$ali bei formuoti jos ivaizdi, o tokiy renginiy réméjams — padidinti
zinomuma bei i$plésti potencialiy klienty rata.

Moksliné problema: ar tradicinés sporto renginiy paramos planavimo rekomendacijos gali
biiti tatkomos 2011 m. Europos krepSinio cempionato Lietuvoje paramos planavimui?

Tyrimo objektas — paramos planavimas.

Tyrimo dalykas — sporto renginiy paramos planavimas.

Darbo tikslas — remiantis teoriniais sporto renginiy paramos planavimo aspektais,
iSanalizuoti 2011 m. Europos krepSinio ¢empionato Lietuvoje paramos planavimo procesa.

UZdaviniai:

1) pateikti paramos samprata;

2) atskleisti psichologinius ir ekonominius paramos proceso poveikio veiksnius;

3) atskeisti teorinius sporto renginiy paramos planavimo ypatumus;

4)isanalizuoti 2011 m. Europos krepSinio Cempionato paramos planavimo ypatumus
(rémeju ir organizatoriy pozitiriais);

5) pritaikyti sporto renginio paramos planavimo proceso modeli 2011 m. Europos krepsinio
c¢empionato atvejui.

Tyrimo metodai:

e paramos sampratos, jos vietos integruoty marketingo komunikaciju modelyje aiskinimui,
paramos proceso apzvalgai, jos psichologinio ir socialinio poveikio nustatymui bei paramos sporto
renginiams planavimo aspekty atskleidimui naudoti akademinés, mokslo populiarinimo literattiros
bendramoksliniai tyrimo metodai — loginé analize ir sintezé;

e paramos sporto renginiy planavimo apribojimy nagrinéjimui naudotas teisiniy dokumenty
analizés metodas, o 2011 m. Europos Cempionato paramos planavimo teisiniy aspekty
iSsiaiSkinimui — LKF paramos paketo analizés metodas;

e 2011 m. Europos vyry krepSinio ¢empionato paramos planavimo aspekty organizatoriy ir
réméjy pozitriais nagrinéjimui naudojami duomeny loginés analizés ir apibendrinimo metodai, o
statistinei informacijai apdoroti ir sisteminti — grupavimo, palyginimo ir grafinio vaizdavimo biidai.

Tyrimo apribojimai. Atliekant empirinj tyrima susidurta su jvairiomis tyrimo klititimis.
D¢l didziulio uzimtumo ir laiko stokos teko kelis kartus atidéti interviu su 2011 m. Europos

krepSinio ¢empionato paramos organizatoriumi. Rémejy anketa buvo iSsiysta visiems oficialiems



réme¢jams el.pastu, atsakomumas i anketas sieké 62,5 proc. Kadangi atsakymai gauti el.pastu,
sudétinga nustatyti, ar tikrai anketas uzpildé paramos teikima kuruojantys réméjy atstovai.

Darbe naudoti literatiiros Saltiniai. Teorinéje darbo dalyje naudotasi uzsienio ir Lietuvos
autoriy moksliniais darbais, interneto svetainiy informacija, LR teisés aktais, LKF paramos teikimo
dokumentais.

Darbo teoriné reik§Smé. Nagrin¢jant jvairiy autoriy darbus, pateikiama paramos savoku
apzvalga, apibréziama paramos vieta integruoty marketingo komunikaciju modeliuose, taip pat
apzvelgiamas paramos procesas, psichologinis ir ekonominis paramos poveikis. Ypatingas démesys
skiriamas sporto renginiy paramos planavimo aspekty analizei bei sporto renginiy paramos
planavimo modelio sudarymui. Atlikta LR teisés akty ir LKF paramos paketo analizé leido
apibendrinti teisinius 2011 m. Europos vyry krepsinio ¢empionato paramos planavimo apribojimus
bei galimybes. Empirinis tyrimas atskleidé $io renginio paramos planavimo ypatumus
(organizatoriy ir rémejy poZziliriu).

Darbo struktiira. Pirmoje darbo dalyje ,,Paramos planavimo teoriniai aspektai” pateikiama
paramos savokuy apZvalga, paramos vieta integruoty marketingo komunikaciju modeliuose,
iSaiSkinamas paramos psichologinis ir ekonominis poveikis. Atskirai aptariamas paramos
planavimas sporto renginiams. Antroje dalyje ,,Sporto renginiy paramos planavimo ypatumy tyrimo
metodika“ pateikiamas sudarytas teorinis sporto renginiy paramos planavimo modelis bei apraSoma
pasirinkta tyrimo metodika. Trecioje dalyje ,,Sporto renginiy paramos planavimo ypatumuy tyrimo
rezultaty analizé* atlickamas informacijos susisteminimas bei empiriniy tyrimy analizé.

Darbo rezultatai yra aprobuoti ir skelbti Siose mokslinése publikacijose:

1) GRUNDEY, Dainora; KALNIETE, Mingailé. Lietuvos aktyvaus poilsio instruktoriy veiklos
raiska, panaudojant ES Saliy patirtj. 6-osios mokslinés konferencijos ,,Ukio Plétra: teorija ir
praktika® santrauky knygelé (2009 12 04) — Kaunas: VUKHF, INYRSS, 2009.- p.21. ISBN 978-
9955-33-503-8. (4 priedas).

2) KALNIETE, Mingailé. Lietuvos aktyvaus poilsio instruktoriy veiklos raiska, panaudojant ES
Saliy patirtj. 6-osios mokslinés konferencijos recenzuoty moksliniy straipsniy rinkinys, ,,Ukio
Plétra: teorija ir praktika®, - Kaunas: VUKHF, INYRSS, 2009. — p. 66-72. ISBN 978-9955-33-503-
0. (4 priedas).

Darbo struktiira ir apimtis. Darba sudaro ivadas, 3 dalys, iSvados, i§ viso 86 pslL
Pagrindiné darbo medZiaga apraSyta 79 puslapiy, iskaitant 8 lenteles, 18 paveikslus, 3 priedus.

Panaudotos literatiiros sarasa sudaro 48 Saltiniai.



1. PARAMOS PLANAVIMO TEORINIAI ASPEKTAI

1.1. Paramos samprata

1.1.1. Paramos savoky apzvalga

Pastaraisiais metais spar¢iai vystési naujos marketingo formos, kuriy dauguma galima buty
priskirti paramai (anglklb. - sponsorship). Ji uzima vis svarbesng vieta daugelio organizacijy
rémimo biudZete, nors yra salyginai naujas marketingo metodas.

Paramos atsiradimas siejamas su filantropija, kai dar nuo antikos laiky turtingi réméjai
(patronai) rémé talentingus menininkus. Kompozitoriai, atlikéjai, menininkai priklaus¢ nuo
baznycios, karaliskosios giminés, aristokratijos ir verslininky globos. Siuolaikinis filantropijos
atitkmuo yra parama ir Siais laikais tai yra laikoma investicija 1 versla, o ne pinigy “atidavimu”,
nelaukiant atsipirkimo. Parama daZniausiai suteikiama tiems renginiams ar sritims, kuriose
Imanoma gauti aiSky masinés ziniasklaidos palaikyma. Tos sritys (sportas, pramogos), kurios gauna
daugiausia ziniasklaidos démesio yra dazni paramos subjektai (Baines ir kt., 2004).

Parama pirmiausia atsirado kaip vieSyju rySiu atmaina. Kadangi parama néra vyraujanti
rémimo forma daugeliui ne sporto organizacijy, daugelis marketingo teoretiky ji laiko asmeninio
pardavimo dalimi, nes jo procese vyrauja asmeninis kontaktas tarp organizacijos ir réméjo. Paramos
reikSmé sporto marketinge reikalauja, kad jis biity laikomas atskira marketingo Saka.

Ivairiy autoriy apibréziamos paramos savokos pateikiamos 1 lenteléje.

1 lentele
Paramos savokos
Autorius Apibrézimas

C.Hackley (2005) Parama yra abipusiai naudingas verslo susitarimas, sudaromas tarp dviejy
ar daugiau $aliy, aiskiai apibréziant $io bendradarbiavimo rezultatus.

A.C.T.Smith (2003) Parama yra verslo sandoris, kai viena organizacija suteikia finansing ar
parama natiira paramos gavéjui, uz tai gaudama teis¢ biiti siejama su remiamu
subjektu.

T.Meenaghan Parama - tai investicijos grynaisiais pinigais ar natiira i tam tikra veikla,

(2005) uz tai gaunant graza — galimybe naudotis komerciniu potencialu, susijusiu su
remiama veikla.

D.Jobber (2004) Paramg apibrézia kaip verslo santykius tarp 1éSuy, istekliy ar paslaugy

teikgjo ir individo, renginio ar organizacijos, kuri uz tai suteikia réméjui tam tikry
teisiy bei sasaja su remiamu subjektu, kuri gali biiti panaudojama kaip réméjo
komercinis pranasumas.

V.Navickas ir Renginiy parama ivardina kaip ivykio rinkodara ir apibrézia ji taip: tai
A.Malakauskaité (2007) rémimo strategija, orientuota i ivykius — veiklas, kuriy metu vyksta imonés ir
tiksliniy auditoriju komunikacija, perduodama konkreti zinuté, siekiant suformuoti
palanky prekés zenklo ivaizdi vartotojy samonéje ir paskatinti pardavimo apimtis.

Saltinis: sudaryta autorés



Apibendrinant skirtingy autoriy mokslinéje literatiiroje pateikiamus paramos apibrézimus,
galima pastebéti, kad jie yra labai panaSus, néra priestaravimy. Parama gali buti apibréziama tokiais
bruozais (Smith, 2003):

I)rémejas sumoka mokesti grynaisiais arba natira — tai gali apimti paslaugas ir
konsultacijas — uz veikla, kuri tam tikru lygmeniu gali biti laikoma laisvalaikio uzsiémimu arba
sportu ar menu placiaja prasme;

2) remiama veikla néra rémejo organizacijos pagrindinés komercines veiklos dalis (kitaip tai
yra tiesioginis rémimas, ne sponsoriavimas);

3) réméjas tikisi grazos reklamos forma.

Rémeéjas tikisi, kad investuodamas i sportininka, organizacija, renginj ir pan., padidins savo
prekés Zenklo Zinomuma ir tokiu budu ilgainiui padidins jo vertg. Pasak D.Jobber (2004),

pagrindiniai paramos tikslai yra Sie:

sukurti galimybes pramogai,

padidinti prekés Zenklo (ar bendrovés) Zinomuma;

pagerinti santykius su visuomene;

sustiprinti mégstamo prekes zenklo ir bendrovés sasajas;

susikurti paramos galimybes.

Svarbu suvokti, kad parama yra didelés rizikos investicija. Taip yra dél to, kad susitarimo
rezultatas yra nenuspéjamas. Pavyzdziui, néra garantijos, kad réméjas sulauks pardavimy augimo,
prekés zenklo ivaizdZio sustiprinimo ar norimo vartotoju poreikiy pasikeitimo. Paramos rizika
ypatingai didelé, kai remiamas atskiras sportininkas, nes jis gali lengvai gauti trauma, susirgti,
prastai zaisti ar dél asmeniniy priezasciy biiti iSpeiktas Ziniasklaidoje, d¢l ko réméjas gali prarasti
investuotas 1éSas. Kita vertus, jei sportininkui puikiai sekasi, réméjas i$ to uzsidirba.

Ziniasklaidos démesys gali padidinti bendrovés, produkto Zinomuma, nes dél tam tikry
pozicionavimo ypatumy parama yra labiau efektyvi nei tradiciné reklama: galima pasiekti
specifines globalias rinkas ar tiesiog sukurti gera atmosfera svarbiai tikslinei auditorijai. Parama
dabar yra mulmilijoninis verslas, nes Ziniasklaida kartu geba atskirti ir susieti marketingo
komunikacijy elementus, todel tokie sporto renginiai, kaip Pasaulio futbolo ¢empionatas ar

Olimpinés Zaidynes turi globalig auditorija.

1.1.2. Paramos rasys

Mokslingje literatiiroje minimos jvairios paramos raSys. Baines ir kt. (2004, p. 346) iSskiria
paramos riisis pagal remiama subjekta:

e parama sportui (renginiams, komandoms, atskiriems sportininkams);
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e parama meno Sakoms (dailei, muzikai ir pan.);
e parama socialiniams projektams;

e parama pramoginiams renginiams;

kitos paramos rasys.

Sioms paramos rii§ims biidingi bruozai pateikiami 2 lentel¢je. Parama pramoginiams
renginiams dazniausiai organizuojama remiant jy transliacijas ir reklamuojant produkcija renginio
metu. Parama meno raGsims — tai parama parody rengimui, galerijy atidarymui ar atskiry menininky
veiklai. Parama sportui — tai parama sporto renginiams, komandoms ar sporto renginiy arenoms.
Pastaroji parama daZniausiai pasireiSkia tiesioginémis dovanomis, taciau vis labiau populiar¢ja

bendra socialiné atsakomybe, bendruomenés rysiai ar prieZastinio marketingo projektai.

2 lentelé

Paramos rasys

. Perduodamas o ye s o e I . Rinkos salygojamos
Paramos ruasis o .. Tiksliné auditorija Auditorijos dydis [0S Sqygojamo;
ivaizdis prieZastys paramai
Tarptautinés rinkos
Dinamika e létra
3 . bi ’ . Daznai auditorija yra pletra,
portui gyvybingumas, Jaunimas L . . pozicionavimas,
i didelé, kartais - globali o oy
konkurencija rémimo trukdziy
”apéjimas”
MeistriSkumas, Isskirtiné, labai . _ Nisos rinkoje plétra,
Menams R o Skirta niSai L .
kiirybiskumas specifiné pozicionavimas
Dazniausiai tai yra
Rapestingumas, suinteresuotos Bendro jvaizdzio
Socialiniams socialinis bendruomenés nariai. Kintantis vystymas, rinkos
projektams susirfipinimas, ~’gero” Auditorija gali bati plétra,
piliecio jvaizdis regioniné, vietiné arba perpozicionavimas
tarptautiné
- Y. T . siskverbimas { rink
Pramoginiams Zinomumas, Labiausiai priklauso Patrauklu masinei L rinkos skililmo %
renginiams progresyvumas nuo renginio rasies auditorijai .
vengimas

Saltinis: BAINES ir kt., 2004, p. 347.

Panasiai, kaip Baines ir kt. (2004), paramos riisiy klasifikavima pateikia Copley (2004). Sis
autorius iSskiria parama sportui, meno Sakoms, socialiniams projektams, taciau pastarasias dvi rusis
vadina tiesiog parama renginiams. Copley (2004, p.300-313) pateikia ir dar vieng paramos riisi —
parama televizijos programoms, nors ji dalinai gali buti vadinama parama pramoginéms
programoms ar renginiams, kurig savo klasifikacijoje iSskiria ir Baines ir kt. (2004).

Parama sportui $tluo metu yra populiariausia paramos rusis visame pasaulyje. Sportas yra
populiari laisvalaikio praleidimo forma, o profesionalumo S$ioje srityje siekimas akcentuojamas
visame pasaulyje. Parama gali biiti suteikiama sporto organizacijoms, atskiriems sportininkams,
komandoms, renginiams, lygoms, federacijoms, varZyboms ir pan. Kai kurie sportininkai tampa

populiariais tarptautiniu lygmeniu, juos remia tarptautinés bendrovés, nes tokiu budu jos gali
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pasiekti globalia vartotojy rinka. Réméjai pasirenka tokias sporto Sakas, kurios yra artimiausios ju
tikslinei rinkai, pavyzdziui, ,,Coca-Cola* sutelkia savo parama i tokias jaunimo sporto Sakas, kaip
plaukimas ar lengvoji atletika. Bene populiariausia paramos sulaukianti sporto Saka — futbolas.

Parama menams. lIstoriskai parama atsirado kaip turtuoliy remiamas meno Saky
,»globojimas*®. Siais laikais remiami orkestrai, koncertai, operos, baletai, teatrai, muzikos irasai,
meno parodos, muziejai, knygy apdovanojimai ir daugelis kity kultiiriniy organizacijy ir renginiy.
Daugelis i§ ju, pavyzdziui, simfoniniai orkestrai, neissilaikyty be komercinés ar valstybinés
paramos. Parama meno Sakoms apsunkina tai, kad jie atspindi nedidelés visuomenés dalies
vieSuosius interesus (2 lentel¢). Nors kai kurie meno kiriniai yra laikomi nesenstanciais Sedevrais,
taciau jie 18 tikryju yra idomis tik nedidelei daliai Zmoniy.

Parama socialiniams projektams yra naudingas budas rémejui sukurti pilietiSka,
bendruomeniska jvaizdi bei uzZsitarnauti vartotojo ir darbuotojo pagarba ir lojaluma. Suvokiamas
suderinamumas tarp rémejo ir remiamo subjekto yra labai svarbus paramos efektyvumui.

Labdaros ir kitos pelno nesiekian¢ios organizacijos turéty suvokti, kad ju svarbiausias turtas
yra vardas ir geras ivaizdis. Jos neturétuy daryti nuolaidy paramos mokescio dydziui, o grieztai
kontroliuoti visus savo vardo panaudojimo atvejus ir tikrinti kiekvieno sandorio teisinius bei
finansinius isipareigojimus.

Gana daznai réméjai teikia parama mokykloms, taciau Sios paprastai pacios linkusios
susirasti réméjus, o ne atvirksciai. Daugelis aukstyju mokykly savo pavadinime turi réméjy vardus
ir pavardes, ir tai yra neterminuotas vardo suteikimas. Vis dazniau girdima, kad réméjai daro
pernelyg didele nepagrista itaka, ypa¢ medicinos tyrimy srityje.

Parama pramoginéms laidoms. Komercinés televizijos ir radijo programos gali biiti
remiamos, taciau réméjai neturi jokios teisés kontroliuoti programy turinio, o ju produktai negali
biti reklamuojami pacioje programoje. Réméjo reklamai skiriami specialiis intarpai transliaciju
metu. Paramos apraiskos aiSkiai pastebimos meniniuose filmuose, kai filmo siuzete figiiruoja
réméjy produktai, pavyzdZiui, ,,Aston Martin“ automobilis filmuose apie agenta James Bond.

Kitos paramos risys. Daugeli renginiy remia laikras¢iy ir zurnaly leidéjai, prekybos
asociacijos ar savanoriskos organizacijos. PavyzdZiui, Zurnalai, raSantys prekybos tematika, remia
parodas. Atgarsio sulaukiantys zygdarbiai, tokie kaip kopimas i kalnus, vieniSy motery kelionés
aplink pasauli, kelionés i Siaurés asigalj ir rizikingi nuotykiai dalinai finansuojami réméjy léSomis.
Rémeéjais gali biiti atskiri asmenys arba bendrovés, kurios paremia dalyvius piniginémis léSomis ar
biitina jranga. Pasitaiko atvejy, kai réméjai netgi néra vieSai skelbiami (Baines ir kt.; 2004, p. 346-

353).
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Remiantis Baines ir kt. (2004), Siuo metu daugiausia réméjuy paramos sulaukia sportas,
antroje vietoje yra parama pramogoms, ypa¢ TV programoms, meno Sakos — trecioje vietoje
(p-300).

Norint deramai jvertinti paramos svarba marketingo sferoje, biitina suvokti paramos vieta
pilname organizacijos marketingo veiksmy komplekse, t.y. integruotose marketingo

komunikacijose.

1.1.3. Parama integruotose marketingo komunikacijose

Integruotos marketingo komunikacijos pastaruoju metu yra pagrindiné reklamos specialisty
diskusijy tema. Integruotos marketingos komunikacijos néra visiSka naujiena, nes integracija
praktikoje naudojama jau daugeli metu (Copley, 2004). Integracija Siame kontekste reiskia
strategiSkai suplanuota, suderinta komunikacija. IMK vystymasi slopina aiSkaus apibrézimo stoka,
nors mokslinéje literatiiroje pateikiami {vairiis integruoty marketingo komunikacijy apibrézimai.

Integruotos marketingo komunikacijos (IMK) gali biti apibréziamos kaip marketingo
komunikacijy planavimas ir derinimas tam, kad buty aiSkiai atspindétas prekés zenklo
individualumas ir naudojama atitinkama komunikacijos strategija per ivairius ziniasklaidos kanalus
(Hackley, 2005).

Anot Copley (2004), integruotos marketingo komunikacijos gali biiti apibiidinamos kaip
procesas, apimantis jvairias komunikacijos formas, kurios jvairiais budais itikina, informuoja,
primena apie reklamuojama subjekta esamiems ir potencialiems vartotojams, paveikdamos ir
itakodamos tiksliniy rinky vartotoju elgsena.

Integruoty marketingo komunikaciju planas apima didelius iSteklius ir turi aiSkiai
suvokiama tiksla, tiesiogiai susijusi su pagrindiniais organizacijos tikslais.

Idéja, kad visi komunikacijos kanalai turi buti sutelkti { vieno prekés vardo populiarinima
dazniausiai kyla organizacijoms, siekiancioms kontroliuoti veiklos aplinka bei tokiu biidu sumazinti
i§ jos kylancia rizika. IMK teorija sitilo labiau kontroliuoti marketingo komunikacijy aplinka,
kurioje vartotojai nustato savo prioritetus ir apsisprendzia dél vartojimo. Jei prekés vardo/zenklo
siun¢iama zinuté pasiekia vartotoja i§ daugiau nei vieno komunikacijos kanalo, tai gali sustiprinti
jos efekta, taciau tik tada, jeigu zinuté i§ kiekvieno kanalo yra nuosekli, neprieStaraujanti viena
kitai. Jei visi kanalai veikia kaip tolimi vienetai, su nustatytais skirtingais prioritetais, taktiniais
tikslais ir naudojamomis priemonémis, nuoseklumas ir kontrol¢ yra neimanomi. Integruotos
marketingo komunikacijos reiSkia, kad visi organizacijos naudojami komunikacijos kanalai yra
strategiSkai suderinti. Jy naudojimas reiSkia efektyvesnj kasty panaudojima ir kruopsty planavima,

kas sukuria marketingo komunikacijy sinerginj efekta.
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Pavyzdziui, vartotojas susiformuoja tam tikra isptidi apie bendrovg ar preke, pazitréjgs TV
reklama, kuri gali biti prieSinga to paties prekés Zzenklo reklamai spaudoje ar radijuje. Vartotojui
nesvarbu, ar ispiidis apie prekés zenkla buvo suformuotas TV reklamos, straipsnio spaudoje,
pokalbio su draugais ar tiesioginio vartojimo patirties. Dazniausiai ispudis apie prekés Zenkla
susiformuoja kaip gaunamy zinuc¢iy i§ ivairiy komunikacijos kanaly visuma. Negalima aiskiai
iSskirti, kurio komunikacijos Saltinio poveikis buvo svarbiausias nuomonés apie prekés zenkla
susiformavimui. Vartotojams bet koks rémimas yra ,,reklama*.

Jei tam tikro prekés zenklo marketingo specialistai gali derinti kelis skirtingus
komunikacijos kanalus, tuomet juy siunciamos Zinutés gali veikti sinerginiu efektu, o ne konkuruoti
tarpusavyje. Integruotos marketingo komunikacijos uZztikrina viso prekés zenklo ivaizdzio kontrolg.

Praktikoje efektyvi integracija tarp marketingo komunikacijos kanaly yra sunkiai
igyvendinama. Komunikacijos sferoje vieSieji rySiai, reklama, pardavimy skatinimas, tiesioginis
marketingas, vidinés komunikacijos ir pan. yra laikomos skirtingomis disciplinomis. Daugelyje
dideliy organizacijy tradiciSkai jdarbinami skirtingi darbuotojai ir steigiami atskiri skyriai,
uzsiimantys S$iais darbais. Suderinti $iy skirtingy asmeny ir skyriy darbo strategija ir veiksmus yra
labai sudétinga, nes kiekvienas mato skirtingas perspektyvas.

Komunikacijos kanalai, pasizymintys skirtingomis savybémis, gali biiti naudojami bendrai,
nors ir skirtingomis priemonémis tam, kad biity nuosekliai pristatytas prekés Zzenklo
individualumas, ir pasireikSty sinerginis efektas. Vartotojui naudinga gauti nuoseklia informacija
apie prekés zenkla 1§ pokalbiy telefonu su aptarnaujanciu personalu, skelbimy spaudoje, vedamyjuy
straipsniy, lankstinuky, straipsniy apie imong. Daugeliu atvejy kiekvieno i$ §iu elementy kontrolé
yra uz organizacijos valdymo riby, taCiau netgi daliné integracija yra jai patraukli dé¢l tikétinos
naudos kontroliuojant prekés zenkla ir jtakojant vartotoju suvokima.

Spartiis pokyc€iai Ziniasklaidos infrastruktiiroje salygojo pokyc¢ius marketingo srityje. TV
iSlieka labai svarbus marketingo kanalas, taciau kiti komunikacijos kanalai gali atlikti panaSias
funkcijas taip pat ar dar geriau nei TV, o daznai net ir pigiau. Pavyzdziui, geriausiai Zinomi prekiy
zenklai naudoja vieSuosius rySius, siekdami padidinti Zinomuma apie naujos prekés ivedima, kiti
savo naujus gaminius pristato potencialiems pirkéjams paStu. KirybiSkumo naudojimas ir
ziniasklaidos kanaly derinimas Siuolaikinéje paZangioje visuomengje igauna daugiau svarbos dél
technologinés plétros ir rinkos skaidymo.

Mokslininkai teigia, kad IMK teikia labai {vairiopa nauda organizacijoms:

e kirybiné integracija (rémimo temos ir stiliaus nuoseklumas, vientisumas);

e Zinuciy nuoseklumas (Zinuté gali sustiprinti ir priminti reklamuojamo subjekto esmg);

nesaliSkos rekomendacijos (paprastai pasitelkiama viena agentiira);

e geresnis visy marketingo kanaly panaudojimas;
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tikslesnis marketingas;

atlikimo efektyvumas (reikia maziau Zzmoniy, viena sasaja, todél maziau konflikty);

kasty taupymas;

aukstos kokybés paslaugos (IMK reiskia profesionalizma);

e paprastesni darbo santykiai (viena agentira turi pakankamai Ziniy apie kliento versla,
todél paprastesnis administravimo procesas, nereikia pakartotinio mokymo, viskas pastovu);

e atskaitomybé.

Norint i§ tikryju suvokti paramos nauda, butina ivertinti, kuo ji skiriasi nuo iprastiniy
marketingo priemoniy. 1 paveiksle pateikiamas supaprastintas IMK modelis, sudarytas pagal Oliver
(2007) pateikta IMK komplekso modeli. Jame galima aiSkiai iZvelgti paramos vieta bendrame IMK

kontekste — tai yra tarpiné marketingo priemone, turinti biidingy reklamos ir vieSyju rySiy bruozy.

Viesieji Asmeninis
rysiai pardavimas

Parama

Reklama Pardavimy
skatinimas

Saltinis: OLIVER, S. Public Relations Strategy, 2007.

1 pav. Supaprastintas IMK modelis

Parama yra ne kity marketingo priemoniy — reklamos, pardavimy skatinimo, asmeninio
pardavimo ir vieSuyjuy rysiy ar kt. — pakaitalas, tac¢iau papildoma priemoné, kartu su kitais marketingo
strategijos elementais sudaranti vieninga integruota visuma (Navickas; Malakauskaité: 2007: 149).
Nors parama yra intuityviai patraukiantis komunikacijos metodas, pasizymintis dideliu populiarumu
ir pozityviu jvaizdZiu, jo efektyvumas negali biiti patikimai iSmatuojamas. Paramos jtaka pardavimy
dydziui gali biti jvertinama naudojant klausimynus, sudarytus skalés pagrindu. Didelés sumos

iSleidziamos tyrimy organizavimui, tirian¢iam prekés Zenklo atpaZinima, zZinomuma, mégima ir
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ketinimg pirkti, kaip tam tikra paramos rezultata. Labai sunku, galbiit netgi neimanoma atskirti
atpazinima ar kitus paramos efektus nuo kity imanomy pirkimo motyvy. Parama, kaip ir kitos
marketingo komunikacijy formos, gali daryti stiprig itaka pardavimams per ilgalaiki reklamos
efekta.

Reklama siuncia aiskiai apibréZta zinute kontroliuojamoje aplinkoje. Zinutés siuntimas yra
i§ anksto numatomas — kur ir kad ji pasirodys, tadiau reklama yra neinteraktyvi. Nors tiksliné
auditorija ja mato ar girdi, taciau prekés zenklas netampa gerbéju patirties dalimi. Paramos
siun¢iama zinuté yra skirtinga, priklausomai nuo gerbéjo patirto ispiidzio apie rengini. Rémejai turi
galimybe praneSti apie save apie renginio metu naudojamos jrangos, placiy vaizdo ekrany,
reklaminiy skydu Salia aik$tyny, indy, puodeliy, kity irankiy, apie juos uzsimena varzyby
komentatoriai. DaZnas logotipo ar prekés Zenklo naudojimas sukuria bendrovés ivaizdi, kaip dali to,
ka remiama asmenybé¢, renginys ar lyga atspindi.

Parama paprastai sukuria stipresni rysi su gerbéjais nei reklama. Vartotojai dazniausiai mato
reklama kaip savanaudiska veikla, manydami, kad reklamuojama imon¢ ar prekés Zenklas atspindi
tik pastaryjy interesus ir tikslus. Vartotojai gali netgi jtarti, kad bendrové spaudzia ir vercia pirkti
tam tikra preke. Tai gali sukelti vartotoju jtarima dél reklamos, ir jie samoningai prieSinasi jos
poveikiui, ignoruodami ar ty¢ia nemégdami reklamuojamy produkty. Kita vertus, vartotojai labiau
link¢ galvoti, kad parama rémeéjui suteikia ir kitokios naudos (ne tik ,,savanaudiSskos* komercings).
Nors jie suvokia, kad réméjas siekia juos itikinti savo prekés ar paslaugos pirkimu, poziiiris 1
parama yra subtilesnis nei i reklama, o vartotojai maziau prieSinasi galimam atsakui i ji. Vartotojai {
sporto paramos komunikacijas reaguoja geranoriskai.

Kai kuriais atvejais organizacijos verCiamos pereiti prie paramos dél nekontroliuojamy
veiksniy. Pavyzdziui, dauguma vyriausybiy priémeé teisé€s aktus, draudziancius plataus masto tabako
gaminiy ir alkoholio reklama, versdamos gamintojus ieskoti kitokiy reklamos metody. Plataus
masto reklama ziniasklaidoje labai pabrango lyginant su kitais reklamos biidais. ISsivysciusiose
Vakary valstybése gyventojai daug laiko skiria laisvalaikiui, kurio didzioji dalis tenka TV
zitrejimui, taigi TV programy kiiréjai nattraliai ieSkojo naujy pramogy zitirovams. Daugelis sporto
renginiy dabar sulaukia didelio Ziniasklaidos démesio ir sukuria labai patrauklia Ziniasklaidos
priemon¢ marketingui. Jungtinéje Karalystéje aktyvlis sporto agentai pristaté rémejus biitent tada,
kai Ziniasklaidos itaka ir sporto populiarumas smarkiai iSaugo. Pavyzdziui, XX a. devintajame
deSimtmetyje snukeris pirma karta pradétas transliuoti Jungtinés Karalystés televizijoje. Parama
labiausiai iSpopuliaréjo dél to, kad cigare€iy ir alkoholio gamintojai patyré stipréjancia kontrolg
savo pagrindinei reklamai ir buvo priversti ieSkoti naujy biidy pristatyti savo prekes Ziniasklaidoje.
Uz galimybg reklamuoti savo prekes réméjai sporto organizacijoms ar renginiams skiria léSas.

Sporto parama pasiiilé tobula nory ir galimybiy suderinamuma daugeliui organizacijy.
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Parama yra labiau ekonomiska nei standartin¢ reklama, nors ji veikia daug sékmingiau, kai
neprivalo biiti brangi. Ji gali biiti labai kukli, kai taikoma i maZza, labiau specializuota ar vieting
auditorija.

S.Oliver (2007) pateikiamas integruoty marketingo komunikaciju modelis néra vienintelis:
ivairts mokslininkai pateikia sava modelio versija, kurios sudedamyju daliy skai¢ius gali biiti nuo 4

iki 13 (arba dar daugiau) (zr. 3 lentelg). Modelio detalumas priklauso nuo marketingo specialisty

pozitrio.
3 lentele
IMK modeliai (jvairiy autoriy poZiiiriu)
.. (Pickton, .
(Pranulisir kt, | 100 2007) | (Grundey, 2008) | Broderick, (Smith, Taylor,
2000) 2004)
2005)
IMK modellom 4 5 7 8 13
elementy skaicius
1.Reklama 1.Reklama 1.Reklama 1.Reklama 1.Reklama
2.Pardavimy 2.Pardavimy 2.Pardavimy 2.Pardavimy 2.Pardavimy
skatinimas skatinimas skatinimas skatinimas skatinimas

3.Viesieji rysiai

3.Viesieji rysiai

3.Viesieji rysiai

3.Viesieji rysiai

3.Viesieji rysiai

4. Asmeninis

4.Asmeninis

4.Asmeninis

4.Asmeninis

4.Asmeninis

pardavimas pardavimas pardavimas pardavimas pardavimas
5.Tiesioginis 5.Tiesioginis 5.Tiesioginis
S5.Parama . . .
marketingas marketingas marketingas
§.Imopes 6.Pakuoté 6.Pakuoteé
ivaizdis
Sudétiniai ?.Vgrt.otOJq 7.Parodos ir 7.Parodos ir
. zodinés . .
modelio .. muges muges
elementai rekomendacijos
8.Parama 8.Parama

9.Internetas

10.Prekiu
prieziiira

11.EL
marketingas
12.Imonés
identitetas
13.Vartotoju
zodinés
rekomendacijos

Saltinis: sudaryta autorés

Pastebima, kad ne visuose integruoty komunikacijuy modeliuose parama iSskiriama kaip
atskiras modelio elementas, taiau, anot specialisty, akcentuojan¢iy paramos svarba, ji laikoma
labiausiai pastebimu marketingo komplekso sudétiniu elementu, atliekanc¢iu esminj ir aktyvy
vaidmen] jtakojant vartotoju nuomong dél rémeéjo prekés Zenklo. Jos galimas efektas — puiki

galimybe tiek réméjui, tiek remiamam subjektui sukurti privalumus ir auganti teigiama ivaizdi
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visame pasaulyje. Parama suteikia didziules galimybes réméjo produkty demonstravimui, apimant
reklaming medziaga, ir netgi Zodini rungtyniy komentatoriaus paminéjima. Parama gali sukurti
Sirdies-proto ryS$i: remiantis emocine renginio, lygos ar sportininko asmenybés galia, réméjas gali
sukurti stipry rysi tarp prekés zenklo ir gerbéjy. Jis yra gerokai stipresnis nei sukuriamas reklamos
pagalba (Firica, 2008).

Teigiama, kad paramos efektui atsirasti reikia mazdaug trejy mety, t.y. sékminga parama

atspindi prekés zenklo Zinomuma ir lojaluma po treju mety nuo paramos proceso pradzios.

1.1.4. Paramos 5P modelis

Paramos galimybiy pardavimo procesas i§ esmés nesiskiria nuo kity pardavimo procesu, jo
18skirtinis bruozas — biitinas aukstas kiirybinio pardavimo poreikis. Kiirybinis pardavimas paramos
procese gali reiksti gyvai vykstan€io marketingo renginio kiirima, pavyzdziui, ,,Red Bull Flugtag®,
kai renginio dalyviai, naudodami bjaurias, savos gamybos, zmogaus jéga varomas skraidymo
masinas Soka nuo 30 pédy rampos Zemyn, tiesiai { vandeni. Kitiems réméjams labiau priimtina juy
logotipo reklama varzyby metu ant reklaminiy skydy.

Pirminis uzdavinys parduodant ir valdant paramos procesa yra padéti réméjui atkurti,
»pagyvinti“ prekés zenkla vartotoju mintyse. Gerbéju spoksojimas i Zenklus ar reklamas néra
»pagyvinimas®. Jis atsiranda tada, kai gerbéjai atpazista ir nustato rySi tarp réméjo ir remiamo
subjekto, jie gali susitapatinti ir susisieti su remiamu subjektu bei perteikti Sia sasaja rémeéjui,
pirkdami jo prekes ar naudodamiesi jo paslaugomis.

K.L.Wakefield (2007) pateikia vadinamaji kiirybinio pardavimo 5P modelj, kuris padeda
iSskirti parama 1§ kity pardavimo tipy. 5P — tai Partnerysté, Perspektyva, PasiruoSimas,
Personalizavimas ir Problemy sprendimas.

Partneryste. 18 tiesy sékminga parama biina tuomet, kai ir remiamas subjektas, ir réméjas
pasiekia savo tiksly. Nors kai kurie paramos sandoriai vis dar sudaromi esant bendroviy vadovy
uzgaidai, neiSkeélus aiSkiy specifiniy tiksly, didZioji dauguma bendrosios paramos veiksmy yra
paremta remiamo subjekto gebéjimu suteikti vertg, lygia arba vir§ijancia lygi, reikalaujama rémeéjo
marketingo planuose.

Poziiiris i partnerystg atspindi unikaly réméjo poreiki, kuris siiilo unikaly vertés pasiiilyma,
pritaikyta specialiai réméjui. Toks poziiiris reikalauja pritaikyto arba konsultacinio pardavimo,
pagristo placiais tyrimais, kai kartu su rémeéju praleidZiamas tam tikras laiko tarpas, su juo
tariamasi, teiraujamasi, kaip parama gali biti integruota | bendrus jo marketingo komunikacijy

planus.
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Gera partnerysté paremta pasitikéjimu, kuris savo ruoztu nustatomas ilgo laikotarpio
isipareigojimu, atvirumu, palankumu ir specialia santykiy nauda, kuria gauna rém¢jas.

Perspektyva. Svarstant biisimus réméjus, remiamo renginio organizatoriai turi atsizvelgti {
atrankos/atitikimo kriterijy bei produkto/paslaugos kategorijas. Perspektyvus réméjas gali buti
pasirenkamas atsakant i Siuos klausimus:

1. Kas yra pastebimas visuomengje?

2. Kokiais kitais biidais (iSskyrus parama) jis parduoda, reklamuoja ir remia savo produktus?

3. Kaip jis panaudos tarpusavio rysius, norédamas parduoti produktus?

Perspektyvos tikslas yra rasti tokius rémejus, kurie ne tik padéty grynyjuy pinigy srautais,
taCiau taip pat teigiamai pozicionuoty remiamo renginio prekés Zenklus gerbéju akyse. Renginio
organizatoriai gali noréti sudaryti paramos sandori, kuris suteikia galimybg gauti norimas pajamas,
taCiau rémejo prekés zenklas gali nesiderinti su remiamu renginiu. IeSkant partneriy biitina nustatyti
bent jau maziausius standartus. Réméjo ir remiamo renginio suderinamumas gali buti apibiidintas
trimis parametrais:

e giminingumas — tai lygis, iki kurio rémejas ir jo remiamas renginys yra suvokiami kaip
vienas kitam priklausantys. Gerb¢jai atpazins réméjus paprasCiau, jei yra natiiralus rySys tarp
rémejo Zenklo ir renginio;

e jvaizdis. IS esmés kiekvienas sporto renginys ar komandos savo pirminiu tiksliniu
segmentu laiko Seimas. Sporto renginiai sudaro ivaizdj, kad tai yra vieta, kurioje Seimos nariai gali
pramogauti visi kartu. Tuo tarpu kai kuriy réméju ivaizdis gali biiti nesuderinamas su Seima;

e reikSmingumas. Kuo labiau reikSmingas rémejo prekés zenklas vartotojy galvose, tuo
labiau tikétina, kad jie teisingai susies ji su remiamu renginiu. ReikSmingi prekiy zenklai, tokie kaip
»McDonald‘s*, ,,Visa“ ir kt. yra pazistami vartotojams, tod¢l juos lengviau atpazinti bei suvokti
kaip réméjus.

Pasiruosimas. Visi pardavimy mokymai prasideda nuo to, kad reikia Zinoti viska apie
produkta ar paslauga, kuria reikia parduoti. Paramos atveju, kitaip nei parduodant automobili,
elektronikos prekes ar kitas pagamintas prekes, reikia nepamirsti, kad jimanoma laisva valia keisti ar
sukurti naujas priemones tam, kad biity patenkinami réméjo poreikiai.

Svarbu prisiminti, jog paramai reikia pasiruosti. Potencialus partneris ivertins fakta, kad
ieSkantis réméjo renginio organizatorius pakankamai riipinasi surasti informacija apie mones
marketingo istorija, interesus, esamus rysius, bei moka iSklausyti plany, kuriuos susikuria réméjas,
norédamas, kad paramos procesas palengvinty ju marketingo tiksly siekima.

Personalizavimas. Numatgs perspektyvas ir atlikgs pasiruo§imo procesa, rémejo ieSkantis
renginio organizatorius privalo suasmeninti paramos paketa tam, kad pasiekty réméjo marketingo

tikslus. Tam biitina suprasti réméjo tikslus ir kiirybiskai suzadinti jy pasiekima, naudojant turimas
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priemones. Gali buti, kad réméjui sudétinga tiksliai apibrézti savo tikslus, todél renginio
organizatorius turi buti susipazings su bendraisiais marketingo tikslais ir padéti réméjui {zvelgti
paramos nauda. IEG atliktas tyrimas parodé¢, kad renginiy parama réméjams labiausiai siejamas su
tokiais tikslais: padidinti lojaluma prekés zenklui (68 %), sukurti prekés zenklo zinomuma (65 %),
taip pat pakeisti/sustiprinti prekés zenklo ivaizdi (59 %).

Problemy sprendimas. Sékmingi paramos galimybiy pardavéjai privalo turéti kurybinius
problemy sprendimo igtidzius. Geriausias budas spresti problemas yra saugotis nuo jy naudojant
efektyvia, nuolating komunikacija su paramos partneriais. Partnerysté retai nutruksta, jei abi Salys
daZznai komunikuoja, gerai Zino viena kita ir turi sukirusios ilgalaik] pasitikéjima. DaZnai
mokslin¢je literatiiroje bendradarbiavimas paramos pagrindais prilyginamas santuokai, o
pagrindinés nurodomos sandorio nesékmés priezastys tokios pat, kaip ir iSirusiy santuokuy.
PavyzdZiui, tarpusavio rySiy stoka, skubota partnerysté, ekonominiai veiksniai, prasti
komunikacijos igiidZiai, vaidmenuy konfliktai, asmeninés problemos (alkoholizmas, smurtas ir pan.),

rizikingo elgesio skirtumai, asmenybés/vertybiy skirtumai.

1.2. Paramos proceso apzZvalga

Paramos veiksmy daznai imamasi, nes jais imanoma gauti aiSky masinés ziniasklaidos
palaikyma. Sritys (sportas, pramogos), kurios gauna daugiausia ziniasklaidos démesio, yra dazni
paramos objektai. Kaip jau minéta, parama néra pakaitalas kitoms marketingo priemonéms, taciau

ju poveiki galintis sustiprinti marketingo metodas.

1.2.1. Paramos procesas

Paramos procesas pavaizduotas 2 paveiksle. Jame akcentuojama, jog turi biti tinkamai
suderinti rémeéjas ir remiamasis. Tam daZnai pasitelkiamos tarpininkuy paslaugos, pavyzdziui,
Europoje veikia ESCA (European Sponsorship Consultants Association). ESCA suteikia dviejy
risiy paslaugas: ESCA nariams, atstovaujant paramos teisiy ar galimybiy pirkéjy interesams, ir
tokiy galimybiy pardavéjams (renginiy ar teisiy savininkams). ESCA nariai turi atitikti jvairius
kriterijus: finansinis stabilumas, darbuotoju skaiCius, atitinkama patirtis ir pan. IS juy taip pat
reikalaujama savo sandoriuose laikytis Profesionalaus elgesio kodekso, kuriame ginami klienty

interesai, o ju pazeidimas gali salygoti narystés nutraukima.
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IStirti potencialia rinka,
nustatyti paramos tikslus

A 4

Nusamdyti paramos

tarpininka ar suburti komanda
i§ savo darbuotojy, nustatyti ir \
pasirinkti paramos galimybg

Réméjas Galimybé

UZzmegzti komercinius rysius, /

derétis dél salygu

/

A 4

Sukurti igyvendinimo

strategija
Psichologinis
poveikis
] IStirti paramos efektyvuma
siekiant uzimti tiksline rinka .
Ekonominis
poveikis

Saltinis: sukurta autorés pagal BAINES, P. EGAN, J. JEFKINS, F. Public Relations: Contemporary Issues and
Techniques, 2004, p. 340.

2 pav. Paramos proceso etapai

Paramos procesas panasus i bet kurj strategini veiklos planavima, t.y. pirmiausia iStiriama
potenciali rémeéjo rinka, nustatomi paramos tikslai. Remiantis Siais tikslais, butina nuspresti dél
paramos tiksly igyvendinimo komandos — ar tai bus savi darbuotojai, ar samdomi i§ Salies.
Tolesniame etape darbuotojai uzmezga komercinius rysius, sukuria jgyvendinimo strategija ir ja
igyvending biitinai uztikrina griztamaji rysi.

Parama pageidaujantys uzsiimti verslininkai ar organizacijos gali suburti kompetentinga
komanda 1§ savo vidiniy darbuotojy. Bet kuriuo atveju biitina iStirti paramos tinkamuma (prie$
renginj) ir paramos programos efektyvuma (po renginio). Tiek réméjai, tiek remiamieji turi aiSkiai
zinoti, ka jie itraukia i susitarima dé¢l paramos ir kokios naudos tikisi. 3 paveiksle vaizduojamas
rémejo ir remiamojo tikslinés rinkos suderinimas.

Investuojant { parama bitina apibrézti, ar ji atne§ pageidaujamos naudos, atsizvelgiant i
iSlaidas ir trokStamy rezultaty pazadus. Kartais lukesCiai yra aiSkiai apibrézti, taciau gali biiti
sunkiai ar visiSkai nejgyvendinami. Potencialus rémeéjas turéty rinktis paramos subjektus atsargiai,
nes jis gali biiti kvie¢iamas remti daugybe renginiy. Siuolaikini réméja retai domina tik galimybé

atiduoti pinigus, jis nori gauti investicijy graza.
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Potencialus sutapimas =
paramos auditorija
Rémejo . .
tiksliné rinka Rerplz}mOJo
tiksliné rinka

Auditorijos bruozy pobtudis

»

A

Skirtingi Panasis Skirtingi

Saltinis: BAINES, P. EGAN, J. JEFKINS, F. Public Relations: Contemporary Issues and Techniques, 2004, p. 341.

3 pav. Bendros paramos auditorijos susidarymas

Rémeéjai ir remiamas subjektas gali turéti skirtingus tikslus, kuriuos nori pasiekti kaip

s€kmingo paramos rezultata. DaZniausias réméjy tikslas — pagerinti prekés Zenklo ivaizdi ir jo

zinomuma. Remiamo subjekto daZniausias tikslas — pritraukti finansing parama, kurios pagrindu

galima siekti kity administraciniy ar plétros tiksly. Nors Sie tikslai yra populiariausi, jie gali biiti

skirtingi, priklausomai nuo partneriy, paramos santykiy prigimties, remiamo subjekto pobiidzio ir

pan. Svarbu, kad tiek remiamo subjekto savininkas, tiek réméjas turéty aisky supratima apie

paramos tikslus.

Nors egzistuoja keletas réméjo nemarketinginio pobiidzio tiksly, i§ esmés sporto paramos

programos tikslai yra marketinginiai. Tai reiskia, kad daugelis paramos tiksly gali biiti siejami su

atskiru tiksliniu rinkos segmentu (ar segmentais). Kai kurie potencialiis réméjo tikslai pateikiami 4

lenteléje.

4 lentelé

Pagrindiniai réme¢jo tikslai

Rinkos segmentas

Tikslas

Visa rinka

VieSo organizacijos ivaizdzio populiarinimas

Visos ziniasklaidos ir vieSyjy rysiy panaudojimo didinimas

Visos rinkos Zinomumo apie organizacija ir/arba produkta didinimas
Bendro prekés zenklo suvokimo formavimas

Pageidaujamo bendro suvokimo naudojant socialinj marketinga kiirimas

Tiksliné rinka

Vartotojy zinomumo apie produkta/paslauga/prekés zenkla didinimas

Atskiro produkto pardavimy/rinkos dalies didinimas

Prekeés zenklo sasajos tarp remiamo subjekto ir réméjo itvirtinimas

»lvaizdzio perkélimo® sukiirimas, kai vertybés yra perkeliamos i$§ sporto produkto ar
paramos rémejui

Prekés zenklo vertés vystymas (pridétiné produkto verté, kuria jam sukuria prekés
zenklas)
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Rinkos segmentas Tikslas

Prekés zenklo ivaizdzio vystymas, valdymas ir/arba keitimas (kokias idéjas ir vertybes
vartotojas sieja su prekeés zenklu)

Prekeés zenklo lojalumo skatinimas (pakartotinis pirkimas)

Pardavimy kanalo nariui didinimas (didmenininkams)

Pasklrstymg l.<ana10 Pardavimy kanalo nariy nuolaidy ir sandoriy skatinimas
dalyviai S . ;
Nauju rySiw/naujy paskirstymo kanaly vystymas
Darbuotojy moralés ir santykiy gerinimas
Darbuotojy pasitenkinimo didinimas (skatinant pasididziavimo jausma, atsirandantj
Vidiniai dél bendro paslaugumo/pramogos)
suinteresuotieji Akcininky pasitenkinimo skatinimas (dél pasididziavimo, kylanéio i§ padidintos
asmenys prekés Zenklo vertés/pardavimy/rinkos dalies)

Teigiamos komunikacijos su ziniasklaida skatinimas (naudojantis bendruoju
paslaugumu, socialine atsakomybe)

Saltinis: SMITH. A.C.T. Introduction To Sport Marketing, 2003, p. 196-197.

Sasaja tarp rémejo ir remiamo subjekto gali suteikti aiSkios naudos abiems S$alims.
Pritraukus ,teisinga‘“ rémeja, remiamo subjekto savininkas gali jtakoti, kaip jo tiksliné rinka galvoja
apie prekés zenkla (jo ivaizdi). Bendras réméjas gali pridéti didelio patikimumo jvaizdziui, ko
pas¢koje sustiprinama remiamo subjekto prekés zenklo verté, lojalumas prekés zenklui, netgi
pardavimy apimtis. Tq suvokgs remiamas subjektas gali netgi jaustis patenkintas ir besididziuojantis
zings, kad jo organizacija turi tokia reputacija, dél kurios gali pritraukti galingus ar svarbius
réméjus. Daugelis tiksly (tiesiogiai ar netiesiogiai) gali biiti laikomi tinkamais tiek remiamiems
asmenims ar organizacijoms, tiek rémeéjams.

Ziniasklaidos apréptis. Pirminis svarstymas dél paramos yra kur ir kokiomis masinés
informacijos priemonémis bus pasiekiami tiksliniai vartotojai. Rémeéjui tinkamos ne bet kokios
priemonés. Paprastai yra butina padidinti ir sustiprinti réméjo varda vaizdinémis priemonémis.
Réméjy vardai turi puosti dalyviy ar zaidéjy apranga, transporta ar inventoriy. Informacijos apie
réméjus skelbimas néra apribotas tik tuo laikotarpiu, kol vyksta renginys, ji gali biti skelbiama ir
pries rengini ir po jo.

Kaina. Paramos biudzetas apima specialisty konsultanty samdyma deryboms dél galimy
sandoriy, paramos administravimui ir pan. Réméjui taip pat biitina suburti savo darbuotojy
komanda, bendradarbiausiancia su konsultantais. Jeigu organizacija yra nuolatiné rémeja, tuomet
galima joje idarbinti nuolatini darbuotoja — paramos organizavimo specialista. Jis gali biiti visiSkai
atsakingas uz visa paramos darba arba dalinai konsultuotis su iSoriniu konsultantu.

Biisimas rémejas turi suvokti, jog kastai, kuriuos jis patirs remdamas renginj ar komanda,
beveik visada virSys pradini paramos teikéjo mokestj. Atsiranda poreikis sukurti sgsaja su remiamu
subjektu kitokiomis marketingo priemonémis, daZniausiai reklama. Pradinis paramos teikéjo
mokestis turi biiti suvokiamas kaip naudojimo teisiy mokestis nei kaip tiesiog standartiné reklama.

Reémeéjas turi aiSkiai zinoti, kg jis gauna uZ paramos teikéjo mokesti.
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Sporto paramoje paprastai biitina suteikti pinigy piniginiam prizui ar troféjui. Taip pat gali
susidaryti papildomy kasty réméjui. Rémeéjas turi biiti pasiruoses papildomai sumokéti beveik tokia
pacia suma pinigy (kaip ir naudojimosi teisiy mokestis) tam, kad buty sukurta sasaja, kuria jis
nusipirko, su susijusia komunikacijy veikla. Labiausiai patyr¢ réméjai sumoka net daugiau nei
triskart didesnes sumas nei mokestis, jeigu jie remia pasaulinius renginius.

Réméjo dalyvavimas renginyje daznai turi buti papildomai reklamuojamas ar jtraukiamas i
esama produkto reklama. Gali biiti butina reklamuoti pati rengini, jei réméjas yra organizatorius,
tam, kad buty uztikrintas lankomumas. Jei renginys transliuojamas per televizija, réméjai gali
i8sipirkti reklamini plota ant skydy arba TV Zzurnaluose. Reklaminis plotas taip pat gali biiti
iSpirktas programose, spausdinamose ir dalijamose Ziirovams (prospektai, programos ir pan.).
Reklaminé medziaga taip pat gali buti gaminama parduotuvéms ar restoranams, kavinéms. Réméjas
gali jausti jsipareigojima ar noréti, kad kol vyksta renginys, biity organizuojamos pramogos ir
uzkandZiai. Jos gali biiti organizuojamos bendroveés sve€iams, Zurnalistams, komentatoriams ir pan.

Drabuziy, jrangos ir istekliy suteikimas. Paramos sandorio dalis gali biiti bendroves
produkty ar paslaugu suteikimas, tac¢iau jame gali buti neapibrézta, kokiy, kiek ir kada ju gali
prireikti, kur jie turi buti pristatyti. MilziniSki kasStai gali susidaryti, apimant gamyba, atlygi
darbuotojams, pakavimui, transportavimui ir galimam pristatymui i vieta namy rinkoje ar uZsienyje.
D¢l Sios paramos dalies butina derétis itin atidziai. Kiekviename paramos procese susidaro savos
tiekimo problemos.

Tyrimas. Réméjas turi reikalauti jvertinimo, kiek tinkama bus parama pageidaujamai
auditorijai prie§ prasidedant renginiui ir koks buvo paramos efektyvumas jam pasibaigus.
Bendrovés gali uzsakyti ziniasklaidos aprépties skai¢iavimus, atlieckamus specialisty — Ziniasklaidos
stebéjimo firmy, fiksuojan¢iy straipsnius spaudoje, radijo ir TV laidas. Tikslios ataskaitos gali biiti
sudaromos pagal dienas, pasikartojimo kartus, programy skai¢iy ir pan. Atliekami kiekybiniai
tyrimai, kuriuose potencialiis vartotojai turi jvardinti, ar jie atpazista tam tikrus atskiry renginiy
rémejus. Kokybiniai tyrimai taip pat daZznai naudojami siekiant iStirti paramos programy tinkamuma
tiek pries rengini, tiek jam jau ivykus.

B.E.Skinner ir V.Rukavina (2003) numato tokias renginiy paramos tendencijas (zr. 5
lentelg).

5 lentele
Paramos tendencijos

Tendencija Komentarai

Nors yra ekonominis nuosmukis, taiau paramos galimybés tebéra vertinamos
palankiau nei tradiciné reklama. Tai nereiskia, kad renginiy réméjai gali
atsiptisti, nes jiems keliami dar didesni reikalavimai nei iki Siol. Jie privalo
atsiskaityti uz kiekvieng iSleista pinigy suma, jrodyti jos teikiama nauda.

Didesné parama ne sporto Bendrovés ir toliau rems sporta, taciau didés paramos apimtys festivaliams,
renginiams mugems, renginiams ir pan. Sporto renginiy parama augs ne taip sparciai kaip

Paramos apimties augimas

24



Tendencija

Komentarai

kity renginiu.

Didziausius pokycius lems
technologijos

Zmoniy tarpusavio santykiuose daugéja netiesioginio bendravimo - net ir su
kolegomis bendraujama el.pastu, todél technologiju plétra bus lemtinga.
Renginiy reklamos daugés Internete, virtualioje erdvéje didés remiamy
subjekty ir renginiy verte.

Padaugés susitikimy ,,akis i aki*

Réméjams bus ypatingai svarbu tiesiogiai susitikti su vartotojais, o tam
tinkamiausia vieta — remiamas renginys. Juose galima pristatyti naujy
gaminiy pavyzdzius.

Maziau komercijos

Kai kuriuose pasauliniuose sporto renginiuose buvo naudojama pernelyg daug
reklamos. Pavyzdziui, Olimpinése Zaidynése sportininkai buvo pristatomi ne
kaip tam tikros Salies atstovai, o kaip remiami atskiry réméjy. Tai nepatiko
sporto gerb&jams ir Zilirovams.

Priezastinés (cause-related)
paramos augimas

Parama suteikia galimyb¢ tapti bendruomenés dalimi ir réméjams biiti
atpazintiems dél savo pastangu, bei sukurti situacijas, kuriose darbuotojai
jauciasi gerai budami organizacijos dalimi.

Biliety pardavimy sasaja su
parama

Renginiai paskatins dideles bendroves pirkti bilietus darbuotojams nei remti
renginius. Taip renginio organizatoriai pasipelnys i§ maisto ir suvenyry
pardavimy.

Paramos sumazéjimas stambiems
renginiams

Réméjai reikalaus vis daugiau iSskirtinumo. Taip bus sukeliamas pavojus
renginio galimybei pritraukti susijusius réméjus, o pagrindiniai réméjai sieks
mazinti kity réméjy matomuma, kurio norés patys. Tokiu bidu renginiy
organizatoriai galés daugiau apmokestinti stambius réméjus, reikalauti i§ jy
daugiau pinigy.

Remiamy subjekty tipy augimas

Anksciau norint pritraukti réméjus reikéjo suorganizuoti renginj. Siuo metu
vis daugéja nejprasty remiamy subjekty: prekybos centrai, kino pramoné,
suvaziavimai ir pan.

Potyriy, o ne isptidziy,
pardavimas

Geri renginiy vadybininkai siekia sukurti pridéting vertg¢ — sukuriamas
teigiamas potyris zmonéms, kurie ateina | rengini. Jie yra labai svarbis
ateities réméjams.

Réméjai toliau sieks investicijy
grazos

Daugelis réméjy anksciau ripinosi tik padétimi bendruomengje ir sgsajomis
su renginiu, taciau vis dazniau pabréziamas noras i§ paramos uzsidirbti.

Paramos naudojimas ateities
vartotojams pasiekti

Dauguma bendroviy marketingo pastangy nukreipiamos | dabartiniy vartotojy
pritraukima, o ateities vartotojams skiriamas pernelyg menkas démesys.

Saltinis: SKINNER, B.E. RUKAVINA, V. Event Sponsorship, 2003, p. 236-245

Akivaizdu, jog palyginti nauja marketingo priemoné — renginiy parama gana sparciai keicia
savo pobiidj, o ateityje jis keisis dar daugiau ir spar¢iau. Kadangi didzioji dalis paramos skiriama

sporto renginiams, ateities tendencijos labiausiai jtakos ju parama.

1.2.2. Psichologinis paramos poveikis

Kahle ir Riley (2004) siiilo 7 skirtingus paramos mechanizmus, galin€ius itakoti prekeés
zenklo vertg, pozicionavima ir kitokius marketingo elementus. Jie néra i§skirtiniai, taciau kryptingai
derinant kelis 1§ ju gali sukurti pageidaujama poveiki. Visi septyni mechanizmai pateikiami 4
paveiksle: paprastas suvokimas, poveikio perdavimas, {vaizdZio perdavimas, rySiy uZmezgimas,
numanomas dydis, numanomas pritarimas ir tarpusavio saveika.

Tiesiogiai patvirtinti egzistuojant galima tik tris mechanizmus — paprasta suvokima,
poveikio perdavima ir dalinai - jvaizdzio perdavima. RySiy uZmezgimo, numanomo dydZio,

numanomo pritarimo ir tarpusavio saveikos buvimo irodymas yra labiau intuityvus.
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A 4

Paprastas
suvoki-
mas

Rysiy
uzmezgi-
mas

Numanomas
pritarimas

Numanomas
dydis

Ivaizdzio
perdavimas

Tarpusavio
saveika

Poveikio
perdavimas

Saltinis: KAHLE, L.R. RILEY, C. Sports Marketing and the Psychology of Marketing Communication, 2004.

4 pav. Psichologiniai paramos mechanizmai, kuriais galima jtakoti vartotoja

Paprastas suvokimas. Paprastas suvokimas, kaip paramos veikimo mechanizmas, visuotinai
pripazistamas tiek praktiky, tiek mokslininky. Jo principas labai paprastas. Vartotojas lankosi
renginyje ar zidri TV, ir tokiu biidu yra ,,paveikiamas® prekés Zenklo. Kadangi jo demonstravimas
nuolat kartojamas ir sukuria teigiama poveiki objektui (asmeniui), Sis geriau suvokia prekes Zenkla,
susidaro apie ji gera nuomong. Tokia nuomoné suteikia jvairiopos naudos prekés zenklui, apimant ir
didesni démesi, skiriama vélesnéms komercinéms komunikacijoms. Vis délto paprastas suvokimas
ignoruoja daug paramos galimybiy, siejamy su kylan¢iomis asociacijomis. Jei paprastas suvokimas
biity vienintelis operacijos mechanizmas, tuomet nebiity skirtumo, ar prekés zenklas reklamuojamas
ant lenktyninio automobilio, ar ant liSnos. Taigi, abejojama, kad suvokimas veikia kaip svarbus
paramos mechanizmas.

Nepaisant salyginio $io mechanizmo paprastumo, jis daro poveiki asociacijy ir sasaju su tam
tikru prekés zenklu susidarymui. Pavyzdziui, tikimasi, kad kuo dazniau su réméjo vardu susiduria
vartotojas tam tikro renginio kontekste, tuo daugiau teigiamy jausmy jis patiria prekés zenklui. Taip
pat tikimasi, kad teigiamuy pojuciu didéjimas labiau siejamas su maziau zinomais prekiy Zenklais.

Poveikio perdavimas. Poveikio perdavimas paramos kontekste yra analogiskas poveikio
perdavimui reklamos kontekste, t.y. vieno asmens pozitiris reklamoje perduoda jo poziiiri i prekés
zenkla. Kaip tam tikras mechanizmas, kuriuo teikiama parama, poveikio perdavimas remiasi
teigiamais jausmais apie remiama rengini, perduodamas remiama prekés Zenkla per paramos
asociacija.

Poveikio perdavimas mokslinéje literatiroje minimas labai retai. Kai kuriy mokslininky
nuomone, silpniau vertinamo prekés Zenklo siejimas su aukS¢iau vertinamu renginiu, dazniausiai
salygoja auganti prekés Zenklo ivertinima. Esminé mintis — teigiamas renginio ivaizdis gali biiti
perduotas réméjui. [rodyta, kad poziiiris { Olimpines Zaidynes gali i§ tikryjy teigiamai paveikti $io
renginio rémejy jvaizdi.

[vaizdzio perdavimas. lvaizdZio perdavimas atspindi abstrak¢iy asociacijy, susijusiy su
renginiu, priskyrima remian¢iam prekés Zenklui. [vaizdZio perdavimo Zinuté vartotojui: ,.tam tikru

aspektu $is prekés zenklas = renginys*.
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Renginio {vaizdis arba asmenybé¢ gali paveikti prekés Zenklo ivaizdi ar asmenybg. Tai
irodyta ivairiais moksliniais tyrimais. Pavyzdziui, net 14 % respondenty ,,sporto ivaizdi* nurodé
kaip svarbiausia veiksnj réméjui pasirenkant rengini. Kai naudojama glaudi sasaja tarp keliy prekiy
zenkly, jungtinis jy prekés zenklas jgauna geresni {vaizdi turin¢io prekés zenklo ivaizdi. Paramos
atveju prasciau vertinami prekiy Zenklai neturéty sukelti pastebimos zalos renginiui.

Pavyzdziui, futbolo i{vaizdziui smukus ir sulaukus daug kritikos ziniasklaidoje, jo ivaizdi
pagerino réméjo — ,Barclays“ banko i{vaizdis. Ivaizdzio perdavimas vyko taip: ,Barclays*
suvokiamas stabilumas perteiktas futbolo lygai, taciau S$ios chuliganiSkumas neperduotas
,Barclays®. Galima daryti i§vada, kad teigiamos asociacijos perduodamos lengviau nei neigiamos.

Rysiy uzmezgimas. RySiy uZmezgimas gali biiti suvokiamas kaip Zinuté — Sis prekés Zenklas
yra ,Zzmonéms, kaip ir mes*. Pirminis reikalavimas Siam mechanizmui yra tas, kad renginys turi
biiti suvokiamas kaip skirtas ,,tokiems kaip mes*.

Pasak specialisty, Siandieniniai vartotojai, be to, kad pageidauja prekiy, turinciy reikalingy
savybiy ir uz prieinama kaina, taip pat nori produkty, skirty ,,Zzmonéms, kaip ir jie*. Parama yra
idealiai tinkamas btidas prekés zenklui sukurti toki suvokima. Mokslininky nuomone, ,,troSkimas
susieti save su kitais* yra svarbus veiksnys, nustatantis kai kuriy Zmoniy pirkimo iprocius.

Suvokiamas prestizas ir lankymo daznis tiesiogiai siejasi su ryS$iy uzmezgimu. Santykis su
renginiu dazniau teigiamai susij¢s su suvokiamu renginio prestizu, ta¢iau neigiamai susijes su kity
renginiy lankymu ar dalyvavimu kitose, panasiose, veiklose.

Numanomas dydis. Numanomo dydzio mechanizmas siuncia tokia Zinut¢ — ,,81 organizacija
yra didelé*. Vartotojas turéty pagalvoti, kad ,,5i organizacija turi buti labai didelé, kad geba remti §;
rengini®.

Mintis, kad renginio parama gali jtakoti suvokiama rémeéjo dydi buvo tiriama ir turi tam
tikra empirini jrodyma. Pavyzdziui, buvo stebima viena padangu gamintoja, kuri beveik visa
marketingo biudzeta 1984-1987 m. skyré paramai, o jos suvokiamas dydis Siuo laikotarpiu iSaugo
19,7%. Nors tai sunkiai jrodoma, taciau tokia tikimybé¢ egzistuoja. Renginiy, kurie suvokiami kaip
stambiis, parama leidzia daryti daugiau iSvady dél remiancios organizacijos dydzio, nei salyginai
mazy renginiy parama. Sis procesas gali veikti ir prieSinga linkme.

Marketingo literatiiroje nemazai diskutuojama apie tai, kokia nauda suteikia suvokiamas
dydis. Suvokiamos reklamos iSlaidos yra signalas apie imonés finansing galia, galima socialini
pripazinima ir kitus veiksnius, apibréZiancius kokybe kai kuriose rinkose. Kitaip tariant, jmoné
negali sau leisti remti Zinomo renginio, jei tai néra didelé, stabili jmoné.

Nesunku isivaizduoti situacija, kurioje imonés dydzio suvokimas turéty itakos suvokiamai

kokybei, nors tiesiogiai §i poveiki tyré mazai mokslininky. PavyzdZiui, banky sektoriaus kontekste
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yra jrodyta, kad suvokiamas banko dydis gali paveikti vartotojy isitikinimus dél banko paskolos
gavimo galimybeés.

Nepaisant to, atrodo imanoma, kad tam esant tam tikroms aplinkybéms, remian¢ios imonés
dydis gali jtakoti prekés zenklo vertg. Gerai Zinomi prekiy zenklai, manoma, yra geresnés kokybés
nei kiti. Imonés dydis leidzia manyti, kad ji yra stabili, tuo paciu prisideda prie vartotojo
iStikimybés prekés zenklui, taip mazinant rizika.

Numanomas pritarimas. Sio mechanizmo siuniama Zinuté gali bati tokia: ,,§is prekés
zenklas yra geras, nes kitaip jam nebity leista biiti réméju®. Numanomo pritarimo mechanizmas
reikalauja, kad vartotojas manyty, kad renginys tam tikru lygmeniu patvirtina prekés zenklo
kokybe. Tokiais atvejais pabréziamas ,tiesioginis rySys®. Pavyzdziui, ,,Visa“ ir ,,Seiko* i§ esmeés
paveike vartotojo suvokima apie kokybe¢ dél to, jog Sie prekés Zenklai buvo siejami su 1992 m.
vasaros Olimpinémis Zaidynémis.

Biidai, kuriais numanomas pritarimas gali paveikti suvokima, pozilr] ir pasirinkima,
aprasomi (vairioje literatliroje. Veiksniai, jtakojantys gebéjima itikinti, apima patikimuma,
kompetencija, patraukluma ir patikimuma. Vis délto triiksta empirinio pagrindimo.

Tarpusavio sqveika. Tarpusavio saveikos mechanizmas siuncia tokia zinute: ,, rémejas remia
renginius, kurie jus domina, taigi jis turétumeéte biiti lojaliis Siam réméjui®. Tarpusavio saveikos
mechanizmas pradeda veikti, kai vartotojas priima samoninga sprendima palaikyti ta prekés zenkla,
kuris remia renginius, dominanc¢ius ji pati. Nors tai nebiitinai daznas atsakas i paramos procesa,
taciau 1S tiesy labai galingas.

Tokia saveika paremta pasteb¢jimu, kad tam tikry renginiy gerbéjai demonstruoja aiSkia
sasaja su paciu renginiu (arba bent jau skelbia apie tai). PavyzdZziui, apklausa parod¢, kad net 48 %
NASCAR gerbéju ,,beveik visada“ perka Siy lenktyniy rémeéjo produktus, jei tenka rinktis tarp
réméjo ir ne rémejo produkto, kainuojancio panasiai.

Paramos sportui specifika yra Siek tiek kitokia: norint patraukti tikslinius vartotojus-sporto
meégejus, bltina atrasti priezastis, d¢l kurios gerbéjai mégsta tam tikra sporto Saka ar sportininka.
Psichologinés priezastys, skatinancios sporto gerbéjus lankytis sporto renginiuose ar zaveétis
meégstamu sportininku, susijusios su susidoméjimu ir malonumu, kuri suteikia sportas. Jis gali
patenkinti sporto gerbéjo emocinius ir intelektualinius poreikius. Pavyzdziui, sportas gali buti
skatinantis, padedantis iveikti itampa, gali sukurti pramoga ir vaizdini malonuma. Kitaip tariant,
sportas gali skatinti teigiamus jausmus ir mintis.

Skatinimas. Sportas gali buti skatinanti, psichologiskai energijos suteikianti veikla. Jis
sukelia susijaudinima, netgi pykti, dél ko kiinas gamina adrenaling. Jis taip pat suteikia galimybg

gerb¢jams Saukti ir i§lieti agresija socialiai priimtinu biidu ir patirti stipry jausmini dirgiklj.
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Pabégimas. Sportas suteikia galimybe pabégti nuo iprastos kasdienés rutinos. Susidiirimas,
kiiny kontaktas, veiksmas patraukia daugeli gerbéju ir tenkina juy nora pabégti nuo jy organizuotos ir
reguliuojamos darbo aplinkos 1 pasauli, kuping aistros, spontaniSkumo ir netikrumo. Sportas
iSlaisvina ir atskiria nuo jtempto gyvenimo budo.

Estetinis (vaizdinis) malonumas. Sporto stebéjimas sukelia estetini (vaizdini) malonuma
gerbéjams. Sporto gerbéjai biina pasiruo$¢ sumokéti uz galimybg stebéti talentinga zaidima ar
isimintinas akimirkas. Kai kuriose sporto Sakose gerbéjus traukia seksualinis patrauklumas,
pavyzdziui, tik maudymosi kostiuméliais ar trumpikémis vilkintys papliidimio tinklinio zaidéjai
arba itin aptemptais sportiniais kostiumais vilkintys lengvosios atletikos atstovai.

Drama ir pramoga. Sportas gali sukurti pramoga arba drama. Stebédami patrauklia kova,
gerbéjai gali biti teatraliSko patyrimo dalimi. Sporto areny ar stadiony dydis, tikstanciy gerbéju
iSvaizdoje ir aprangoje vyraujantys mylimos komandos ar sportininko atributai (spalvos) gali
sustiprinti sporto dramos pojucius. Pavyzdziui, jodinéjima sudaro sporto, mados, teatro ir karnavalo
elementai (Smith, 2003, p. 36-37).

Sie sporto patrauklumo bruoZai yra itin svarbiis siekiant paramos sportui efektyvumo ir

rémejo tiksly suderinamumo su remiamojo tikslais.

1.2.3. Ekonominis paramos poveikis

Ekonominis paramos poveikis yra itin svarbus vertinant investicijy apimtis. Neigiamas
ekonominis poveikis gali trukti ilga laika ir daug kainuoti vietiniams mokes¢iy mokétojams, taciau
jeigu jis teigiamas, gali atnesti milziniSky pajamy i vietini biudzeta. Pajamos, gautos renginio metu,
nors ir virSijan¢ios investicijas, gali biiti ne tokios svarbios, kaip ilgalaiké ekonominé nauda i
turizmo augimo ar biisimo sporto baziy ir jrengimu panaudojimo. DaZnai sporto renginiai atveria
kelius naujoms investicijoms | regiona, o ju srautai sukuria papildomas darbo vietas ir padidina
surenkamus mokescius.

Ekonominis poveikis priklauso nuo renginio dydzio, paskirties, vietos, aprépties,
organizatoriy patirties. Jis gali buti apibiidinamas kaip ekonomikos pokytis, kuris yra sporto
renginio organizavimo pasekmé. Siuos poky¢ius salygoja nauju ar anks¢iau pastatyty sporto baziy
naudojimas, naudojimasis sporto paslaugomis, iSlaidos, kurias patiria renginio lankytojai ir
zitrovai, savivaldos organai, uzimtumo galimybeés ir pajamos i§ mokesciuy.

Ekonominj paramos poveikj sudaro trys skirtingi efektai (Masterman, 2004: 229):

e tiesioginis efektas — atlyginimas ir pelnas, tenkantis vietiniams gyventojams ar verslo

subjektams dél renginiy lankytojy ir Zidirovy i§laidavimo;
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e netiesioginis efektas — ji sukuria kiti verslo subjektai ir darbuotojai, teikiantys paslaugas
ar parduodantys prekes renginio organizatoriams ar tiesiogiai rengini aptarnaujantiems verslo
subjektams;

o treCia efekto banga sukuria pajamos, gaunamos i§ pakartotinio vietiniy gyventojy
iSlaidavimo.

Ekonominis poveikis gali bati apskai¢iuojamas daugeliu budy, taciau dazniausiai
naudojamas metodas - kaSty-naudos analizé. Sios analizés rezultatas — visy finansiniy kasty,
patiriamy renginio organizavimui, taip pat biisimos finansinés naudos ivertinimas. Jei tikétina nauda
aiSkiai gali buti didesné nei organizaciniai kastai, ji galima laikyti ekonomiSkai igyvendinamu.
Ekonoming nauda sudétinga tiksliai numatyti, nes ji yra daugybés prielaidy ir vertinimy rezultatas,
taip pat biitina apskai¢iuoti neap¢iuopiama nauda.

Ekonominé analizé turi apimti rodiklius, kurie paaiSkina finansing renginio organizavimo
reikSme. DaZniausiai skai¢iuojamas investicijy grazos rodiklis (ROI). Kai jis yra didesnis nei 10 %,
laikoma, kad investuota labai sékmingai ir pelningai. Taip pat bitina sudaryti renginio
organizavimo samata, kurioje numatomos pajamos bei iSlaidy sritys, bei apskai¢iuojamas liizio
taskas, kurj virSijus jau galima gauti pelna. Sporto renginiy paramos atveju tai gali biti parduoty
biliety skai¢ius (Westerbeek ir kt., 2005, 71-72).

Ziniasklaidos priemonése renginys gali buti iSaukstintas arba igkritikuotas ir visi
suinteresuotieji asmenys siekia teigiamo ilgalaikio ar trumpalaikio ekonominio poveikio. Kita
vertus, ekonominio poveikio matavimu gali biiti piktnaudziaujama. Atsizvelgiant i tai, kad yra
daugybé ekonominio poveikio skaiCiavimo budy, biitina nustatyti standartini skai¢iavimo biida,

kuris bty naudojamas daugelyje renginiy (Masterman, 2004, 79-80).

1.3. Sporto renginiy klasifikacija ir paramos planavimas

1.3.1. Sporto renginiy klasifikacija ir organizavimo savybés

Profesionalus sportas yra pati brangiausia, labiausiai pastebima ir stebima sporto veikla. Jis
gauna ,liito dali“ Ziniasklaidos démesio sportui, taip pat beveik visas paramos pajamas ir
atitinkamus paramos veiksmus. Profesionalus sportas yra zaidZziamas visuose pasaulio miestuose,
geriausiuose stadionuose ir sporto salése, kur pasirodo sportininkai, galintys uZdirbti milijonus
doleriy. Seniau sportas buvo iSskirtinai megéjiSka vietinio pobiidZio pramoga, taciau dabar yra
kitaip. Vietinés, regioninés, valstybinés ir nacionalinés sporto organizacijos daZnai pritaikomos prie

profesionalaus sporto lygu vystant Zaidéjy talentus. Tos palios organizacijos daznai veréiamos
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konkuruoti su profesionaliu sportu dél Ziniasklaidos aprépties, rémimo ir paramos i§ gerbéjuy,
vyriausybés ar bendruomenés.

Profesionalaus sporto lygos vyrauja savaités sporto naujienose ir suzadina susidoméjima
miestuose, kuriuose §is sportas yra populiarus. Gerbéjai itraukiami i spéliones ir lazybas, kas bus
laimétojai ir pralaimejusieji, kas gaus trauma, pateks { skandalus, zaidéju mainus, bus atleisti i$
komandos ir pan. Profesionaliy sporto lygy pastovumas ir darnumas tapo pagrindu, ant kurio buvo
kuriamas populiarumas. Daugelyje pasaulio miesty profesionalaus sporto lygos tapo
priklausomybés tam tikrai kultirinei ar socialinei grupei dalimi. Kitaip tariant, profesionalaus
sporto lygos ir ju klubai daugeliui gerbéju tapo pagrindiniu budu suprasti ir apibrézti, kas jie esa.

Gratton ir Taylor (2000) profesionalaus sporto renginius klasifikuoja pagal tai, kas gauna
nauda, o Downward ir kt. (2009) pateikia kiek platesni sporto renginiy klasifikavima, pagal ivairius
pozymius (Zr. 6 lentelg).

6 lentele

Sporto renginiy klasifikavimas

Klasifikavimo poZymis Renginiy tipai

Tarptautiniai: Pasaulio tauré, Cempiony lyga.
Konkurencijos lygis Nacionaliniai: nacionaliniai atskiry sporto $aky ¢empionatai.
Regioniniai/vietiniai: mégéjy kluby cempionatai.

Vienos sporto Sakos: Tour de France.

Sporto Saky skaicius Keliy sporto Saky: Olimpinés zaidynés, universiada.

Stambiis arba mazi, priklausomai nuo dalyviy skaiciaus, Ziniasklaidos aprépties,

Ekonominis mastas ir jtaka o . S
paramos masto, reikalingy investiciju.

Tarptautiniy sporto federacijy organizuojami renginiai (FIFA, FIBA, I0C ir
Renginio organizatoriai pan.).
Privatiis: Tour de France, ParyZziaus-Dakaro ralis.

Nekintantys: Londono, Paryziaus, Niujorko maratonai.
Vieta ir finansavimas Kintantys, priklausomai nuo konkurso/rinkimy: Olimpinés zaidynés, Cempiony
lygos finalas.

A tipo - nereguliarlis, vienetiniai, daugiausia uzsienio lankytojy pritraukiantys
renginiai, kurie suaktyvina ekonomika ir Ziniasklaidos susidoméjima (pavyzdziui,
Olimpinés zaidynés, Europos futbolo ¢empionatas);

B tipo - renginiai, pritraukiantys daug zitirovy, suaktyvina ekonomika, suzadina
ziniasklaidos susidoméjima ir sudaro dali kasmetiniy sporto renginiy ciklo
(pavyzdziui, ,,Didziojo kir¢io* teniso turnyrai);

C tipo - nereguliariis, vienetiniai, daugiau tarptautiniai zitirovy/dalyviy renginiai
sukelia ribota ekonomikos aktyvuma (pavyzdziui, Europos jaunimo bokso
¢empionatas ir pan.);

D tipo - renginiai, pritraukiantys daug dalyviy, sukuriantys ribota ekonomikos
aktyvuma ir patenkantys i kasmetiniy sporto renginiy cikla (pavyzdziui,
nacionaliniai daugelio sporto Saky cempionatai).

Saltiniai: DOWNWARD, P. DAWSON, A. DEJONGHE, T. Sports Economics: Theory, Evidence and Policy,
2009, p. 337. ir GRATTON, C. TAYLOR, P. Economics of Sport and Recreation, 2000,

Naudos gavéjai

H.Preuss (2006) isskiria keleta pagrindiniy sporto renginiy privalumy ir trikumy. Sporto

renginiy organizavimo privalumai:
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e naujos renginiy salés;

e bendra infrastruktiira;

e papildomos darbo vietos;

¢ padidéjgs turizmas;

e tarptautinis jvaizdis;

e miesto atgimimas;

e regiony bendradarbiavimas;

e Svietimas;

e gamyba;

e patirtis ir Zinios.

Neigiami sporto renginiy rengimo aspektai:

e aukstos statybos sanaudos;

e valstybinio sektoriaus isiskolinimas;

¢ lankytojy praradimas;

e investicijos 1 laikinus pastatus;

¢ laikinas uzimtumo padidéjimas.

Masterman (2004) iSskiria tokias sritis, kuriose galima jvertinti paramos sporto renginiui
poveiki: zemés ploty panaudojimas, sporto baziy atnaujinimas (statyba), socialinis pakilimas,
politinis ir kultirinis regiono vystymasis, sporto populiarinimas, aplinkosaugos vystymas ir turizmo
plétra.

Zemeés ploty panaudojimas. Nauda gali biiti gaunama apjungiant vietovés ,,atgaivinimo® ir
naujy sporto baziy prieziiiros projektus, ypaC jei i juos palankiai ziliri bei remia vietiné
bendruomené, gaunama finansiné ir politiné parama. Organizuojant pasaulinio masto renginius,
tokius kaip Olimpinés zaidynés, paprastai ,,atgaivinamas* ne tik renginio pagrindinis miestas, taciau
ir vietovés aplinkui, kuriose automatiskai sukuriamos naujos darbo vietos ir juntamas ekonominis
augimas.

Sporto baziy atnaujinimas (statyba). Nusidévéje pastatai yra atnaujinami ir miesto valdzia
turi uztikrinti ju naudojima pasibaigus renginiui. Jie gali buti naudojami sportininky reikméms,
poilsio ir laisvalaikio tikslais tiek vietinés valdzios, tiek privaciy valdytoju. Kita vertus, galima
1Zvelgti neigiamy aspekty — net ir paZangiausiomis technologijomis pastatyti ir jrengti sporto
statiniai jau pra¢jus deSimtmeciui gali biiti moraliSkai ar fiziSkai paseng, neatitinkantys naujy
sveikatos ir saugos standarty ar aplinkosaugos reikalavimy. Neigiama poveiki sukuria ir pernelyg

dideliy sporto baziy jrengimas, kurio kartais netgi nepavyksta uzbaigti iki uZsibréZto termino.
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Taip pat turi biiti nustatomas infrastruktiiros planas, reikalingas Siy pastaty bei juose
saugomo sporto inventoriaus priezilirai ir aptarnavimui. Sporto bazes irengus toliau nuo miesto
centro, turi buti uztikrinamas susisiekimas viesuoju transportu. Pavyzdziui, organizuojant olimpines
zaidynes Aténuose 2004 m. buvo nutiesta 120 km keliy, iSplétota metro sistema, ikurtas naujas
transporto valdymo centras ir naujas tarptautinis oro uostas.

Socialinis atgimimas. Sporto renginiy organizavimas gali pagerinti kultiirini miesto-rengéjo
identiteta, paskatinti bendruomenés isitraukima i renginio organizavima bei sukurti prielaidas
vietinio pobiidzio ekonominei naudai. Pirmiausia tai yra naujy darbo viety steigimas, kurios, nors
dazniausiai esti sezoninio pobiidZio, taciau gali biti ir ilgailaikés, ypac jei ikurtos sporto bazés ar
pastatai bus eksploatuojami pasibaigus renginiui. Neigiamos pasekmes gali biiti vietiniams
gyventojams, norinties savarankiSkai plétoti versla ar rengti gyvenamuosius bistus tose teritorijose,
kuriose jrengiamos naujos sporto bazes.

Politinis vystymasis. Politiky parama sekmingam sporto renginiy organizavimui gali biiti itin
naudinga juy ivaizdZiui bendruomenéje ir salygoti tolesng politing karjera. Politiniai veikéjai
renginiy organizavima suvokia kaip teigiama reiSkini, nors jie ne visada biina sékmingi ar naudingi
vietovel. Jie gana daZnai pabréZia tautinio ir kultiirinio identiteto svarba

Kultiirinis vystymasis. DaZniausiai sporto renginiy organizatoriai siekia pabrézti ne tik
sportinj juy aspekta, taciau ir kultiiring prasme ar pramogy organizavima. Sporto varzybas ,,papildo*
maitinimo paslaugos, gérimai, muzikinés programos, skirtos atvykstantiems turistams,
dalyvaujantiems sportininkams ir verslininkams, taip pat vietinei bendruomenei. Ilgalaikis poveikis
— renginj aplankiusius turistus privilioti sugrizti dar karta.

Vietinio ar regioninio pobudzio renginiai taip pat sitilo galimybes skirtingoms kultiirinéms
grupéms susitikti sportinése rungtynése. Vietinés kultiros pabrézimas gali smarkiai sustiprinti
renginio marketinga, meno ir kultliriniy programy itraukimas gali biiti itin patrauklus budas tiek
vietiniams, tiek atvykéliams.

Sporto populiarinimas. Sporto renginiy organizatoriy patirtis rodo, kad tos Salies, miesto ar
vietoves, kurioje vyksta sporto renginys, sportininkai laimi daugiau apdovanojimy ir padidina
susidoméjima sportu bei dalyvavimu jame. Toki poveiki turi ne tik pasauliniai sporto renginiai,
taCiau ir Salies cempionatai. Vis délto tai yra tik pirminis poveikis, kuri sustiprina ilgalaikis sporto
populiarinimas, sporto baziy priezitira ir parama pradedantiesiems sportininkams.

Aplinkosaugos plétra. Sporto statiniai ir jrengimai gali biiti statomi i§ ekologisky medziaguy,
be to, renginiy metu gali biiti populiarinamos atlieky tvarkymo idé¢jos. Neigiamas poveikis gali buti
atlieky nesutvarkymas ir buveiniy sunaikinimas.

Turizmas. Sporto renginiy organizavimas pritraukia ne tik sporto turistus, taciau ir paZintinio

turizmo meégéjus. Taip nutinka dél to, kad renginio organizavimo metu miestas ar vietoveé, kuriame
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organizuojamas renginys, yra pristatomas itin patraukliai, ypa¢ jei naudojama reklama masinés
informacijos priemonése (Masterman, 2004, 69-84).

Profesionalaus sporto renginiai tampa zmoniy kulttirinio ir komercinio vartojimo dalimi. Jie
rengiami periodiSkai (dazniausiai karta per ketverius metus) ir pritraukia gerbéju démesi, nes yra
didingesni nei paprasti sporto renginiai bei dazniausiai yra perpildyti nacionalinio pasididziavimo.
Gerbéjams taip pat sitilomi periodiniai sporto renginiai, tokie kaip pasaulio ¢empionatai bei varzybu
»grandinés®, pavyzdziui, pasaulio ralio ¢empionatai, kurie vyksta daugelyje valstybiy, pavyzdziui,
Japonijoje, Kipre, Naujoje Zelandijoje ir kt. Kasdien Zzmonés ziniasklaidoje informuojami apie $iuos
renginius.

Siuo metu profesionalus sportas yra didZiulis verslas. Gerbéjus domina ne tik tai, kas vyksta
varzybuy metu, kaip biidavo anks¢iau, taciau ir tai, kas vyksta vadovybés susirinkimuose ar akcijy

birzose.

1.3.2. Sporto renginiy paramos planavimo aspektai

Siekiant paaiskinti ir apibiidinti tarpusavio rySius tarp profesionalaus sporto, ziniasklaidos,
reklamos kiiréjy ir verslo naudojama ,,paramos grandinés® (angl.k. - circuit of promotion) savoka.
Pagrindiné prielaida, pagrindzianti paramos grandinés koncepcija yra ta, kad ribos tarp paramos
sportui ir sportininky ar sporto renginiy itraukimo i produkty reklama, kurios anks¢iau buvo labai
aiskios, dabar yra iSnykusios. Tai tampa visuma, kurioje viena profesionalaus sporto mechanizmo
dalis gali paremti kita, atneSdama nauda tiek sau, tiek kitoms susijusioms dalims.

Sporto renginiai, kaip tam tikras marketingo irankis, yra labai populiariis, nes pritraukia
dideles minias. Sporto renginiy parama reikalauja milzinisky pinigy, taciau uz tai galima gauti labai
didelg ir skirtinga auditorija. Tokios paramos nauda yra labai akivaizdi. Negalima pamirsti, kad
naudos prideda ir gerbéju istikimybé. Gerbe¢jai iSperka bilietus | mylimos komandos varzybas, jie
nori stebéti sporto renginius per TV.

Kaip jau minéta pirmojoje Sio darbo dalyje, parama sportui yra viena i$ keliy paramos rasiy,
taCiau pati populiariausia ir sugebanti pritraukti ne tik milZini§ka parama pinigais ar natiira, taiau ir
sulaukti susidoméjimo pasauliniu mastu.

Parama sportui — tai tiesioginis organizacijos (rémejo) iStekliy (pinigy, Zmoniy, irangos ir
pan.) perdavimas individui ar organizacijai (remiamajam), suteikiant jam galimybg vykdyti tam
tikra veikla. UZ Sig parama réméjas gauna tam tikros naudos, susijusios su jo skatinimo strategija, ir
kuri gali biiti iSreiSkiama bendrais, marketingo ar Ziniasklaidos tikslais (Kahle, Riley, 2004).

7 lenteléje pateikiami pagrindiniai remiamo subjekto (sporto organizacijos ar atskiro

sportininko) tikslai. Jie, kitaip nei réméjo tikslai, néra siejami su rinkos segmentais.
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Paramos jtakos matavimas sporto renginiy kontekste kol kas yra pradingje stadijoje, lyginant
su kitais marketingo irankiais, tokiais kaip reklama (Nufer, 2009). Mokslininkai pateikia tris
pagrindinius tikslus, kuriais organizacijos gali ivertinti sporto paramos efektyvuma. Pirma, bendrieji
tikslai yra paremti ivaizdziu ir tokiu biidu asociacijos su juo padidina prekés Zenklo Zinomuma. Be
to, tai yra puikus komunikacijos jrankis, kuriuo sustiprinamas bendrasis ar prekés zenklo

zinomumas, susiejant §j jvaizdi su sékminga sporto komanda ar atskiru sportininku.

7 lentelé

Pagrindiniai remiamy sporto subjekty tikslai

Veiklos sritis Tikslas

Remiamo subjekto viesasis ivaizdis, kai asociacija ir prekés zenklas sutampa, skatinimas
Visos ziniasklaidos ir vieSyju rysSiu panaudojimo didinimas (tiesiogiai naudojant naujus
Bendrieji tikslai fondus arba netiesiogiai — vieSuosius réméjo rysius)

Bendro remiamo subjekto ir/arba produkto zinomumo didinimas (tiesiogiai arba
netiesiogiai)

Lésy, istekliy ir/ar paslaugy, skirty operacijy ir plétros paramai, pritraukimas

Darbuotojy pasitenkinimo didinimas (pasididziavimo/pasitikéjimo organizacija, jos
produktais ir pardavimais)

Suinteresuotyjy pasitikéjimo skatinimas (politiky, kontrolieriy, akcininky ir Ziniasklaidos)
Akcininky pasitenkinimo skatinimas (dél pasididziavimo/pasitikéjimo, kylancio i
asociacijos)

Produkto/paslaugos/prekés zenklo zinomumo vartotojui didinimas (tiesiogiai naudojant
réméjy 1ésas, isteklius, netiesiogiai — vieSuosius réméjo rysius)

Patikimumo tarp vartotojy didinimas (remiantis réméjo patikimumu)

Prekés zenklo sasajos kiirimas tarp sporto organizacijos ir réméjo sukuriant ,,jvaizdzio
perdavima™ i§ sporto produkto

Marketingo tikslai | Sporto prekés Zenklo pozicionavimas ir pakeitimas vartotojy mintyse

Prekés zenklo jvaizdzio vystymas,valdymas ir/arba pakeitimas (kokias vertybes ir idéjas
vartotojai sieja su prekés zenklu)

Pardavimy kanalo nariy nuolaidy ir sandoriy skatinimas (i§ tiekéjy tam tikrame renginyje
sitilant paramos teises)

Naujy rySiw/naujy paskirstymo kanaly vystymas

Saltinis: SMITH. A.C.T. Introduction To Sport Marketing, 2003, p. 198-199.

Veiklos tikslai

Antra, marketingo tikslai nukreipti | prekés zenklo rémima ir pardavimy didinima. Parama
sitilo dvi potencialiai galingas rinkas: sportininkus ir zitirovus. Abi rinkos yra itakojamos stipriausiy
sportininky asmenybiy, naudojanciy sporto produktus, kaip tam tikra mégdziojimo ar dievinimo
forma, kai sportininkus garbinantys gerbé¢jai perka tuos produktus, kuriuos naudoja Zvaigzdés.

TreCia, ziniasklaidos tikslai yra suprantami kaip galimybé daznam ir iSskirtiniam
pasirodymui TV. Sporto parama yra labai populiari ne tik dél to, kad suteikia placia televizijos
auditorija, ko pasékoje iSauga bendrovés ir prekés zenklo matomumas (Jobber, 2004). Finansiskai
daug naudingiau remti sporto renginius nei pirkti 30 sekundZiy reklamos renginio metu. Kai
Michael Jordan Zaidé ,,Chicago Bulls“ komandoje ir juy varZybas transliavo per TV, i§ esmés tai

buvo 3 valandy reklama ,,Nike‘ prekiniam Zenklui.
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Sporto parama néra filantropija, tai grieztas komercinis sandoris. Pinigy kiekis, kuri
profesionalaus sporto organizacijos gauna paramos pagrindais, yra susij¢s su ziniasklaidos démesiu,
kurio jos sulaukia. Pasiekiama ziniasklaidos auditorija gali buti suvokiama kaip oficialios klubo ar
lygos suteikiamos transliacijos teisés tam tikram TV kanalui. Ziniasklaidos apréptis taip pat gali
biiti suvokiama kaip démesys, kuri klubas ar lyga gauna i§ jvairiy ziniasklaidos priemoniy —
televizijos, radijo, laikrasciy, zurnaly, interneto. Taip jie populiarinami ir skatina gerbéjus stebéti
sporto varzybas vietoje, kurioje jos vyksta, arba per ziniasklaidos priemones. Klubas ar lyga,
gebantys pritraukti daugiau ziniasklaidos démesio yra ,,iterpiami* i Ziirovy ar vartotojy samong.

Komercinio pranasumo jgijimas, paremtas sasaja su tam tikru renginiu, yra labai sudétingas
uzdavinys. Masiniai renginiai (sporto ar kitokie) yra kultiiriSkai susieti ir dél to ju organizavimas
sunkus. Jie gali biti labai skirtingi savo dydZiu ir prestizu. Kai kuriais atvejais rySys tarp remian¢io
prekeés Zenklo ir remiamo renginio gali biiti labai stiprus.

Pasaulinio masto paramos grandinés gali buti grindziamos lygos arba struktiirizuotos
konkurencijos modeliu. Pavyzdziui, Cempiony lyga yra pasaulinés paramos grandiné, paremtas
lygos modeliu, kai komandos zaidzia skirtinguose miestuose, priklausomai nuo to, kas patenka {
turnyra, ir ju skaiCius vis mazéja, kol nustatomas laimétojas. Vyry ir motery teniso turnyrai yra
pasaulinés paramos grandinés, paremtos struktiirizuota konkurencija, pavyzdZiai, kai { turnyra
dalyviai patenka pagal turima ranga klasifikacijoje, kovoja dél piniginio prizo bei taSku
klasifikacijoje, pagal kuriuos sezono pabaigoje nustatomas geriausias zaidéjas. Abiem atvejais
individualiy turnyry rengima tenka priimancioms organizacijoms. Pavyzdziui, Australijos atvirasis
turnyras yra organizuojamas ir rengiamas Australijos Teniso organizacijos.

Rungciy ir turnyry vieta yra labai svarbi pasaulinio sporto paramos grandinés dalis, todél
miestai ar valstybés kovoja dél teisés surengti sporto renginius. Cempiony lygos atveju komandos,
patekusios 1 ja kvalifikacijos budu, yra ipareigojamos priimti atvykstan¢ias komandas ir surengti
varzybas savo stadionuose (lankstus metodas), kai tuo tarpu ,,didziojo kir¢io* teniso turnyrai visada
rengiami tose paciose vietose (Australijoje, JAV, Pranciizijoje ir Vimbldone) (nelankstus metodas).
“Formulés 1% varzybose miestai gali konkuruoti dél galimybés organizuoti cempionato etapus, jie
vyksta ne tik Europoje, tadiau ir Azijoje, Piety ir Siaurés Amerikoje. Lenktynés yra labai
populiarios, transliuojamos daugiau nei 160-tyje valstybiy. Salys skatinamos kovoti dél galimybés
rengti varzybas, tikintis galimos ekonominés naudos, to pasekoje gali buti uZtikrintas ilgalaikis
bendradarbiavimas su rengé¢jais. PavyzdZiui, Kinija 2004 m. buvo itraukta i ,,Formulés 1 varzybas,
specialiai tam jrengus Sanchajaus trasa.

Sportas yra efektyvus patraukiant tiek ZiGirovus, tiek reklamos kiiréjus. Svarbu, kad rysiai

tarp profesionalaus sporto ir Ziniasklaidos pasieké tokj taska, kuriame profesionalus sportas savo
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dabartingje formoje neiSgyventy be Ziniasklaidos. Transliacijos pajamos dabar sudaro didziaja dali
profesionalaus sporto pajamy, gaunamy uz pagrindines varzybas ir lygas, nors anks¢iau pagrindinés

pajamos buvo gaunamos i§ biliety pardavimy.
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2. SPORTO RENGINIU PARAMOS PLANAVIMO YPATUMU
TYRIMO METODIKA

2.1. Teorinis sporto renginiy paramos planavimo modelis

D¢l savo specifikos sporto renginiy paramos planavimo procesas mokslinéje literatiiroje yra
pakankamai iSsamiai analizuojamas ir iSskiriamas i§ kity paramos rusiy planavimo konteksto. 5
paveiksle pateikiamas sporto renginiy paramos planavimo proceso modelis, kurio etapai sitilomi
Masterman (2007) ir papildyti Siame darbe atliktos mokslinés literatiiros analizés rezultatais.

Sporto renginio paramos planavimo procese i§ esmés dalyvauja du pagrindiniai subjektai —
renginio organizatorius ir rémeéjai.

Sporto renginio organizatorius, priklausomai nuo renginio specifikos, t.y., ar renginys yra
vienkartinis, ar periodinis, vasaros ar ziemos sporto risiy, vienos ar keliy sporto Saky, vietinis,
regioninis ar tarptautinis, nustato tiksling renginio lankytoju rinka. Sporto renginiai gali buti
orientuoti 1 jaunima, senjorus, Seimas, vaikus, vyrus ar moteris. Vienos sporto Sakos yra
populiaresnés nei kitos, todél ir renginio auditorija gali biiti masiné arba labai specifiné.

Réméjas, gaves kvietima remti sporto renginj, arba pats siilymas parama, Siame procese
kelia sau tam tikrus tikslus. Pirmiausia, réméjas, kaip pelno siekianti organizacija, turi tam tikrus
tikslus rinkoje, kurioje veikia. Tai gali buti pelningumo didinimas, rinkos dalies uzZémimas, prekeés
zenklo zinomumo didinimas ir pan. Kiekviena verslo organizacija turi nustaciusi tam tikra tiksling
rinka, { kurig nukreipiamas visos jos veiklos pastangos ir turimi iStekliai bei geb¢jimai - §iai rinkai
keliami dar konkretesni tikslai, kuriuos palaiko vidiniy ir iSoriniy suinteresuotyju asmeny tikslai (3
lentelé). Remiamo subjekto tikslai taip pat labai jvairiapusiai: jie gali biiti bendrieji, marketingo ir
veiklos tikslai (Sie tikslai buvo detalizuoti 7 lenteléje).

Kadangi norin¢iyjuy remti sporto renginj (ypac jeigu jo potencialiis lankytojai yra tiksliniai
réméjo produkcijos vartotojai) gali buti daugiau nei pageidauja sporto renginio organizatoriai, Sie
privalo apsispresti dél réméjy skai¢iaus. Réméjy skaicius priklauso nuo tikslinés sporto renginio
rinkos nustatymo, réméjy ir remiamo subjekto tiksly suderinamumo. Jeigu yra daugiau nei vienas
rémejas, butina apsispresti, kuris i§ ju bus pagrindinis. Dazniausiai tai biina daugiausia paramos
(pinigais ar natiira) suteikgs réméjas.

Kaip minéta mokslinés literatiros analizéje ir pateikta 3 paveiksle, paramos procesas bus
sekmingas ir naudingas tiek réméjui, tiek sporto renginio organizatoriams, tik tada, kai ju abiejy
tikslinés rinkos bent jau i§ dalies sutampa. Siekiant Sias rinkas sutapatinti, naudojamos (vairios
marketingo technologijos. Kaip pateikta 3 lenteléjé, rémeéjas daZniausiai naudoja integruoty
marketingo komunikacijy modelj, kuriame marketingo priemonés — reklama, rémimas, pardavimy

skatinimas, vieSieji rySiai, parama, tiesioginis marketingas, pakuoté, parodos ir mugés, parama,

38



internetas, prekiy priezitra, el. marketingas, imonés identitetas bei vartotoju Zodinés
rekomendacijos papildo viena kita ir sustiprina efekta, skirta tiksliniams vartotojams paveikti. Tuo
tarpu sporto renginio organizatoriai taip pat naudojasi tiek tradiciniu 4P marketingo kompleksu, tieck
iSimtinai paramos procesui biidingu 5P marketingo kompleksu, skatinan¢iu kiirybini pardavima.

Prasideda paramos organizavimo procesas: kai apsisprendziama dél sporto renginio
charakteristikos, pasirenkami ta pacia tiksling rinka turintys ar jos siekiantys réméjai, pradedamos
pagrindinés derybos dél bendro paramos proceso organizavimo. Pirmiausia derinami pozitriai i
renginio organizavima (vieta, laikas, reklamos galimybés ir pan.), tuomet - organizatoriy ir réméjuy
tikslai, Sis bendradarbiavimas ir jo salygos teisiSkai apiforminami. Jeigu sporto renginys yra
vienkartinis, tikétina, kad rémejo ir sporto renginio organizatoriaus bendradarbiavimas, pasibaigus
renginiui, nutriks. Jeigu sporto renginys - periodinis, galintis pasikartoti toje pacioje vietovéje,
naudojant tas pacias sporto bazes per salyginai trumpa laikotarpi, ilgalaikis bendradarbiavimas tarp
organizatoriy ir rémejy gali biiti blisimy sporto renginiy organizavimo sékmes prielaida. Kai sporto
renginys yra sékmingai suorganizuotas, didelé tikimybe¢, kad jo s€kmg pakartoti gali tas pats derinys
— tie patys organizatoriai ir tie patys rémejai.

Henseler ir kt. (2009) atliktas tyrimas patvirtino, kad réméju ieSkantys renginiy
organizatoriai turi itin atsargiai rinktis rémeéjus. Renginiy organizatoriams itin svarbu suprasti ir
pasinaudoti turimomis Zziniomis apie renginio asociacijos su rémejo produktu perdavima kaip
tvaizdzio kiirimo irankj tokiu paciu budu, kaip tai daro réme¢jai. Remiamieji taip pat privalo zinoti
apie galima Zala, kuria juy renginiui gali sukelti réméjas, turintis bloga ar blanky ivaizdi. Reikia
pasirinkti tokius rémejus, kurie papildo ju renginio ivaizdzio stiprybes ir padeda iveikti renginio

silpnasias vietas. Tokiu atveju rémimo verté remiamajam tampa didesne nei mokestis uz rémima
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Sporto rasys:

R3 R2 Rémeéjas (R1) Tikslinés sporto renginio Sporto .reng.lnlo » 1. Yasaros sporto Sakos
rinkos nustatymas organizacijos 2. Ziemos sporto $akos
charakteristika

v

A Y A L Réméjy skaiciaus \
Réméjo tikslai: ¢ -----. > nustatymas i : ;
1. Vi| 1.Vis{ 1. Visos rinkos tikslai Remiamo s“?Jektt‘.’k(slp‘.’_rt"
2. Til 2.Tik{ 2. Tikslinésrinkos tikslai | ________________________ N ‘;"gag‘;’:;‘ile‘?is)ﬁﬁsg‘"
3. Pa| 3.Pas] 3. Paskirstymo kanalo dalyviy ) MarkeﬁJn o tikslai
tik] ti tikslai ' . o
4. Vi| 4.Vid| 4. Vidiniy suinteresuoty asmeny 3. Veiklos tikslai
tik] ti tikslai l
v \4
. PR 4p + 5p kompleksas
Integruoty marketingo komunikacijy 4p: preké kall)ina gaskirs‘t)ymas remimas:
modelis: : S P
1. Reklama 8. Parama g »> 5P=Partfll?rYSFe’ PerspelfltYVa, pa51r1(11(.)51m.as,
2. Pardavimy skatinimas 9. Internetas personalizavimas, probiemu sprendimas,
3. ViesSieji rysiai 10. Prekiy priezitra
4. Asmeninis pardavimas 11. El. marketingas
5. Tiesioginis marketingas 12. Imonés identitetas
6. Pakuoté 13. Vartotojy zodinés
7. Parodos ir mugés rekomengacijos

PARAMA I‘

v

Pozitiriy | renginio organizavima derinimas

v

Sprendimas dél paramos: tiksly derinimas I

Saltinis: sudaryta autorés pagal MASTERMAN, G. 2007, p.136

v

Deryby dél paramos teikimo pabaiga

5 pav. Sporto renginio paramos planavimo proceso modelis

v

Ilgalaikio bendradarbiavimo kirimas
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2.2. Tyrimo metodika

Aktualiausias ir laukiamiausias tarptautinis sporto renginys Lietuvoje — 2011 m. Europos
vyry krepSinio cempionatas. D¢l Sios sporto Sakos reikSmés ir populiarumo renginio organizavimas
ir réméjy pasirinkimas yra labai svarbus ne tik renginio organizatoriams, potencialiems réméjams,
bet ir sporto aistruoliams.

5 paveiksle pateikiamas sporto renginio paramos planavimo proceso modelis, sudarytas
remiantis teorinés literatiiros analize, atlikta pirmoje Sio darbo dalyje. Jame aiskiai pastebima, kad
sporto renginys ,,apjungia‘“ rémejy tikslus su sporto renginio organizatoriy tikslais, o jo s€kme lemia
sporto gerbéju lojalumas mégstamiems sportininkams bei pastaryjy pasiekti rezultatai sporto
varzybose. 2011 m. Europos vyry krepSinio ¢empionato paramos programa dar néra galutinai
suderinta, ne visi rémejai oficialiai skelbiami, todél itin aktualu analizuoti Sio sporto renginio
paramos organizavimo ypatumus. Tyrimas turi atskleisti, ar modelis (zr. 5 pav.) atitinka realiag 2011
m. Europos vyry krepSinio ¢empionato paramos planavimo situacija.

Sio tyrimo objektas — 2011 m. Europos vyry krepsinio ¢empionato paramos organizavimo
procesas.

Tyrimo tikslas - atskleisti 2011 m. Europos krepSinio ¢empionato paramos organizavimo
ypatumus.

Norint pasiekti iSkelta tiksla, formuluojami tokie tyrimo uzZdaviniai:

1. ISanalizuoti aktualius dokumentus (teisés aktus, LKF paramos pasiiilymo paketa).

2. I8siaiskinti 2011 m. Europos krepSinio ¢empionato paramos planavimo aspektus renginio
organizatoriaus poZitiriu.

3. Istirti réméjy paramos teikimo 2011 m. Europos krepSinio ¢empionatui ypatumus.

4. Sudaryti 2011 m. Europos ¢empionato paramos teikimo proceso modelj.

Tyrimo planas pateikiamas 6 paveiksle. Ji sudaro tokie etapai:

1) aktualiy dokumenty analizé¢ - LR teisés akty, reglamentuojanciy paramos ir labdaros
teikima, bei LKF parengto 2011 m. Europos krepSinio ¢empionato paramos pasiiilymo paketo
analizé;

2) kokybinio ir kiekybinio tyrimo instrumentarijaus rengimas;

3) kokybinio tyrimo atlikimas - pusiau struktiruotas giluminis interviu su atsakingu uz
Europos krepSinio ¢empionato paramos organizavimg asmenimi. Interviu metu organizatoriaus
pateikti atsakymai leido susipaZinti su Europos krepSinio ¢empionato organizaciniais ypatumais,
esama paramos kulttiros situacija Lietuvoje;

4) kiekybinio tyrimo atlikimas — anketiné apklausa, kurioje dalyvauja oficialiai LKF

patvirtinti 2011 m. Europos vyry krepSinio ¢empionato réméjai;

41



5) anketinés apklausos duomeny analizé, interpretavimas;
6) sporto renginio paramos planavimo proceso modelio patvirtinimas arba paneigimas;

7) tyrimo i§vady, rekomendacijy pateikimas.

2011 m. Europos krepSinio ¢empionato paramos
planavimo proceso tyrimas

A 4

1. Aktualiy dokumenty analizé:
e LR teisiniai dokumentai;
e LKF dokumentai (2011 m. Europos krepsinio
¢empionato paramos pasitilymo paketas)

\ 4

2. Kokybinio ir kiekybinio tyrimo instrumentarijaus

rengimas
3. Kokybinis tyrimo tipas 4. Kiekybinis tyrimo tipas
Pusiau struktiruotas interviu (respondentas - Anketiné apklausa (respondentai — LKF
uz 2011 m. Europos krepSinio ¢empionato patvirtinti 2011 m. Europos krepSinio
parama atsakingas asmuo) ¢empionato réméjai)

A 4

5. Anketinés apklausos duomeny analizé,
interpretavimas

6. Sporto renginio paramos planavimo proceso modelio
patvirtinimas/paneigimas

A 4

7. Isvady, rekomendacijy pateikimas

6 pav. 2011 m. Europos vyry KrepSinio cempionato paramos organizavimo tyrimo planas

Aktualiy dokumenty analizé. Dokumenty analizei pasirinkti LR teisés aktai,
reglamentuojantys paramos ir labdaros teikima, taip pat 2011 m. Europos vyruy krepSinio
c¢empionato parama reglamentuojantys dokumentai.

Kokybinio ir kiekybinio tyrimo instrumentarijaus rengimas. Sio tyrimo tipas — tai
kokybinio ir kiekybinio tyrimo tipy derinimas. Pasak V.Pranulio (2007), kokybinis tyrimas — tai
kiekybiniais rodikliais neiSreikstos marketingo informacijos rinkimas, apdorojimas ir vertinimas. Jo
pagrindinis ypatumas yra tas, kad kokybiniame tyrime tyréjas turi daugiau kiirybinés laisves ir

naudojasi tyrimo metodais, besiremianciais psichologijos, sociologijos, etikos, pasamonés pazinimo
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mokslais ir specifinémis techninémis priemonémis. Kokybiniai tyrimai nesiremia grieztai apibrézta
tiriamojo reiskinio interpretacija.

Kiekybinis tyrimas turi biiti naudojamas, kai tyréjas jau turi pradiniy ziniy apie savo tyrimo
objekta, ir noréty tas zinias patikslinti. Kiekybinis tyrimas taip pat gali biiti naudojamas jvertinti,
kaip klientus tenkina produktas, kaina, rémimas, paskirstymas, kuriais pasizymi sporto organizacija.
Tam tikrais atvejais kiekybinis tyrimas sporto marketinge néra naudingas. Jei organizatoriai nieko
nezino apie savo tiksling auditorija, nepatartina pateikti klausimyna su nelanksciai suformuluotais
klausimais, t.y. naudoti kokybinj tyrimo metoda. Pateikiami klausimai ir tematika gali neatitikti
potencialiy klienty sampratos, nesuteikti jiems galimybés pasidalinti savo unikalia patirtimi ir
1Zvalgomis, arba tiesiog buti pernelyg sudétingi (Smith, 2003, 72).

Kiekybinius ir kokybinius tyrimus galima vertinti ir lyginti jvairiais aspektais. Pats
svarbiausias kokybiniy tyrimy bruozas yra tas, kad jie grindziami nedidelémis ir salyginai
subjektyviai atrenkamomis imtimis. D¢l Sios priezasties kokybiniai metodai daznai kritikuojami, be
to, 1 kokybinius tyrimus su tam tikru nepasitikéjimu zitri ir sprendimus priimantys vadovai. Daug
palankiau vadovai ir specialistai vertina placia argumentacija su daugeliu duomenu grindziamais
pavyzdziais, skai¢iavimais ir lentelémis. Kiekybiniy tyrimy metu gautus duomenis vadovai vertina
kaip patikimesnius ir saugesnius, nes duomenys ir ju apdorojimo informacija yra gauti naudojant
grieztus, tikslius mokslinius metodus (Pranulis, 2007, 117).

Praktika rodo, kad ne visada pakanka tik kiekybinio arba tik kokybinio tyrimo — patikimesni
ir iSsamesni duomenys gaunami, kai $ie tyrimai derinami, o gaunama informacija papildo viena
kita. Pasak A.C.T.Smith (2003), kokybinio tyrimo rezultatai dazniausiai véliau naudojami rengiant
kiekybini tyrima. Tokiu paCiu principu vadovaujamasi atliekant tyrima apie 2011 m. Europos
krepSinio cempionato paramos organizavimo ypatumus (Zr. 6 pav.).

6 paveiksle pateikiamame tyrimo plane iSskiriami trys tyrimo metodai:

1. Dokumenty analizé (LR labdaros ir paramos jstatymas, LKF dokumentai (2011 m.
Europos krepSinio ¢empionato paramos pasiiilymo paketas). Dokumenty analizé bus atlickama
siekiant apzvelgti 2011 mety Europos krepSinio ¢empionato paramos situacija.

2. Pusiau struktiiruotas interviu.

3. Anketiné apklausa remiantis dokumenty analize ir struktiiruotu interviu.

Pusiau struktiiruotas interviu. Siame tyrime atlickamas interviu su asmeniu, atsakingu uz
2011 m. Europos vyry krep$inio ¢empionato paramos organizavima, gali biiti laikomas giluminiu
interviu. Giluminis interviu — tai vienas 1§ apklausos tipy, kai apklausa vyksta ne pagal i§ anksto
parengta scenarijy ir struktiira, o formuojasi i§ pokalbio metu gaunamy atsakymy i pokalbio védéjo

klausimus. Tokio pokalbio metu yra galimyb¢ labiau jsigilinti | kai kurias temas, ,,neprisiriSant* prie
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nelankscios, 1§ anksto sugalvotos pokalbio schemos (Pranulis, 2007, 124). Pasak V.Dik¢iaus (2003),
giluminiai interviu naudingi tokiose situacijose:

1) kai diskutuojama jautriomis, nevieSomis temomis;

2) kur egzistuoja stiprios priimtinos socialinés normos ir kur respondentas gali biiti lengvai
veikiamas grupés atsakymu;

3) kur yra reikalingas labai tikslus sudétingo elgesio supratimas;

4) kai daromi interviu su vadovais, specialistais arba kai subjektas yra ju darbas;

5)kai daromi interviu su konkurentais ar ju darbuotojais, kurie neatskleisty informacijos
grupinio interviu metu.

Kadangi Sio tyrimo objektas — 2011 m. Europos vyru krepSinio ¢empionato paramos
organizavimas, siekiant iSsiaiSkinti §io proceso subtilybes, biitina apklausti specialista, puikiai
i¥manant] $ia sritj. Sivo atveju tokiu savo srities specialistu buvo pasirinktas vienas i§ io sporto
renginio paramos proceso organizatoriy.

Asmeninis interviu gali biiti grieztai struktiiruotas, pusiau struktiiruotas arba nestruktiiruotas.
Siame tyrime naudojamas pusiau struktiiruotas interviu, kai i§ anksto parengiamos interviu gaires,
kurios pokalbio eigoje gali biiti koreguojamos, o pats pokalbis pakrypti i§ anksto nenumatyta
linkme, taciau nenukrypstant nuo pagrindinés pokalbio temos. Interviu su atsakingu uz 2011 m.
Europos vyry krepSinio cempionato paramos organizavima asmeniu buvo pateikti tokie klausimai:

1. Kaip vyko 2011 mety Europos krepsinio cempionato réméjy paieska?

2. Kq turéty zinoti/iSsmanyti asmuo atsakingas uz réeméjy paieskq? Kas atsakingas uz

2011m. Europos krepsinio cempionato réméjy paieskq?

3. Arir kokios paramos taisyklés / jstatymai vyrauja reméjams 2011 mety Europos krepsinio

Cempionate?

4. Problemos, sunkumai su kuriais susidiiréte ieskant réeméjy 2011 mety Europos krepsinio

cempionatui?

5. Kq jvardintuméte kaip didzZiausiq pasiekimq rengiant paramos pasiillymus 2011 mety

Europos krepsinio cempionatui?

6. Kokie, jiisy nuomone, pagrindiniai réméjy motyvai ir tikslai, nuléme sprendimq teikti

paramq 2011 mety Europos krepsinio cempionate?

7. Kuo 2011m. Europos krepsSinio cempionato réméjy paieska buvo ypatinga, skyrési nuo

anksciau vykdyty?

8. Jei tekty is naujo kartoti 2011 mety Europos krepsinio cempionato réméjy paieskos

procesq, kq darytuméte kitaip?

Pagrindinis giluminio interviu privalumas — suteikiama galimybé gauti iSsamesnius ir

aktualesnius atsakymus | klausimus nei naudojant standartizuota anketa. Giluminis interviu,
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atliekamas tik su vienu respondentu vienu metu, suteikia jam galimybe atsakyti bei iSreiksti savo
nuostatas ir motyvus taip, kaip jis negaléty (ar nenoréty) grupingje diskusijoje. Tai nesistemingi ir
neformaltis pokalbiai, kuriy metu tyréjas stengiasi juos pakreipti tokia linkme, kad pokalbio dalyvis
pasakyty kuo daugiau informacijos riipimu klausimu (Pranulis, 2007, 124).

Interviu metu susiduriama ir su tam tikrais trilkumais (Dik¢ius, 2003):

1. Sudétinga interviu pradzia. Interviu pradzioje respondentas dazniausiai nepasitiki
klausinétoju, todél interviu pradzioje stengiamasi apsiriboti bendro pobudzio informacija, ir tik
véliau pereinama prie labiau specifiniy temy ar klausimuy.

2. Sudétingas atsakymuy uzraSymas. Paprastai zmonés biina daug atviresni, kai Zino, jog ju
minciy niekas neuZrasin¢ja. Visgi pakankamai sunku tiksliai atsiminti visa pokalby, kuris truko 1,5-
2 val.

3. Klausimo konstravimas. Giluminio interviu metu labai svarbu sukonstruoti klausima
tokiu biidu, kad respondentas biity priverstas atsakyti kaip imanoma placiau.

4. Rezultaty apdorojimas. Kokybinio tyrimo metu gautus rezultatus problematiska tinkamai
apdoroti dél ju kodavimo ir analizés sudétingumo, subjektyvumo.

5. Duomeny statistinis patikimumas. Kadangi tyréjas su kiekvienu subjektu praleidzia
ganétinai ilga laiko tarpa (apie valanda ar ilgiau), tai imties dydis blina maZas, o gaunami duomenys
nebus statistiSkai patikimi.

6. Subjektyvumo pavojus. Nepaisant profesionalumo, turimos patirties, klausinétojas
daugiau ar maziau subjektyviai interpretuos respondento iSsakytas mintis.

D¢l visy auksciau iSvardinty trukumy giluminis interviu turi biiti papildomas kitais tyrimo
metodais, kurie galéty patvirtinti (arba paneigti) interviu metu surinkta informacija. Kaip jau minéta

auksciau, patartina kokybinio tyrimo duomenis papildyti kiekybinio tyrimo rezultatais.

Anketiné apklausa. Apklausos metodas yra ypac¢ paplitgs ir placiai naudojamas atliekant
marketingo tyrimus. Apklausa marketingo tyrimuose yra grindZiama tyré¢jo sukuriama situacija, kai
respondentas atsako i struktiirine forma jam pateikiamus klausimus. Struktirizuota apklausa yra
tokia kiekybinio tyrimo forma, kai apklausiamajam tenka atsakyti i i§ anksto parengtus ir tam tikra
tvarka sudéliotus klausimus. Kiekvienas respondentas atsako i tuos pacius klausimus. Apklausos
dalyvis, atsakydamas i pateiktus klausimus, tiesiogiai pateikia faktus, iSreiSkia savo pozilri,
vertinimus, ketinimus, atskleidzia veiksmy ir reiSkiniy priezastis. D¢l §ios priezasties ypa¢ svarbus
yra apklausiamyjuy pozitris ir reakcija | patj tyrimo procesa bei veiksmus. Jeigu respondentas
reaguoja tik | klausimo ar viso apklausos tyrimo turinj ir problema, galima tikétis patikimy ir
tikrove atspindinCiy atsakymuy. Vis délto, jei respondentas jautriai reaguoja i tyrimo aplinka, tai gali
salygoti jo atsakymy ,,netiksluma* (Pranulis, 2007, 129).
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Anketa yra marketingo tyrimy pirminiy duomeny rinkimo priemoné, kurios taikymas leidzia
padidinti tyrimo nuosekluma ir palengvina duomeny apdorojima. Anketos klausimy turinys ir forma
turi buti priderinti prie norimy surinkti duomeny pobudzio, planuojamy apklausti respondenty
skai¢iaus, duomeny apdorojimo ir analizavimo metody. Didelio respondenty skaiciaus apklausai
geriau naudoti trumpas, gerai struktiirizuotas, apdoroti kompiuteriu pritaikytas anketas.

Struktirizuotos anketos privalumas — respondentas pats mato klausimus ir pateikia
atsakymus, tai paspartina ir palengvina apklausos atlikima. Nenaudojant anketos, yra rizika gauti
atsakymus, kuriuose nebus iSvengta subjektyviy jausmuy ir Salutinés menkavertés informacijos.
Véliau apdorojant informacija bty sunku sukurti vienoda atsakymuy grupavimo, apdorojimo ir
palyginimo sistema.

Struktiirizuotos anketos turi ir trukumy. Numatomi anketos klausimy atsakymy variantai ir
nustatyti kodai apriboja atsakymy varianty pasirinkimo galimybes. Be to, reikia turéti pakankamai
ziniy ir profesionalumo, kad buty galima uZtikrinti galimy atsakymu iSsamuma ir tiksluma
(Pranulis, 2007, 291-292).

Marketingo tyrimuose naudojami du pagrindiniai klausimy tipai: atvirieji ir uZzdarieji
klausimai. Atvirieji klausimai yra tokie, | kuriuos respondenty prasoma atsakyti savais zodziais. Jais
meéginama iSsiaiSkinti respondento doméjimosi sritis, nuostatas, jausmus. Uzdarieji klausimai — tai
klausimai, i kuriuos atsakant respondento prasoma pasirinkti vieng 1§ pateikty atsakymy varianty
arba iSreiksti savo sutikima/nesutikima su pateiktais teiginiais. Atviryjy klausimy pranasumai — jie
leidZia respondentui pateikti bendra poziiiri 1 klausima, leidzia tyréjui gana laisvai ir placiai juos
tvarkyti, rikiuoti ir pan. Atsakymai Siais atvejais pateikiami respondenty Zodziais, o ne tyréjy
sugalvotomis mintimis, teiginiais. Atviri klausimai gali papildyti uzdarais klausimais gaunama
informacija, pasitlyti alternatyvuy, kurios néra jraSomos uzdaruose anketos klausimuose. Pagrindinis
atviryju klausimy trukumas — laiko ir pinigy sanaudos apdorojant ir koduojant atsakymus (Pranulis,
2007, 296).

Daugelyje ankety yra dvejopu klausimy. DidZiausia anketos dali sudaro tiriamos problemos
specifinius poZymius atspindintys klausimai, kuriy turinys ir ivairove labai priklauso nuo problemos
pobidzio bei tyrimo tiksly. Kita, gerokai mazesng dali, klausimy dali sudaro bendri ir daugelyje
tyrimy pasikartojantys demografinio ir psichografinio pobudzio klausimai apie respondento lyti,
amziy, profesija, pajamas, uzimtuma, i$simokslinima ir kt. (Pranulis, 2007, 299)

Praktika rodo, kad blogai suprojektuotas, painus, ilgas apklausos tyrimas gali atstumti daug
potencialiy respondenty. Jie mieliau atsako i klausimus, pateikiamus aiSkiai, konkreciai, idomiai,
laikantis logiSkos sekos. Pageidautina, kad laukiami ar siilomi atsakymy variantai buty aiskis ir

nereikéty daug raSyti ar ilgai galvoti. Dar daugiau problemy kyla, pridedant | anketa papildomy, su
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tyrimo tikslais nesusijusiy klausimy. V.Pranulis (2007), V.Dik¢ius (2003), C.Mallen ir L.J.Adams
(2008) pateikia pagrindines anketos klausimy Zodyno rekomendacijas:

1. Klausimy zodziai turi buti aiSkiis ir nesudétingi. Ypac svarbu, kad anketoje naudojami
terminai ir savokos visiems respondentams turéty vienoda reikSme, biitina vengti dviprasmybiy.

2. Reikia vengti tendencingai veikianCiy klausimy. Jie gali nemaloniai nuteikti
respondentus, taigi, tikétina, kad jie vengs atvirai atsakyti | tokius klausimus.

3. Klausimy zodynas turi atitikti apklausiamojo informacijos suvokimo ribas. Kiekvienas
respondentas gali turéti skirtingg iSsilavinima, intelekta, patirtj ir pazitiras. Apklausos rengéjai turi
taikytis prie respondenty informacijos suvokimo lygio.

4. Butina atsizvelgti 1 apklausiamojo sugebéjima atsakyti | klausimus. Kartais respondentas
gali neturéti tos informacijos, kuri yra reikalinga, norint atsakyti { uzduota klausima.

5. Reikia atsizvelgti | respondento norg atsakyti | klausimus.

6. Reikia vengti formuluoti klausimus taip, kad juos galima biity i§ karto jzvelgti numatomas
alternatyvas.

7. Klausimai turi biiti ne bendriniai, o specifiniai. Butina vengti apibendrinimy ir jvertinimy.

8. Reikia vengti dviguby klausimy, kai vienu klausimu bandoma jvertinti kelis skirtingus
objektus. Tokiais atvejais reikia formuluoti ir atskirus klausimus.

9.Jei naudojami skalés tipo klausimai, atsakymo kategorijos turi biiti subalansuotos.
Pavyzdziui, jei naudojami teiginio nuomonés variantai — ,,i§ dalies sutinku® ir ,,visiSkai sutinku®,
tuomet turi biiti pateikiamos ir prieSingos atsakymuy alternatyvos — ,,i$ dalies nesutinku® ir ,,visiskai
nesutinku®.

10. Reikia vengti anketoje naudoti zodzius ar frazes, sukelianCias stiprius teigiamus arba
stiprius neigiamus jausmus.

5 paveiksle pateiktame sporto renginio paramos planavimo modelyje atsispindi, kad
sklandus renginio paramos planavimo procesas imanomas tik tuomet, kai suderinami sporto
renginio organizacijos bei rémejy tikslai. Siekiant iSsiaiSkinti 2011 m. Europos vyry krepSinio
¢empionato paramos organizavimo aspektus, tikslinga ne tik suzinoti organizatoriy nuostatas dél
rémejuy pasirinkimo (tai jau atlikta iSanalizavus aktualius dokumentus bei atlikus interviu su
asmeniu, atsakingu uz $io renginio paramos proceso organizavima), taciau ir paciy rémejy nuostatas
del paramos teikimo. Réméjy apklausai buvo parengta anketa (zr. 2 prieda), kuri buvo iSsiysta
el.paStu arba jteikta asmeniskai iy organizacijy atstovams, atsakingiems uz paramos teikima.

Réméjams skirta anketa sudaro 18 atvirojo ir uzdarojo tipo klausimy. Juos salyginai galima

suskirstyti 1 6 grupes (Zr. 8 lentelg).
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8 lentelé

2011 m. Europos vyry krepSinio ¢empionato réméjams skirtos anketos struktiira

Klausimai Klausimy tematika

1-4 klausimai Réméjy turima paramos teikimo patirtis

4-7 klausimai Réméjuy motyvai remti krepSinj

8-11 klausimai Sprendimo dél 2011 m. Europos vyru krep§inio ¢empionato rémimo priémimas,
tikslai

11-17 klausimai Paramos teikimas 2011 m. Europos vyru ¢empionato metu (paramos tipas,
pageidaujamos priemonés, papildomi réméju veiksmai, sunkumai, tikétinas
poveikis)

18-21 klausimas Nuomoné apie paramos sportui teikimo situacija Lietuvoje

22-23 klausimai Réméjo veiklos charakteristika

Apklausos metu rémejai pirmiausia turi atsakyti 1 klausimus apie turima patirti paramos
teikimo sferoje (ne tik krepSiniui). Po to iSsiaiSkinama, kokie motyvai skatina remti krepSini, bei
kaip anksciau teikta parama $iai sporto Sakai jtakojo rémejy ivaizdi. Svarbiausias apklausos dalis —
klausimai apie 2011 m. Europos vyry krep§inio ¢empionato rémima. Sie klausimai sudaro didZiaja
anketos dali (8-17 klausimai). Juos salyginai galima skirstyti i dvi dalis — sprendimo dé¢l paramos
priémimas ir paramos tekimo aspektai (paramos tipas, pageidaujamos priemonés, papildomi réméju
veiksmai, sunkumai, tikétinas poveikis). Taip pat réméjams pateikiamas atviras klausimas apie
esama paramos sportui teikimo situacija Lietuvoje. Anketos pabaigoje pateikimi keli klausimai apie
réméjus — kiek mety jie veikia ir kokia pagrindine veikla uzsiima.

Tiriamoji grupé: kvie¢iami dalyvauti visi 2011 m. Europos krepSinio ¢empionato rémejai
(pagal LKF pateikta rémejy sarasa).

Sioje apklausoje respondentai pasirenkamai naudojant ekspertinés atrankos metodq. Tai yra
vienas 1§ neatsitiktinés atrankos biidy. Pasak V.Dik¢iaus (2003), Siuo atveju tyréjas savo nuoziiira
pasirenka respondentus, kurie laikomi tyrimo srities specialistais. Nors tokia atranka yra subjektyvi,
taciau jei tyréjas puikiai iSmano tiriama sriti ir zino, kurie asmenys yra pakankamai kompetentingi
atsakyti | tyrimo metu pateiktus klausimus, tuomet §i atranka laikoma labai patikima. Neatsitiktinéje
atrankoje pasitikima tyréjo sprendimais ir ji yra tiek reprezentatyvi, kiek tyréjas turi s€ékmeés bei
reikalingos kvalifikacijos.

Tyrimo atlikimo laikotarpis. Interviu su asmeniu, atsakingu uz 2011 m. Europos vyru
krepSinio ¢empionato paramos planavima, buvo atliktas 2011 m. vasario mén. Anketiné réméjy

apklausa bus atlickama 2011 m. kovo-balandZio mén.
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3. SPORTO RENGINIU PARAMOS PLANAVIMO YPATUMU
TYRIMO REZULTATU ANALIZE

3.1. Aktualiy dokumenty analizé

3.1.1. Teisés akty analizé

Paramos ivairioms veiklos sritims (sportui, kultiirai, mokslui, socialiniams projektams ir
pan.) teikimo procesa Lietuvoje reglamentuoja LR Labdaros ir paramos istatymas, paramos
apmokestinimo tvarka — LR Pelno mokescCio istatymas, paramos teikéjy reklamos aspektus — LR
Reklamos istatymas, LR Alkoholio kontrolés jstatymas ir kt.

Paramos gavéjo tikslai. Remiantis §iuo metu galiojan¢iu LR Labdaros ir paramos istatymo
2 straipsniu, parama yra paramos teikéjy savanoriskas ir neatlygintinas paramos dalyky teikimas
jos gavéjams istatymo nustatytais tikslais ir biidais. Paramos dalykai ir ju naudojimas visuomenei
naudingiems tikslams reglamentuojamas paramos gaveéju istatuose, nuostatuose, kanonuose,
statutuose ir kitose normose. Visuomenei naudingais tikslais (arba paramos gavéjo tikslais)
latkoma veikla tarptautinio bendradarbiavimo, Zmogaus teisiu apsaugos, mazumy integracijos,
kulttiros, religiniy ir etiniy vertybiy puoseléjimo, Svietimo, mokslo ir profesinio tobulinimo,
neformalaus ir pilietinio ugdymo, sporto, socialinés apsaugos ir darbo, sveikatos prieziiiros,
nacionalinio saugumo ir gynybos, teisétvarkos, nusikalstamumo prevencijos, gyvenamosios
aplinkos pritaikymo ir biisto plétros, autoriy teisiy ir gretutiniy teisiy apsaugos, aplinkos apsaugos ir
kitose visuomenei naudingomis ir nesavanaudiSkomis pripazistamose srityse. Taigi, parama sporto
organizacijoms yra jtvirtinta jstatymiskai.

Paramos gavéjai. Pagal LR Labdaros ir paramos istatymo 7 straipsni paramos gavéjais gali
biti Lietuvos Respublikoje jregistruoti:

1) labdaros ir paramos fondai,

2) biudZetinés istaigos;

3) asociacijos;

4) vieSosios istaigos;

5) religinés bendruomenés, bendrijos ir religiniai centrai;

6) tarptautiniy visuomeniniy organizacijy skyriai (padaliniai);

7) kiti juridiniai asmenys, kuriy veikla reglamentuoja specialiis istatymai ir kuriy veiklos
tikslas néra pelno siekimas, o gautas pelnas negali biiti skiriamas juy dalyviams.

Paramos gavéjais gali biiti LR Vyriausybés ar jos jgaliotos institucijos patvirtintame sarase
nurodytos uZsienyje esancios lietuviy bendruomenés, kitos lietuviskos istaigos ar organizacijos ir

tarptautinés labdaros organizacijos.
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Paramos gavéjo statusas juridiSkai jteisinamas per juridiniy asmeny registro tvarkytoja.

Paramos teikéjai (réméjai). Paramos teikéjais gali buti:

1) Lietuvos Respublikos fiziniai ir juridiniai asmenys, iSskyrus politines partijas, politines
organizacijas, valstybés ir savivaldybés imones, biudzetines istaigas, valstybés bei savivaldybiy
institucijas ir Lietuvos banka;

2) uzsienio valstybés, uzsienio valstybiy fiziniai ir juridiniai asmenys, tarptautinés
organizacijos.

Istatyme numatoma, kad parama gali biiti teikiama ir anonimiskai.

Paramos dalykai. LR Labdaros ir paramos istatymo 4 straipsnyje numatyta, kad paramos
dalykai yra paramos teikéjo:

1) piniginés 1éSos;

2) bet koks kitas turtas, iskaitant pagamintas ar isigytas prekes;

3) suteiktos paslaugos.

Istatyme pabréziama, kad paramos dalyku negali biiti Lietuvos Respublikos valstybés ir
savivaldybiy, Valstybinio socialinio draudimo fondo, Sveikatos draudimo fondo biudzety,
Privatizavimo fondo ir kity valstybés pinigyu fondy, Lietuvos banko ir kitos valstybés ir
savivaldybiy piniginés léSos, taip pat tabakas ir tabako gaminiai, etilo alkoholis ir alkoholiniai
gérimai bei ribotai apyvartoje esantys daiktai. Taigi, nors alkoholio gamintojai daznai buina jvairiy
sporto renginiy ar komandy rémejai, taCiau parama gali teikti tik piniginémis léSomis (ar
paslaugomis, jei tokias apskritai teikia), bet ne savo gaminama produkcija. Pavyzdziui, ivairiuose
sporto renginiuose (pavyzdziui, LKL, BBL ir pan.) alus biina vienas i$ pagrindiniy gérimuy, kuriais
gardziuojasi sirgaliai, taCiau jis negali biiti teiktinas organizatoriams kaip paramos dalykas.

Paramos gavéjo jsipareigojimai. Paramos gavéjo prisiimami jsipareigojimai paramos
teik€jui turi biiti nurodyti sutartyje, kuria iforminamas paramos teikimas. LR Finansy ministras
1sakymu Nr.350 ,,D¢l Lietuvos Respublikos labdaros ir paramos jstatymo jgyvendinimo* nustato,
kad leistini tik tokie paramos gavéjo isipareigojimai paramos teikéjui:

o reklamuoti paramos teikéjq. Sis isipareigojimas yra grieztai apribotas finansine ir
reklamos turinio prasme:

o iSlaidy, kurias patiria paramos gavéjas, reklamuodamas paramos teikéjq, suma neturi
virsyti 10 procenty Sio paramos teikéjo suteiktos paramos vertés. Jeigu reklamos iSlaidos yra
didesnés nei numatyta jstatyme, tokiu atveju reklamuojamo asmens suteikty piniginiy léSy, kito
turto arba suteikty paslaugy verté laikoma paramos gavéjo pajamomis, kurios apmokestinamos
teisés akty nustatyta tvarka. Tiksliai apskaiCiuoti reklamos iSlaidas yra labai sudétinga, todel,
ekonomisty nuomone, joms turéty biiti priskiriami tik tiesioginiai reklamos priemoniy pagaminimo

kastai.
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e paramos gavéjas negali prisiimti {sipareigojimy reklamuoti paramos teikéjq, jeigu tokia
reklama priestarauja teisés akty, reglamentuojanciy reklamq, nuostatoms. LR Reklamos istatyme
numatomi specialiis reikalavimai maisto produkty, sveikatos priezitros paslaugy, ginkly ir
Saudmeny reklamai, draudziama klaidinanti, lyginamoji reklama, taip pat numatomas zalingo ir
poveikio vaikams draudimas, apribojimai iSorinei reklamai, reklamai, skleidziamai el.rySio
priemonémis ir pan. Ypatingai griezti reikalavimai taikomi alkoholio ir tabako gaminiy reklamai,
net jeigu ju gamintojai yra svarbiy renginiy rémejai. Remiantis LR Tabako kontrolés istatymo 17
straipsniu, tabako gaminiy gamintojo ar platintojo pavadinimas gali biiti pateikiamas remiamy
renginiy metu ir $iy renginiy réméjy saraSuose, taciau draudziamas televizijos ir radijo programose.
LR Alkoholio kontrolés istatyme reglamentuojama, kad masiniuose renginiuose (iSskyrus
nepilnameciams skirtus renginius) gali biiti pateikiamas renginj remiancios ir alkoholinius gérimus,
kuriais leidziama prekiauti masiniuose renginiuose, gaminancios arba jais prekiaujancios imonés
pavadinimas ir (ar) prekés zenklas, pagal turini ir forma neprieStaraujantys teisés akty
reikalavimams, taciau taikomi apribojimai reklamai visuomenés informavimo priemonese, iSorinei
reklamai ir kt.;

e teikti ataskaitas paramos teikéjui apie gautos paramos panaudojimq, paramos gavéjo
veiklg (tiek finansing, tiek apraSomaja ataskaita, kas ir kaip buvo padaryta, sunaudojant gauta
parama);

e grqzinti nepanaudotq paramos dalykq,

e panaudoti paramos dalykq paramos teikéjo nurodyta tvarka (pavyzdziui, isipareigoti uz
gauta parama surengti nejgaliyju vaiky vasaros stovykla, arba surengti konferencija apie
narkomanijos prevencija, arba paramai gautas léSas iSleisti pagal samata, kuri gali buti paramos

sutarties priedas) (http://www.labdara-parama.lt/inner.php?mid=3). [sipareigojimas panaudoti

paramos dalyka paramos teikéjo nurodyta tvarka negali prieStarauti LR Labdaros ir paramos
istatymo nuostatoms dél paramos panaudojimo.

Paramos gavéjy ir teikéjy apmokestinimas. Paramos teikéju ir gavéju apmokestinima
Lietuvos Respublikoje nustato mokesCiy istatymai. Remiantis LR Pelno mokescio istatymo 12
straipsniu, LR Labdaros ir paramos jstatymo nustatyta tvarka gauta parama pelno mokesc¢iu
neapmokestinama. To paties istatymo 28 straipsnis numato, kad pelno mokes¢io mokétojams, kurie
turi teis¢ teikti parama, i§ pajamy leidZiama du kartus atskaityti iSmokas, iskaitant perleista turta,
suteiktas paslaugas, kurios LR Labdaros ir paramos jstatymo nustatyta tvarka skirtos paramai,
taciau ne didesnes kaip 40 procenty mokes¢io mokétojo apmokestinamyjy pajamy. Parama leidzia
paramos teiké¢jams sumazinti apmokestinamyjy pajamy dydj ir sumokéti mazesng pelno mokescio

suma, taciau siekiant iSvengti piktnaudZiavimo, ribojamos paramos sumos i$skaitos.
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Nuo 2003 m. sausio 1 d. isigaliojus LR Gyventoju pajamy istatymui, neliko pajamy
mokescio lengvatos paramos teik¢jams - fiziniams asmenims. Vietoj to jiems suteikiama galimybé
pervesti iki 2 proc. sumokéto pajamy mokesCio visuomenei teis¢ parama gauti turincioms

organizacijoms (http://www.labdara-parama.lt/inner.php?mid=3).

Paramos teikimo ir gavimo atskaitomybé. LR Labdaros ir paramos istatymo 12 straipsnyje
reikalaujama, kad paramos teikéjai tvarkyty teikiamos paramos apskaita ir pateikty VMI meting
ataskaitg apie suteikta parama. Paramos gavéjas taip pat privalo pateikti meting ataskaita apie gauta
paramg ir jos panaudojima visuomenés naudingiems tikslams igyvendinti. Paramos teikima, gavima
ir panaudojima kontroliuoja VMI, kuri jtartinais atvejais nevengia atlikti ir paramos teikéjo
patikrinimus. Nustacius, kad parama teikiama, gaunama ar panaudojama nesilaikant reikalavimy, ne
tik naikinamos mokes¢iy lengvatos, bet ir pritaikomos sankcijos.

Apibendrinant galima konstatuoti, kad nors paramos teikimo galimybés Lietuvos
Respublikos teisés aktuose yra pakankamai liberalios ir suteikia pladias galimybes, bei mokes¢iy
lengvatas, taciau tam tikry pramonés Saky atstovams (tabako, alkoholio) galimybeg teikti parama
smarkiai apriboja reklama reglamentuojantys teisés aktai. Kiekvienas paramos teik¢jas, net jei jo
paramos teikimo motyvai yra itin subjektyvis ar paremti asmeniniais pomeégiais, simpatijomis ir
pan., i§ paramos proceso siekia naudos (ne vien tik finansinés). Kai teisiSkai apribojamos galimybés

reklamuotis, tai apsunkina paramos planavimo procesa.

3.1.2. LKF paramos paketo analizé

Lietuvos krepsinio federacija (LKF) potencialiems krepSinio ¢empionato réméjams pateiké
savo siiiloma paramos paketa, t.y. réméjui sitiloma nauda uz jo suteikta finansing ar/ir natiiring
parama. Pasiiilyme didziausias démesys skiriamas integruoty marketingo komunikacijyu modelio
efekto akcentavimui. Réméjui gali biiti suteikiamos tokios teisés:

1) rémejo statusas bei jo naudojimas varzyby transliacijy metu;

2) rémejo prekeés zenklo naudojimas ant zaid€jy sportinés aprangos;

3) reklaminio ploto suteikimas suderintose krepSinio aikStelés (ant dangos) vietose,

judanciuose skyduose, ant krepSinio lentos ir t.t.;

4) réméjy reklaminiy vaizdo klipy transliacijos krepSinio arenose prie§ varZybas ir

pertrauky metu;

5) réméjy reklama masinése informavimo priemonése;

6) rémeju logotipy talpinimas spausdintoje medziagoje (programeélése, lankstinukuose,

kvietimuose, zurnalisty akreditacijose, skrajutése ir pan.);

7) nemokamy pakvietimy i rungtynes suteikimas.
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Be to, priklausomai nuo imonés veiklos specifikos, jai gali biiti siiloma i$skirtinai prekiauti
savo produkcija renginio metu varzyby arenose arba Salia ju (pavyzdziui, maisto, geérimy
gamintojams, sportinés atributikos gamintojams ir pan.).

Rémeéjo isipareigojimai apsiriboja sutartos sumos pervedimu nustatytais terminais bei
reikalingos reklaminés medziagos parengimu ir pateikimu.

Apibendrinant galima teigti, kad uz suteikta finansing ar natiiring parama krepSinio
c¢empionatui, réméjams sitilomos itin placios galimybés pateikti informacija apie savo produkcija ar
paslaugas varzybu lankytojams ir zitirovams. Kaip jau minéta teisés akty analizéje, tam tikruy
produkty reklamai yra taikomi apribojimai, tafiau i§ esmés rémejas gali rasti budy, kaip save

pateikti renginio metu bei pasiekti iSkeltus paramos teikimo tikslus.

3.2. Renginio paramos organizatoriaus interviu analizé

2011 m. Europos vyry krepSinio ¢empionato paramos organizatoriaus interviu uzduoti
klausimai pateikiami 1 priede. Remiantis interviu klausimais, analiz¢ galima suskirstyti 1 tokias
grupes:

e rémejy paieSkos procesas;

e asmeny, atlieckanciy renginio réméjy paieska, savybeés;

e 2011 m. Europos vyry krepSinio rémima reglamentuojancios taisyklés;

e réméju paieskos problemos;

e pasiekimai, rengiant paramos pasitilymus 2011 m. Europos krepsSinio ¢empionatui;

e réméjy tikslai ir motyvai;

e Cempionato réméju paieSkos ypatumai, lyginant su anksCiau vykdytomis réméju
paieskomis;

e paramos organizavimo ¢empionatui keistini aspektai.

Réméjy paieskos procesas. Pasak interviu davusio vieno i§ renginio paramos organizatoriy,
réméjy paieSka vyksta keliais etapais. Ji gali buti aktyvi ir pasyvi. Pasyvia paieska jis vadina
’stebuklu ar i§imtimi, kada asmeniskai sulauki skambucio su praSymu — pasitlymu remti Lietuvos
krepsinio federacija, krepSinio komanda, ar miisy atveju — 2011 m. Europos krepSinio cempionata”.

Aktyvi paieska vyksta aktyvaus bendradarbiavimo ir komunikavimo pagrindu. Ji gali biti
vykdoma trimis budais. Pirmasis - i§ anksto yra sudaromas firmy sarasas, kurios suskirstomos i
segmentus. Svarbu paminéti, kad remiancios firmos negali biiti konkurencingos viena kitai (i§ to
pacio segmento), pvz., negali biti dviejy banky ar naftotekio imoniy. RuoSiantis réméju paieskai
LKF ruosia paramos paketus — pasitilymus, kurie, deja, yra “ikandami” tik pacioms didziausioms

Lietuvos imonéms. Atsizvelgiant i tai, kad réméjas negali biiti 1§ to pacio segmento, labai sudétinga
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Lietuvoje rasti dideles, pelningas imones kurios nebiity viena kitai konkurencingos ir dar sutikty
remti krepSini. SuskirsCius potencialius réméjus i segmentus pagal vykdomos veiklos pobidi,
prasideda aktyvus kontaktavimas su jomis (tiesioginis ar vykdomas naudojant rySio priemones).
Vienai segmento firmai atmetus pasiiilyma, pereinama prie konkurenty ir t.t. IS anksto susitarus ir
réméjams atvykus i organizacijos biisting yra pristatinéjamas paramos pasitlymas.

Antrasis budas — paieSka per verslininky asociacijas (pvz. Pramonininky konfederacija, kuri
vienija visus gamintojus).

TreCias kelias — nekomercinis, kitaip sakant, nerinkodarinis. Pasak interviu, yra tokiy
rémeéjy, kurie tam, kad pabendrauty su Vladu Garastu (LKF prezidentu), pabitity krepSinio srityje,
yra pasiruo$¢ sumoketi didelius pinigus beveik be jokios reklamos.

Vis délto daugiausia réméjy randama per komercinius santykius, kuomet apibusis rémeéjy ir
LKF bendradarbiavimas yra komerciSkai naudingas rémeéjy imonei (pvz. DnbNord, Tonybet,
Statoil, VICI). Renginio paramos organizatoriaus nuomone, tokie santykiai su réméjais yra
tvir€iausi. Jo teigimu, nacionaliné Lietuvos krepS$inio rinktiné yra toks sporto projektas, galbiit netgi
vienintelis Baltijos Salyse, kuris finansiSkai atsiperka. Réméjas gauna didziul¢ komunikacija plius
galimybe naudotis sportininky veidais savo firmos reklamoje, kuri yra labai pozityvi asociacija
vartotojams.

Asmeny, atliekanciy renginio réméjy paieSkq, savybés. Pasak respondento, didziausia
reikSme atliekant réméjuy paieska, turi renginio organizatoriy asmenybés. Jo teigimu, Siuo metu
didZiausias privalumas Lietuvoje ieskant krepsinio réméjy yra V.Garasto autoritetas. Sio zmogaus
nereikia atskirai pristatinéti né¢ vienam, pasiruosusiam remti krepSini. Kalbant apie réméjuy ieSkanciu
asmeny asmenines savybes, toks asmuo turéty gebéti sumaniai paruosti paramos bendradarbiavimo
pasiiilyma, kuris yra pagrindinis ir svarbiausias jrankis einant pas rémeéja. Be to, jis turi mokeéti
pristatyti paramos paketa, kad jis atrodyty patrauklus potencialiam réméjui. Biitina iSmanyti
formules ir jas pateikti réméjams, kokia verte jie gaus. Verté visada verCiama pinigais. Svarbu ir
kontrakty, kurie yra pasiraSomi su rémeéjais, iSmanymas, kalby Zinojimas. Bitinas
komunikabilumas, kuris yra esminis bendraujant su rémeéjais, geb¢jimas greitai persiorientuoti
keblioje situacijoje. Laikui bégant surandama sistema, i kurias imones geriausia kreiptis dél
paramos. Jei ieSkoma paramos rinktinei, tada einama i didZiasias Lietuvos kompanijas. Lietuva,
kaip ir FIBA, turi po lygiai réméjy pozicijy, kurios cempionato metu reklamuojamos kartu. 2011 m.
Europos krepSinio cempionato didZiausia dali réméjy - 90 % vykdo LKF, uz likusia dalj atsakingas
“Eurobasket 2011” organizacinis komitetas, kurie daugiau ruoSia dokumentus.

2011 m. Europos vyry krepSinio rémimgq reglamentuojancios taisyklés. Svarbiausias teisés
aktas — tai LR Labdaros ir paramos jistatymas, kuris suteikia lengvatas imonés mokamiems

mokesc¢iams. Pvz., jei imoné turi 1 mln. pelno ir nusprendZia teikti parama uz 200 tukst.Lt, tai pelno
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mokestis mokamas tik nuo 800 tikst.Lt. Vis délto renginio organizatoriaus teigimu, ¢empionato
atveju paramos teikiamos mokesCiy lengvatos néra motyvas remti krepSini. Susitarimas su
konkrec¢iu réméju atsispindi pasiraSomuose kontraktuose, kurie yra konfidencialis.

Réméjy paieskos problemos. Galima konstatuoti, kad pagrindiné problema Lietuvos rinkoje
yra pinigai. Pasak paramos organizatoriaus, jeigu su tokio populiarumo sporto Saka ir su tokio lygio
rinktine biitume JAV, tuomet pragyvenimui uZtekty vieno réméjo, nes jy rinka yra 300 min. Sioje
Salyje viena imoné be problemu skirty 100 min. doleriy (pagal tokia rinka tai yra labai normali
suma). Lietuvoje, kur rinka siekia 3 mln., i§ vienos imonés gavus milijono lity parama, laikoma, kad
yra nuveiktas nejtikétinai didelis ir pelningas darbas. Norin¢iy remti ¢empionata siilomos sumos
svyruoja nuo 100 tikst. iki 300 tikst. lity, tad LKF vos pragyvena su keturiasdeSim¢ia rémeéjy. Net
ir toki réméju skai€iy surasti sunku, taciau Sioje situacijoje labai daug prisideda ir gelbéja rinktinés
zaidéju pozitris, kurie sutinka nusifilmuoti net iki keturiy reklamy iki ¢empionato, jei tik to
pageidauja rémeéjas (uz tai negaudami piniginio atlygio). Kita vertus, krepSinis dél to ir yra Lietuvai
toks brangus, d¢l jo visi pasirenge kazka aukoti.

Pasiekimai, rengiant paramos pasiillymus 2011 m. Europos krepsinio cempionatui. Pasak
renginio organizatoriaus, tobulas paramos pasiiilymas yra esminis ir pagrindinis jrankis suvilioti
réméja. 2011 m. Europos krepSinio ¢empionato paramos pasiiilymai buvo paruosti labai aiskiai,
detaliai ir patraukliai. Svarbiausias laiméjimas — pasiiilymo remti kaina iSaugo net iki trijy kartuy,
lyginant su 2006 m., ir tai yra pats didziausias laiméjimas. [monés po truputi mokosi ir pastebi, kaip
smarkiai auga konkurenty imonés jvaizdis visuomenéje po paramos krepSiniui.

Réméjy tikslai ir motyvai. Pasak renginio paramos organizatoriy, rémejy motyvy ir tiksly
yra labai daug. Jie priklauso nuo jmonés-rémeéjos tiksly, vizijos, misijos. Jei viena jmoné remia tik
dél finansiniy - ekonominiy tiksly, pvz., norédama kelti savo imonés, prekiy ar paslaugu ivaizdj,
stiprinti prekés Zenkla, pritraukti naujy vartotojuy, tai kitai jmonei Sie motyvai gali biiti visai ne
pirmaeiliai. Pasitaiko, kad veikia asmeniniai motyvai, kurie yra zinomi ir suprantami tik paciam
savininkui. Tai gali biiti prestizo reikalas, pomégis, hobis. Apibendrinant galima teigti, kad yra du
pagrindiniai réméjy motyvai - meilé krepS$iniui ir paramos ekonominé-finansiné nauda.

Cempionato réméjy paieSkos ypatumai, lyginant su anksciau vykdytomis réméjy
paieskomis. Pasak renginio paramos organizatoriaus, §i karta réméjy paieSka buvo labai nesunki.
Réme¢jai cempionatui buvo surasti labai greitai, Zymiai greic¢iau nei rinktinei, dalis ju patys susirado
renginio organizatorius. Taip yra dél to, kad ¢empionatas komunikacine prasme yra nesulyginamas
su rinktine. Jei rinktiné yra fokusuojama { Lietuvos rinka, tai ¢empionatas — { visos Europos rinka.
Siy mety Gempionato komandy skaicius iSaugo iki 24, todél réméjams pasiekiama rinka vien per TV
transliacijas yra milZiniSka. Pasak renginio paramos organizatoriaus, $i karta prie paramos labai

prisidéjo tarptautinés kompanijos, kurios turi ofisus Lietuvoje (Statoil, Snickers), taciau
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pabréziama, kad ju biudzetai atsiremia | vietinés rinkos dydi, todel negali buti milijoniniai
(nepaisant to, kokio masto rinka jos turi uzkariaveg pasaulyje).

Paramos organizavimo Cempionatui keistini aspektai. Pasak Cempionato paramos
organizatoriaus, i§ naujo paramos organizavimo proceso jis nesiryzty pradéti. Galima dziaugtis, kad
yra réméjuy, kurie patys sitillo didziulg parama. Tai jis vadina ,,maloniu atsitiktinumu”. Daznai tenka
laviruoti tarp renginio organizatoriy ir rémeju poreikiy. Pasitaiko, kad i§ anksto zinoma, jog pazadai
réméjams nebus jvykdyti, pvz. dél zadamy premijy, taciau bandoma rasti kompromisy, nes parama
vél bus reikalinga kitais metais. Svarbios paramos gavéjy nuostatos dél paciy réméjy, kokia veikla
jie uzsiima, nes kartais aktuali ne finansiné, o natiiriné parama. Labiausiai laukiami rémejai -
pasauliniai prekiy Zenklai, kuriuos atstovaujancios imonés jaucia, kada remti krepS$ini finansinskai
naudinga ir kitais metais nori skirti didesnes sumas. Pasak paramos organizatoriaus, labai svarbu
pasirinkti réméjus ir dél vartotoju, zitirovy, kad jiems rémejuy produkcija, paslaugos kelty teigiamas

asociacijas, emocijas ir kad jie noréty pirkti rémejo preke/paslauga.

3.3. Réméjy anketinés apklausos rezultaty analizé

Kaip jau minéta auksciau, anketa apie paramos planavima ir organizavimg internetu buvo
i8siysta visiems 2011 m. Europos vyry ¢empionato rémeéjams. IS viso tuo metu buvo patvirtintas 40-
ties réméju sarasas, o uzpildyty ankety gauta 25, taigi, i anketos klausimus atsaké daugiau nei puse
respondenty. Ivertint dideli ju uzimtuma artéjant cempionatui, toks atsakomumo procentas (62,5
proc.) gali buti vertinamas kaip labai aukstas.

Réméjy, teikianciy parama 2011 m. Europos vyru krepSinio ¢empionatui, veiklos spektras
labai platus — maisto pramong¢, gaiviyjy ir alkoholiniy gérimy pramoné, buitinés technikos pramong,
vaisty ir maisto papildu pramone, prekyba sportiniu inventoriumi. prekyba automobiliais, lazyby
organizavimas, finansiniy paslaugu teikimas, oro transporto paslaugos, siunty gabenimo paslaugos,
spaudos paslaugos, telekomunikacijy paslaugos ir t.t. Imoniy gyvavimo laikotarpis taip pat labai
ivairus — nuo 1,5 mety veikiancios iki tarpukario Lietuvos laikus menancios jmongs, nors dauguma
rémejuy veikia rinkoje ilgiau nei deSimtmeti. Nepaisant veiklos srities ir gyvavimo laikotarpio,
rémejy patirtis labai skirtinga. Tyrimo metu réméjai atskleidé savo patirti paramos teikimo srityje,
paramos teikimo 2011 m. Europos vyry krepSinio ¢empionatui aspektus bei iSreiSké paramos

teikimo Lietuvoje privalumus ir trikumus.

56



3.3.1. Réméjy turima paramos teikimo patirtis

Norinti ivertinti réméju paramos teikimo 2011 m. Europos vyru krepsinio ¢empionatui
aspektus, pirmiausia biitina atsizvelgti i turima paramos teikimo patirti.

Respondentams buvo uzduotas klausimas, kurias veiklas remia juy atstovaujamos imonés.
Daugiausia 2011 m. Europos vyry krepSinio ¢empionato réméjai yra linkg¢ remti biitent sporta
(renginius, komandas, turnyrus ir pan.) — $ig srit{, kaip viena i§ remiamy, nurod¢ visi respondentai.
IS bendro remiamuy veikly konteksto dar galima iSskirti parama socialiniams projektams — juos
remia daugiau nei pusé apklausos dalyviy. Pramoginiai renginiai ir menai 2011 m. Europos
krepSinio ¢empionato réméjy remiami beveik vienodai — tokius atsakymus pasirinko atitinkamai 10
ir 8 respondentai (arba 40 proc. ir 32 proc.). Kitomis remiamomis sritimis respondentai jvardijo
ekologinius projektus, parama vaiky namams, lauko renginiy rémima bei parama mokslui.

Lietuvos statistikos departamento duomenimis, 2009 m. suteiktos paramos ir labdaros
sumos (295440,6 tukst.Lt) didziausia dali — net 124952,7 tikst.Lt arba 42,29 proc. sudaré parama
sportui (Zr. 3 prieda). Ja noriai teiké tiek Lietuvos, tiek uzsienio fiziniai ir juridiniai asmenys.

Réméjy paramos veiklos testinuma liudija atsakymai i klausima, kurias veiklas jmonés dar
tik ketina remti 201 1-aisiais. Jie yra praktiSkai identiski atsakymams { pirma;ji klausima. Tai reiskia,
jog rémejai susiformuoja aisSkius prioritetus, kurias sritis jie galéty remti, bei stengiasi nenukrypti
nuo pasirinktos paramos krypties. Jeigu rémeéjas yra pasirinkgs remti sporta, pramoginius renginius
ir socialinius projektus, tikétina, kad jis juos rems ir ateityje. 5 paveiksle pateikiamame renginio
paramos planavimo modelyje pastebima, kad galutinis paramos teikimo tikslas tiek réméjui, tiek
paramos gavéjui yra ilgalaikio bendradarbiavimo sukiirimas.

Respondenty apklausoje ne maziau svarbu issiaiskinti, kokias dar sporto Sakas, be krepSinio,
jie remia. Tai atspindi jy paramos teikimo patartj specifinéje paramos — sporto - sferoje. Apklausos
duomenys rodo, kad tik 8 rémeéjai (32 proc.) remia iSskirtinai krepSinio sporto Saka. Kiti
respondentai nurodé, kad ju atstovaujama jmon¢ teikia parama raliui, futbolui, boksui, lauko tenisui,
imtynés, bégimas, rankiniui, tinkliniui, plaukimui, buriavimui, golfui ir kt. VisapusiSka patirtis
sporto paramos sferoje yra naudinga tiek rémejui, tiek jo remiamam subjektui. Rémejas tokiu atveju
zino, ko jis gali tikétis, ir pagal situacija numatyti savo rémimo tinkslus.

Respondenty patirtis teikiant parama sportui (nebiitinai krepSiniui) labai jvairi. Penki
apklausos dalyviai (arba 20 proc.) atsaké, jog sporta remia pirmus metus (gali biti, kad parama
2011 m. Europos vyry krepSinio ¢empionate apskritai bus pirmasis $iy imoniy bandymas remti
sporta). 8 respondentai (32 proc.) nurode, kad juy patirtis sporto paramos srityje yra ilgesné nei 10
mety (kai kuriy — netgi 20 mety), ir tiek pat respondenty turi 3-5 mety paramos sportui patirt].
Vienas 1§ apklausoje dalyvavusiy rémejy netgi nebandé konkretizuoti paramos teikimo laikotarpio,

tiesiog atsaké: ,,darome tai pastoviai, visu imonés gyvavimo laikotarpiu (skiriasi tik sporto Sakos ir
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skiriami biudzetai)*. Taigi, galima konstatuoti, kad réméjy sprendimas teikti parama 2011 m.
Europos vyry krepSinio ¢empionatui ir renginio organizatoriy réméjy saraso patvirtinimas (kaip ir
parodé¢ interviu su ¢empionato paramos organizatoriumi) néra saglygojamas turimos paramos sportui

patirties.

3.3.2. KrepSinio rémimo motyvai

Kalbant apie parama krepSiniui — renginiams, klubams, rinktinéms ar atskiriems
krepSininkams — respondenty turima paramos patirtis dar jvairesné. Paramos sportui populiarumas
grindZiamas tuo, jog masiniai renginiai, kuriuose dalyvauja vietinés, gerbéju mylimos komandos ar
sportininkai, pritraukia didziuli lankytojy, Zitirovy ir Ziniasklaidos démesi. Taigi, akivaizdu, kad
dazniausiai paramos sulaukia stambesni sporto ,,vienetai“ — renginiai ar komandos, o reciau —
atskiri sportininkai.

IS 7 paveiksle pavaizduotos informacijos galima spregsti, kad 2011 m. Europos vyru
krepSinio ¢empionato réméjai daugiausia patirties turi jvairiy krepSinio rinktiniy (vyry, motery,
jaunimo ir pan.) paramos teikime: tai patvirtino 19 respondenty i§ 25-ies arba 76 proc. Taip pat
nemazai (15 i§ 24-iy atsakiusiyju arba 62,5 proc.) respondenty teigia turintys paramos teikimo
krepS$inio renginiams patirties. KrepSinio klubus remia kiek maziau nei pusé respondenty, o atskirus
krepSininkus — tik trys respondentai i§ 25-1y.

Nors Lietuvoje krepSinis laikomas ,antraja religija®, taciau vertinant paramos teikimo
aspektus, galima jzvelgti, jog réméjai labiau linke isipareigoti paramos teikimui salyginai
trumpesniam laikotarpiui, t.y. konkreiam renginiui. Nors pasiruoSimas renginiui gali trukti ne
vienerius metus (kol statomos sporto arenos, vyksta komandy atrankiniai turnyrai ir pan.), i$ tikryju
paramos sutartys galioja salyginai trumpa laika (keli ménesiai iki renginio ir renginio metu). Tuo
tarpu parama klubams, rinktinei ar sportininkams gali trukti iki keleriy mety. Pasirinkimas remti
rinktines labiausiai siejamas su pasiektais rezultatais Europos, pasaulio cempionatuose, Olimpinése
zaidynesé. Tai yra savotiSkas prestizas, ka patvirtino ir renginio organizatotoriaus interviu. Parama
atskiriems sportininkams kol kas néra labai praktikuojama Lietuvoje, nes yra labai rizikinga ir

brangi, taciau, pavyzdziui, JAV tai yra labai populiari praktika.
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7 pav. Respondenty turima paramos Lietuvos krepSiniui patirtis (pagal paramos
objektus)

Analizuojant respondenty pasirinkimo tapti 2011 m. Europos vyru krepSinio ¢empionato
rémejais motyvus, pastebima, kad dazniausiai parama krepS$iniui paremta prestizo motyvu: net 18
respondenty 1§ 25-1y (72 proc.) atsake, kad krepSinio rémimas yra ,,prestizo reikalas® (Zr. 8 pav.).

Antras pagal populiaruma (14 1§ 25-iy arba 56 proc.) krepSinio paramos motyvas siejamas
su rémeéjo imonés rinkodaros/marketingo poreikiy tenkinimu, t.y. réméjai yra isitiking, jog krepSinio
gerbéjy auditorija — potencialiis ju produkty ar paslaugy vartotojai. Tokj paramos teikimo motyva
tvardijo lazybu bendrovés, telekomunikaciju imonés, alaus, saldumyny, gaivigju gérimy gamintoju

atstovai.
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8 pav. Paramos teikimo krepSiniui motyvai
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Maziau nei pusé, arba 12 respondenty i§ 25-1y, kaip vieng i§ esminiy motyvy, salygojusiy
pasirinkima remti krep$ini, ivardijo nora pagerinti savo imonés, prekiy ar paslaugu ivaizdi. Tai taip
pat yra marketinginis motyvas. Tik 9 respondentai (36 proc.) teigé, kad i§ paramos teikimo
krepSiniui jie tikisi ekonominés naudos. Tai reiskia, jog Lietuvos imones teikti parama labiausiai
skatina marketinginiai motyvai, o ne finansiné nauda (net ir nepaisant istatymiskai itvirtintos
galimybés sumazinti pelno mokes¢iu apmokestinamy pajamy dydi).

Idomu tai, kad subjektyviis motyvai, tokie kaip asmeniné réméju nostalgija savo
profesionaliai ar mégéjiskai krepSinio patirciai, visiSkai néra svarbiis organizuojant paramos teikima
— toki motyva ivardijo tik trys respondentai (arba 12 proc.). Gali biiti, kad rimty krepSinio zaidéjy
rémejy tarpe 1§ tikryju nebuvo, taciau labiau tikétina, kad Sis motyvas visiSkai néra lemiamas. Tuo
tarpu galima pastebéti, kad rémejy apsisprendima teikti parama krepSiniui daug labiau salygoja
krepSinio federacijos atstovu ar zymiy krepSininky jtaiga. Septyni respondentai i§ 25-iy (arba 28
proc.) teigia, jog rémimo sprendimus jtakojo biitent krepSinio Sakos atstovy parodyta iniciatyva. Tai
patvirtino ir ¢empionato paramos organizatoriaus interviu, kuriame teigiama, kad Lietuvoje réméjus
itin patraukia LKF prezidento V.Garasto asmenybeé.

Keli respondentai suformulavo savo motyvus, dél kuriy buvo nuspresti teikti parama
krepS$iniui. Jie taip pat yra paremti imoniy-rémejy marketingo strategijomis, pavyzdziui: ,,krepSinis
— komandiné sporto Saka ir miisyu imon¢ remia ne krepSini, kaip sporto Saka, o krepSini, kaip
dinamisko komandinio darbo pavyzdi, nes komandinis darbas ir dinamiSkumas yra vienos i$ miisu
imonés vertybiy®.

Kadangi dauguma respondenty turi ne vieneriy mety paramos krepSiniui patirtj, apklausos
metu jyu buvo papraSyta jvertinti anksCiau Sios paramos poveiki jmoniy-réméju ivaizdziui.

Respondenty atsakymy pasiskirstymas pateikiamas 9 paveiksle.

Kaip anksciau teikta parama Lietuvos krepSiniui
itakojo jusy jmonés jvaizdj visuomenéje?

Anksciau
iekad
Teigiamai nl:efé:liaau
o,
56% krepSinio
24%

Labai teigiamai
20%

9 pav. Anksciau teiktos paramos Lietuvos krepSiniui jtaka réméjy jvaizdZiui
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Akivaizdu, kad esami 2011 m. Europos vyry krepsinio ¢empionato réméjai nesutikty teikti
Sios paramos, jeigu ju patirtis remiant krep$inj biity neigiama ar netgi nuostolinga: neatsirado né
vieno respondento, kurio ivaizdi parama krepSiniui paveiké neigiamai ar labai neigiamai, arba
apskritai nezinanciy apie paramos poveiki. Daugiau nei pusé respondenty atsake, kad ankstesnis
paramos teikimas labai teigiamai arba teigiamai itakojo ju ivaizdi visuomenéje — atitinkamai 56
proc. ir 20 proc. Likusioji respondenty dalis — 24 proc. — niekada anksciau nerémé krepSinio, todél

negaléjo atsakyti i §i klausima.

3.3.3. 2011 m. Europos vyry krepsinio ¢empionato paramos tikslai

Vienas 1§ sudétingiausiy paramos planavimo proceso etapy — réméjuy paieSka. Teoringje
literattiros analizéje teigiama, kad renginio ir rémejo tikslinés rinkos turi bent 1§ dalies sutapti.
Parama sportui sudaro ivaizdi, kad réme¢jas yra itin dinamiSka, gyvybinga, konkurencinga imone.
Vis délto rémejai biina {vairlis, kartais netgi sunkiai susiejami su krepSiniu. Renginio
organizatoriaus interviu paaisSkéjo, kad réméjy atranka vyksta aktyviai arba pasyviai, t.y. imonés
pacios kreipiasi | organizatorius, arba organizatoriai iSsiuncia potencialiems rémeéjams paramos
paketus.

Apklausos metu paaiskéjo, kad 2011 m. Europos vyruy krepSinio ¢empionato réméjais
didzioji dauguma respondenty (15 i§ 25 arba net 60 proc.) tapo, kai ¢empionato organizatoriai

pakvieté juos tapti réméjais (zr. 10 pav.)

Kaip tapote 2011 m. Europos vyry krepS$inio ¢empionato
réméju?

Kita
8%

Cempionato
organizatoriai Imoné pati
pakvieté jmone pasiiilé parama
tapti réméju ¢empionatui
60% 32%

10 pav. Réme¢jy atrankos budai

Beveik trec¢dalis — 32 proc. respondenty ¢empionato rengéjams patys pasiiilé savo parama.
Gali pasirodyti, kad savo paramga labiausiai suinteresuotos sitilyti imonés, apie kurias maZzai Zinoma
rinkoje, arba mazos imonés, taciau tarp savo parama sitiliusiy imoniy buvo ir stambiy tarptautinio

kapitalo imoniy, turin¢iy gerai Zinoma varda bei puikiai atpazistamus prekiy zenklus. Kita vertus,
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$iy réméju produktai ar paslaugos néra tiesiogiai siejami su krepS$iniu, taigi, galima daryti prielaida,
kad biitent dé¢l tiesioginiy sasajuy su krepSiniu trukumy jie ir nebuvo organizatoriy pakviesti tapti
rémejais.

Keli respondentai suformulavo savo atsakymus i klausima, kaip jie tapo 2011 m. Europos
vyru krepSinio Cempionato rémeéjais. Pavyzdziui, vienas réméjas — tarptautinés kompanijos
padalinio Lietuvoje atstovas teigia, kad sprendima dél paramos teikimo priémé ju stambesnis —
Baltijos $aliy padalinys, t.y. sprendimai yra ,,nuleidziami i§ auk$¢iau®. Kitas respondentas, ilgametis
krepsinio réméjas apklausos metu pabrézé renginio iSskirtinuma — tai turbut galima laikyti imonés
motyvu tapti rémejais (,,biidami rinktinés rémejais doméjomes galimybémis prisidéti prie iSskirtinio
tvykio Lietuvos istorijoje - Europos ¢empionato).

Labai svarbus paramos planavimo momentas — potencialaus rémejo apsisprendimas tapti
oficialiu réme¢ju. Nepaisant to, kokiu biidu imonés buvo itrauktos i potencialiy réméju saraSa —
pasisitilydamos pacios ar kvie€iamos renginio organizatoriy, galutinis paramos sprendimo procesas
gali uZtrukti dél jvairiy prieZasciy ar aplinkybiy.

11 paveiksle pateikiamas respondenty atsakymy pasiskirstymas i klausima, kuriuo metu jie
nusprende tapti oficialiais 2011 m. Europos vyry krepSinio ¢empionato rémejais. Daugiau nei
treCdalis — 36 proc. respondenty atsake, jog sprendima priémé iSnagrin€j¢ Cempionato paramos
pasiiilymo paketa. Tuo tarpu net 30 proc. respondenty galima laikyti tikrais krepSinio gerbéjais ir
Lietuvos patriotais — ju apsisprendima dél paramos teikimo 1émé pats faktas, kad ¢empionatas vyks
Lietuvoje. Tik 19 proc. apklausos dalyviy atsaké, kad apsisprendimas remti ¢empionata buvo
priimtas po tam tikry diskusiju imonés viduje. Tai reiSkia, kad tik penktadalis respondentu
labiausiai remiasi vidinés imonés kultiros, sprendimy pagrindais, paiso savo vidiniy interesy

(nebiitinai finansiniy) (zr. 11 pav.).

Remti 2011 m. Europos krepSinio ¢empionata
nusprendéte:

ISnagrinéjus Kita
¢empionato 15%
paramos
pasiulymo paket
36%

ISkart paaiSkéjus,
kad ¢empionatas
vyks Lietuvoje
30%

Po tam tikry
diskusijy jmonés
viduje
19%

11 pav. Réméjy apsisprendima remti 2011 m. Europos krepSinio ¢empionatg lémusios
prieZastys
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Keli respondentai pateiké savo atsakymus, kas salygojo ju sprendima teikti parama 2011 m.
Europos krepSinio ¢empionatui. Pavyzdziui, vienas i§ rémejy pabrézé savo ilgalaike parama
Lietuvos krepsinio rinktinei — ,,vyry rinkting remiam nuo 2008 m.“, kitas réméjas pajuokavo, kad
,mes biitume réme rinkting, jei cempionatas biity nors ir Antarktidoje®. Tai reiskia, kad Siy réméju
paramos ¢empionatui nelémé finansiniai aspektai — tai tiesiog noras tgsti paramos teikima ir sieti
save su sportiniais rinktinés laiméjimais.

Svarbiausias paramos teikimo aspektas — tai réméjo ir remiamo subjekto (organizatoriaus)
tiksly derinimas. Réméjas, teikdamas parama, turi nustates savo tikslus visoje rinkoje, tiksliniame
rinkos segmente, paskirstymo kanaluose. Tai yra marketinginio pobiidzio tikslai. Vidiniuy
suinteresuotyjy asmeny tikslai — tai akcininky, visy lygiu vadovy ir kt. organizacijos nariy tikslai.
Jie yra labiau paremti finansinés naudos siekimu arba bent jau paramos teikimo nenuostolingumu.
Savo tikslus gauti parama turi ir remiamo subjekto atstovai — jiems reikalinga finansiné ir
materialiné parama, taciau rémejais pasirenkamos ne visos norin¢ios imonges. Tai patvirtino ir vieno
1§ 2011 m. Europos vyry krepSinio ¢empionato organizatoriy interviu. Tik tada, kai Sie tikslai
suderinami tarpusavyje, galima tikétis s€kmingo (o galbut ir ilgalaikio) bendradarbiavimo.

12 paveiksle pateikiami respondenty paramos 2011 m. Europos vyry krepSinio ¢empionatui
teikimo tikslai. Atsakydami i §i klausima respondentai gal€jo pasirinkti kelis atsakymuy variantus.
Net 17 respondenty i§ 25-iy arba 68 proc. atsaké, kad paramos tikslas — didinti Zinomuma apie
imong ar jos produktus. Panasus respondenty skaiius — 16 i§ 25-iy arba 64 proc. teigia, kad ju
imonés tikslas, teikiant parama 2011 m. Europos vyry krepSinio ¢empionatui, yra prekés zenklo
tvaizdzio stiprinimas. TreCias pagal populiaruma atsakymas — naujy vartotoju pritraukimo

galimybés. Taip apie paramos teikimo tiksla mano daugiau nei pusé respondenty (zr. 12 pav.).

Jisy tikslai, léme¢ sprendima teikti parama 2011 m. Europos ¢empionatui:
17 16
18 16
16
14 13
12
10 9 9 =
8
6
4 3
2 N
0 T T T T T T
Zinomumo  Prekés Zenklo Naujy Prekés Zenklo  Asmeniniai Socialiniy Mokesciy
apie ivaizdZio vartotojy lojalumo motyvai rySiy ir lengvatos
organizacija  stiprinimas pritraukimas  skatinimas (pomégis, kontakty
ir/arba Zmogiskasis galimybé
produkta ivaizdis ir
didinimas pan.)

12 pav. Tikslai, Iéme¢ réméjy sprendimg teikti paramg 2011 m. Europos ¢empionatui
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Taigi, labiausiai paramos teikimo tikslai yra nukreipti { réméjy marketinginés veiklos
stiprinimg visoje rinkoje. Dauguma réméjy teikiama parama siekia atkreipti platesnés auditorijos
démesi i save ar { savo produkcija, paslaugas. Kadangi 2011 m. Europos krepsinio ¢empionatas —
tai renginys, skirtas ivairaus amziaus, tautybiy, socialiniy sluoksniy, religiniy isitikinimy ir pan.
krepsinio gerbéjams, réméjams i$ tikryjy susidaro idealios salygos prisistatyti itin pla¢iai auditorijai.
Tikslai, paremti zinomumo didinimu, vartotojy pritraukimu ar prekés Zenklo stiprinimu, yra
svarbesni nei subjektyviis, paremti asmeniniais pomégiais (9 respondentai arba 36 proc.), ar
socialiniy ry$iy uzmezgimo galimybémis (7 respondentai arba 28 proc.). Dar jdomiau tai, kad nors
Istatymuose numatoma pelno mokescio lengvata paramos teikéjams, taciau tik trys respondentai §i
tiksla nurod¢ kaip viena i§ svarbiausiy paramos teikimo tiksly. Toks respondenty atsakymuy
pasiskirstymas parodo, kad paramos teikimas krepSinio ¢empionatui Lietuvoje labiausiai tenkina
rémejuy marketinginius tikslus, kiek mazesng reikSme turi subjektyvis tikslai, o maziausiai reikSmes
teikiama mokesciy lengvatoms.

Teoringje literatliroje iSskiriami trys pagrindiniai paramos suderinamumo su remiamu
renginiu kriterijai — giminingumo, ivaizdzio ir reik§mingumo. Siy kriteriju tenkinimas padeda
pasiekti laukiamy paramos teikimo rezultaty. Remiantis atsakymais, daugiausia respondenty — 11 18
25-1y (arba 44 proc.) teigia, kad juy produktas ar paslaugos atitinka krepSinio {vaizdi, t.y. ju paramos
teikimas atitinka jvaizdzio suderinamumo kriterijy. Taip mano labai jvairiy sektoriy atstovai —
alaus, gérimy, maisto produkty gamintojai, avialiniju paslaugu teikéjai, krepSinio atributikos
pardavéjai ir kt.

Giminingumo ir reikSmingumo kriterijus pasirinko vienodas skaiCius respondenty (po 8
respondentus arba 32 proc.). Giminingumo kriterijy (kai produktas glaudziai susij¢s su krepSiniu)
tvardijo tokie rémejai — lazyby organizatoriai, telekomunikacijy bendrove, farmacijos bendrové ir
kt., o reikSmingumo (kai produktai atpazistami, gerai Zinomi vartotojams) — traSy gamintojai,
automobiliy atstovybés, buitinés technikos gamintojai ir kt.

Yra ir tokiy respondenty, kurie { paramos teikimo procesa Zziiiri itin emocingai: ,,sieksime
pasinaudoti renginio kuriama emocija“ arba ,siejame tai su imonés vertybémis, kurias atspindi

krepSinis (dinamiskumas, komandinis darbas)*.

3.3.4. Paramos teikimas 2011 m. Europos vyry krepSinio ¢empionatui

Remiantis Lietuvos Statistikos departamento duomenimis, 2009 m. didZiausia teikiamos
paramos ir labdaros dalj sudaré piniginés 1éSos — net 79 proc. arba 233629 tukst.Lt i§ 295440,6
tikst.Lt. Mazdaug penktadalis paramos (2009 m. — 19 proc.) yra suteikiama materialinémis

vertybémis. Tik apie 2 proc. suteikiamos paramos vertés sudaro paslaugos (Zr. 3 prieda).
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2011 m. Europos krep$inio ¢empionato réméjy apklausa parodé, kad beveik trecdalis (arba
32 proc.) respondenty suteiks tik finansing parama, o beveik ketvirtadalis (24 proc.) — tik natiiring
arba finansing ir natiiring parama (zr. 13 pav.). Taigi, akivaizdu, kad didziausia paramos dali
sudarys finansiné réméjy parama (kaip ir liudija statistiniai duomenys). Vis délto net penktadalis

respondenty apklausoje nekonkretizavo, kokio tipo parama teiks Europos ¢empionate.

Kokio tipo paramg teiksite Europos krepSinio
¢empionato metu?

Nenoriu
konkretizuoti
20% Finansine
32%

Finansing i
natiiring
24% Natiiring
24%

13 pav. 2011 m. Europos krepSinio ¢empionato réméjy teikiamos paramos tipas

Parama — tai didZiulio integruoty marketingo komunikaciju modelio dalis. Kartu su parama
naudojant ir kitus marketingo elementus sustiprinamas poveikis vartotojams, réméjo gaunama
nauda bei didinamas remiamo subjekto populiarumas. Kaip vienas i§ paramos gavejy isipareigojimy
istatymiskai jtvirtintas isipareigojimas reklamuoti paramos gavéja. Sparciai kintancioje
Siuolaikinéje verslo aplinkoje neimanoma pasiekti pageidaujamo rezultato, jeigu naudojami tik
atskiri marketingo elementai, nepalaikantys vienas kito.

Integruoty marketingo komunikaciju naudojimas 2011 m. Europos krepsinio cempionate kol
kas yra ne itin pastebimas, daugiausia galima pamatyti/iSgirsti reklama visuomenés informavimo
priemonese. Tai liudija ir respondenty apklausos rezultatai. Net 17 respondenty i§ 25-iy (68 proc.)
teigia, jog efektyviausias ju prekés zenklo reklamavimo biidas yra masinés informacijos priemonés
(spauda, televizija, radijas, internetas) (zr. 14 pav.).

Kiek maziau nei pusé respondenty — 12 i§ 25-1y efektyvia savo prekes Zenklo reklama laiko
judancius aikStelés skydus. Vienodas skaiCius respondenty (9 i§ 25-iy arba 36 proc.) mano, kad ju
prekés zenklus galima efektyviai reklamuoti ant aikStelés dangos, zaidéju aprangos bei lauko ir
vidaus stendy. Tik penktadalio apklausos dalyviy nuomone, efektyvu reklamoje naudoti sportininky
atvaizdus arba prekeés Zenklais ,,padabinti“ cempionato suvenyrus. Dar maZiau respondentai vertina

spausdintos medziagos panaudojimo reklamai efektyvuma — tai pasirod¢ patrauklu tik dviems
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réméjams. Apklausos metu atrasti ir nauji reklamos sprendimai — vienas respondentas mano, kad

efektyvi reklama galima ant sirgaliy atributikos.

Kuris prekeés Zenklo reklamavimo biidas cempionato metu yra efektyviausias?

18 17
16 +—
14 +—
12
12 +—
10 - 9 9 9
8 +—
6 +— s s
4 +—
2 2
NE [ Il
0
Spauda, Judantys Reklama ant Zaidéjy Lauko ir vidaus  Sportininky Cempionato  Spausdintiné Kita
televizija,  aikStelés skydai aikstelés apranga stendai atvaizdy suvenyrai medZiaga
internetas, dangos naudojimas (bilietai ir pan.)
radijas prekeés Zenklo
reklamoje

14 pav. Efektyviausi prekeés Zenkly reklamavimo budai krepSinio cempionato metu

Paramos rezultatas priklauso tiek nuo renginio organizatoriy, tiek nuo paties rémejo

pastangu. Norint pasiekti tokiy paramos tiksly kaip naujy vartotojy pritraukimas, prekés zenklo

tvaizdzio gerinimas, zinomumo didinimas, biitina naudoti integruoty marketingo komunikaciju

kompleksa, t.y. parama stiprinti savarankiskomis marketingo priemonémis. Respondentams buvo

pateikti klausimai apie tai, ar jie ketina savarankiskai stiprinti savo, kaip 2011 m. Europos krepsinio

cempionato rémejy, ivaizdi iki Cempionato pradzios ir jo metu. Rezultatai vaizduojami 15

paveiksle.

25 1

20 A

ivaizdj?

Ar planuojate savarankiSkai marketingo priemonémis stiprinti savo jmonés, kaip renginio rémeé

2

_—

15

10

16

17

iki renginio

renginio metu

0% Ne, nes nemanau, kad mano
imonei naudinga skirti 1éSy
papildomai reklamai

0O Ne, nes manau, kad
organizatoriai jsipareigoja
viesinti réméjus bei juos
reklamuoti

O Noréciau, taciau tokia veikla
draudzia sutartis su renginio
organizatoriais

B Dar nenusprendziau

O Taip, batinai

15 pav. Réméjy planai savarankiskai stiprinti savo, kaip 2011 m. Europos vyry krepSinio
c¢empionato rémeéjy, jvaizdj
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Galima konstatuoti, kad daugiau nei pusé¢ respondenty pasiryz¢ bitinai savarankiskai
stiprinti savo, kaip réméjy, ivaizdi tiek laikotarpyje iki Cempionato pradzios, tiek jo metu (tokiy
respondenty buvo atitinkamai — 16 ir 17 i§ 25-iy). Dél savarankiSko marketingo priemoniy
naudojimo iki ¢empionato pradzios abejojo penktadalis respondenty, taciau dél savo veiksmuy
renginio metu galutinai apsisprendusiy tebuvo du (arba 8 proc.) (zr. 15 pav.).

Apklausoje dalyvavo ir keletas respondenty, kurie mano, kad savarankiskai skirti 1éSy savo
teikiamos paramos reklamai néra naudinga tiek iki renginio pradzios, tiek jo metu. Du respondentai
teigé, kad nesiruosia skirti papildomai piniguy ir pastangy savo ivaizdzio stiprinimui, nes, ju
nuomone, tai isipareigoja daryti renginio organizatoriai. TeisiSkai paramos gavé€jai 1§ tiesy yra
Ipareigoti reklamuoti paramos davéjus, taciau reklamai skiriama pinigy suma yra ribota (iki 10 proc.
nuo suteiktos paramos vertes), kitu atveju skirta parama traktuojama kaip apmokestinamosios
pajamos. Sis teisés akty apribojimas sukuria salygas réméjams savarankiskai save reklamuoti,
taciau sudarant paramos sutartis, imanoma apriboti paramos teikéjo teises naudotis renginio
logotipa, varda ir pan. Taigi, savarankiSkas réméjy integruoty marketingo komunikacijy naudojimas
gali biiti teisiSkai ribojamas. Vienas 1§ respondenty tai patvirtino, atsakydamas, kad savarankiska
marketingo priemoniy naudojima renginio metu apriboja sutartis su renginio organizatoriais.

PapraSius iSsirinkti sritis, kuriose jiems kyla sunkumy organizuojant paramos teikima 2011
m. Europos vyry krepSinio ¢empionatui, daugiausia respondenty atsake, kad tai yra tiesés akty
grieztumas. Taip mano net 24 proc. respondenty (arba 6 i§ 25-iy). Su tokiu pasirinkimu sunku
sutikti, nes paramos teikima reglamentuojantys teisés aktai Lietuvoje yra pakankamai liberaliis, nors
juose ir uzkertamos galimybés piktnaudziauti Sia veikla.

Penktadalis respondenty mano, kad didziausi sunkumai yra susij¢ su vélavimu paruosti
sporto bazes ir renginio inventoriy. Rémejy susirlipinimas paaiSkinamas tuo, kad dauguma ju
planuoja ir yra sutar¢ su renginio organizatoriais dé¢l savo reklamos demonstravimo, talpinimo ant
sportinio inventoriaus bei Salia sporto baziy. Pavyzdziui, nors Kaune numatomos svarbiausios
c¢empionato varzybos, taciau sporto arena néra pilnai irengta, o Salia arenos kol kas neimanoma
pilnaverciai reklamuotis.

Mazdaug 16 proc. respondenty (4 i§ 25-iy) mano, kad pagrindiniai sunkumai teikiant
parama 2011 m. Europos krepSinio Cempionatui kyla i§ to, jog organizatoriai nustaté itin
nelanksCias bendradarbiavimo salygas. Tai vertinti labai sudétinga, nes kiekvieno rémejo
bendradarbiavimo salygos yra konfidenciali informacija. Kaip interviu teigé vienas i§ ¢empionato
organizatoriy, rémimo paketas priklauso nuo rémejo ir tai yra patvirtinama paramos teikimo
sutartyje.

Idomu tai, kad keletas apklausoje dalyvavusiy rémeju patvirtino, jog susiduria su tokiais

sunkumais kaip sporto gerbéjy isSreiSkiamas nepasitenkinimas patvirtintais rémejais. Tai buvo
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rémejai, kuriy produktas (saldumynai) ir paslaugos (lazybuy organizavimas) puikiai pazistamos
Salies gyventojams ir iki Siol nepastebétas neigiamas visuomenés nusistatymas ju atzvilgiu. Kita
vertus, neigiamas nuostatas dél réméjy pasirinkimo gerbéjai gali iSreiksti ir interneto komentaruose,
ar anonimiskai. Keli respondentai teigé, kad jiems kyla komunikacijos problemy, o vienas rémg¢jas
izvelgé Ziniasklaidos formuojama neigiama ivaizdi (dél ,,neskaidraus® biliety platinimo, gerokai
padidinty viesbuciy kainy ir pan.).

Kaip jau minéta, tiesioginis paramos ekonominis poveikis réméjui atrodo antraeilis ar netgi
treCiaeilis dalykas. Kita vertus, paramos rezultatus lemia ne tik rém¢jo tikslai ar isipareigojimai, bet
ir renginio ar atskiry jo dalyviy sékmé. Pavyzdziui, 2011 m. Europos krepSinio cempionate visi
tikisi sekmingo Lietuvos vyruy krepSinio pasirodymo. Jeigu rinktinei nepasisekty, nukentéty renginio
lankomumas bei sumaZéty susidoméjimas, taigi, ir réméjams gali nepavykti jgyvendinti iSkelty

tiksly (ne tik finansiniy, taciau ir markeinginiy).

Ar Lietuvos krepsinio rinktinés rezultatai turés jtakos
jusy pardavimy efektyvumui?

Tikétina Taip
36%

Ne
28%

16 pav. Réméjy nuomoné dél Lietuvos krepSinio rinktinés rezultaty poveikio
pardavimy efektyvumui
Apklausa parodé, kad dauguma réméju (36 proc.) tikisi, jog Lietuvos krepSinio rinktinés
pasirodymas teigiamai jtakos pardavimy efektyvuma. Toks pats respondenty skai€ius mano, jog
itaka pardavimams yra tikétina. Vis délto pakankamai daug respondenty, nors ir nusprendg tapti
rémejais, netiki, jog Lietuvos rinktinés pasiekti rezultatai salygos produkcijos ar paslaugy
pardavimus (Zr. 16 pav.). Tai dar karta patvirtina, jog pagrindiniai cempionato réméjy tikslai

labiausiai paremti ne finansiniais motyvais.

3.3.5. Paramos sportui salygos Lietuvoje

Paklausus rémejy, ar Lietuvoje sudaromos palankios salygos remti sporto renginius, didZioji

dauguma — 15 i§ 25-iy (60 proc.) respondenty atsaké teigiamai. Du respondentai Siuo klausimu
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turéjo neigiama nuostata, kurig vienas i§ ju, pavyzdziui, pagrindé tuo, jog paramos teikimas
nenaudingas mazoms imonéms. Kiti respondentai nebuvo kategoriski, bandé izvelgti ir teigiamy ir
neigiamy aspekty, pavyzdziui, ,,palyginus tokio masto valstybei pakankamai neblogos®, ,,finansinés
salygos yra tokios, kokias sau gali leisti pats réméjas®, ,,tik reikia turéti noro ir pinigy®, ,,salygos
varijuoja nuo réméjo veiklos rasSies. Alkoholio/tabako gamintojams, azartiniy loSimuy
organizatoriams salygos nepalankios®. Galima konstatuoti, kad, réméjuy nuomone, paramos teikimo
sportui Lietuvoje sudaromos pakankamai geros salygos, taCiau sritims, kurios turi geresnes
finansines galimybes (akoholio, tabako gamintojai ir kt.), paramos teikimas teisiSkai néra naudingas
ar netgi ribojamas.

Paramos teikimo sportui privalumus, kuriuos ivardijo apklausos dalyviai, galima salyginai
suskirstyti 1 tokias grupes:

e paramos gaveéjy (Siuo atveju — LKF) sudaromos lanks¢ios, aiSkios ir iSsamiai
reglamentuotos bendradarbiavimo salygos;

¢ nedidelés paramos sumos (lyginant su uzsieniu);

e populiariy sporto Saky ir puikiy sportininky rezultaty pritraukiama didziulé auditorija;

e réméjo ivaizdzio stiprinimas, prekés zenkly populiarinimas (pavyzdziui, naudojant
sportininky atvaizdus).

Keli respondentai atsaké, kad parama sportui Lietuvoje néra kazkuo iSskirtiné 1§ kity
paramos riisiy bei nesuteikia réméjams jokiy privalumy.

Paramos teikimo sportui Lietuvoje organizavimas turi ir esminiy trikumy. Apklausos
dalyviy iSvardintus trilkumus taip pat galima suskirstyti i kelias grupes:

e valdzios paramos stoka, jstatyminés bazés netobulumas (reklamos apribojimai, menkos
mokesciy lengvatos ir pan.);

e per maza rinka, ypa¢ nepopuliariy sporto Saky rémimui. Vis délto, net ir Europos
c¢empionato (nors tai stambus tarptautinis renginys) rémejai kol kas ,,matomi* tik Lietuvoje, o §i
rinka daugumai jy jau yra puikiai pazistama. Apskritai Lietuvoje vyksta per mazai tarptautinio lygio
sporto renginiy;

e neigiamas pozilris 1 sporto rémejus. Kaip teigé vienas respondentas: ,,i juos Zilirima ne 1
kaip sportui padedancius, o daugiau kaip 1 ,,i$ sporto papildomai uzsidirbti norin¢ius®;

¢ informacijos apie paramos teikima trukumas, paramos gavejy iniciatyvos stoka;

e menkas sporto Ziniy lygis masinio informavimo priemonése.

Respondentai, nors dar ir neZinodami, kokia bus paramos teikimo nauda 2011 m. Europos
vyry krepSinio ¢empionate (taciau jau turédami pakankamai paramos sportui patirties) turéjo
atsakyti | klausima, ar ateityje rems Lietuvos krepSini. Atsakymuy pasiskirstymas pateikiamas 17
paveiksle.
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Ar remsite Lietuvos krepsinj ateityje, nepaisant, kokia
bus gauta nauda remiant 2011 m. Europos vyry
krepsinio ¢empionata?

17 pav. Réméjy nuostatos dél paramos teikimo Lietuvos krepSiniui ateityje

Nepaisant fakto, jog rémejai, dalyvaujantys apklausoje, negali Zinoti, kokia bus nauda ju
imonés 1§ paramos teikimo, tacCiau jie nusiteikg labai optimistiSkai. N¢ vienas rémeéjas nebuvo
kategoriSkai nusprendgs, kad neteiks paramos Lietuvos krepSiniui ateityje. Tuo tarpu 38 proc.
rémeéjy tvirtai Zino, kad ju imon¢é nenustos remti Lietuvos krepSinio, nepaisant galimy nesklandumu
2011 m. Europos ¢empionate. Vis délto didzioji respondenty dalis (net 62 proc.) apklausos atlikimo
metu negaléjo konkretizuoti savo ateities plany dél paramos teikimo, todél teige, kad ju parama

Lietuvos krepSiniui yra tikétina.

3.3.6. Paramos teikimo 2011 m. Europos ¢empionatui modelis

Atliktas tyrimas, kurio pagrindas — kokybinis tyrimas (interviu su ¢empionato paramos
organizatoriumi) ir kiekybinis tyrimas (Cempionato rémejy anketiné apklausa) parodé, kad 2011 m.
Europos vyru ¢empionato paramos organizavimo procesas yra specifinis, lyginant su teoriniu
paramos planavimo modeliu, pateiktu 5 paveiksle. Tyrimo rezultaty apibendrinimas ir paramos
teikimo 2011 m. Europos ¢empionatui plano realus modelis pateikiamas 18 paveiksle.

Zinant lietuviy meile krepSiniui bei pergaliy tro§kima, renginio organizavimo svarba
Lietuvai yra itin didelé. D¢l Sios priezasties itin sudétinga apibrézti konkrety tikslini rinkos
segmenta. Kadangi varZzybas bus galima stebéti tiek arenose, tiek Salia ju (gerbéju zonose), tiek
namuose ar pasilinksminimo vietose, teisingiausia tikslini segmenta biity jvardinti taip - ivairaus
amziaus krepSinio gerbéjai.

Tai, kad Europos cempionatas vyksta Lietuvoje, turéjo jtakos cempionato trukmes
pailginimui iki 19 dieny bei dalyviy skaiciaus padidinimui iki 24 komandy. Viena vertus, tai
sukuria papildomy riipes€iy ¢empionato rengéjams bei reikalauja daugiau 1éSy organizavimui, kita
vertus, papildomos varZybos pritrauks daugiau Zilirovy, o réméjams bus sudaryta daugiau galimybiy

igyvendinti savo tikslus, naudojantis integruoty marketingo komunikacijy kuriamu efektu.
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Cempionato rengéju tikslai nukreipti i krepsinio populiarinima, sporto baziy atnaujinima,
Lietuvos jvaizdzio gerinima bei ekonoming nauda valstybei, kuria atnes iSauge turisty srautai. Kita
vertus, sékmingai susiklosCius ¢empionato eigai, yra tikimybé, jog ateityje Saliai bus dazniau
suteikiamos galimybés rengti tarptautinius sporto renginius. Taigi, cempionato rengeju tikslai yra
ilgalaikiai ir nukreipti { valstybinio lygmens naudos siekima.

Réméju tikslai, kaip parodé atliktas tyrimas, taip pat néra paremti vien tik ekonominés
naudos siekimu. Atvirks¢iai — finansing nauda daugelis ivardijo kaip maziausiai motyvuojanti
paramos teikimo aspekta (nors mokslinéje literatiroje pabréziama, jog parama — tai tipinis
komercinis sandoris). Labiausiai réméjai yra suinteresuoti savo prekiy ir paslaugy Zinomumo
didinimu, ivaizdZio stiprinimu, naujy vartotojuy pritraukimu. Taip pat juos veikia ir asmeniniai
motyvai.

Cempionato réméjy skaiGius néra labai didelis, ta¢iau tyrimas atskleidé, kad ju pritraukimo
procesas buvo ganétinai paprastas, nes daugelis réméju patys noréjo teikti parama, ieskojo
organizatoriy bei teiké savo paramos pasiiilymus. UZ finansing ir materialing parama ¢empionato
organizatoriai rémejams siiilo itin platy spektra jvairiy marketingo priemoniy, sudaran¢iy integruotu
marketingo komunikacijuy modeli:

¢ reklama masinés informacijos priemonése (spaudoje, televizijoje, internete ir t.t.);

¢ reklaminis plotas sporto arenose (judanciuose skyduose, ant aikStelés dangos, uz aikstelés
riby ir t.t.), kuriose vyks rungtynés;

e reklaminiai vaizdo jrasai, transliuojami arenose, iki prasidedant varzyboms;

e réméju logotipu naudojimas internete, spausdintoje medziagoje, susijusioje su 2011 m.
EKC;

e 7aidéju atvaizdy naudojimas rémejy reklamose;

e 7aidéju dalyvavimas rémeéjy organizuojamuose renginiuose;

e réméju logotipu naudojimas krepsinio spaudos konferencijy metu;

o rémejy reklama ant sportininky aprangos;

e rém¢jams suteikiami kvietimai i varzybas (paprasti arba VIP zonoje).

Sporto renginio paramos teikimo procese gali biiti naudojamos {jvairios marketingo
priemones, taCiau LKF paramos pakete daugiausia démesio skiriama jvairioms reklamos formoms
(isipareigojimas reklamuoti rémejus yra itvirtintas ir istatyme).

Remiantis atlikto tyrimo rezultatais, 2011 m. Europos ¢empionato paramos planavimo ir
organizavimo procesas praé¢jo labai sklandZiai, taCiau galima iSskirti tokius $io proceso trikumus:

e reklamos apribojimai tam tikroms Sakoms, generuojancioms didZiules pajamas (esamoje
situacijoje joms paramos teikimas gali biiti naudingas tik kaip subjektyvaus, asmeninio poreikio

tenkinimas);
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¢ salyginai mazos paramos sumos, ko pasé¢koje reikéjo pritraukti didesni réméjy skaiciy;

e teikiamos paramos ekonominés naudos ,,nuvertinimas®, pernelyg didelés réméjy viltys
dedamos i galima (taciau ne garantuojama!) puiky Lietuvos rinktinés pasirodyma. Jeigu rinktinei
nepavykty gerai suzaisti Lietuvoje rengiamame ¢empionate, ateityje gali biiti sudétinga pritraukti
rémejy;

e sporto areny jrengimo vélavimas;

e kai kuriy ziniasklaidos priemoniy formuojamas neigiamas Cempionato organizavimo
ivaizdis (skandalas dél biliety platinimo, ,,iSpustos® vieSbuc¢iy kainos, véluojancios sporto areny
statybos ir pan.);

e neigiamas poziiris 1 rémejus, kaip 1 siekianCius pasipelnyti 1§ paramos sportui
verslininkus.

Kita vertus, 2011 m. Europos krepSinio ¢empionato organizavimas atskleid¢ ir tokius
privalumus:

e milziniSkas krepSinio populiarumas Lietuvoje salygoja paramos teikima, paremta
subjektyviomis nuostatomis (nesiekiant finansinés naudos);

e réme¢jams pasiekiama didZiul¢ Europos Saliy rinka (apie 500 mln. potencialiy krepSinio
gerbeju)

e réméjams pasiekiami jvairaus amziaus, skirtingos lyties, rasés, Seiminés padéties,
religiniy paziiiry, politiniy jsitikinimy ir t.t. vartotojai, kuriuos vienija meilé krepSiniui. Tai reiskia,
kad kiekvienas réme¢jas placioje zitirovy auditorijoje gali surasti savo pirkéja/vartotoja;

e galima naudoti daug ir jvairiy integruoty marketingo priemoniy, norint pasiekti sinergini
paramos teikimo efekta;

e aiskiai reglamentuotas ir lankstus rémejy ir organizatoriy bendradarbiavimas.

Tikslios paramos planavimo ir IMK modelio teikiamos finansinés naudos 2011 m. EKC atveju

nustatyti nejmanoma, nes finansiniai réméjy ir organizatoriy susitarimai yra laikomi komercinéje

paslaptyje.

72



Réméjas (R1)

A4 \ 4 A

Pagrindiniai réméjy tikslai:
1. Zinomumo didinimas
2. [vaizdzio stiprinimas
3. Naujy vartotoju pritraukimas
4. Asmeniniai motyvai
5. Ekonominé/finansiné nauda

1. Zin
2. [vai
3. Nay
4. Asr
5. Ekq

1. Zin|
2. [vai
3. Nai
4. Asi
5. Ekq

A 4 A 4 A 4

Tiksliné 2011 m. EKC
rinka — jvairaus amziaus
krepsinio sporto gerbéjai

2011 m. EKC naudojamas
marketingo komunikacijy modelis:
1. Reklama masinés informacijos priemonése
(spaudoje, televizijoje, internete ir t.t.)

2. Reklaminis plotas sporto arenose (judanciuose
skyduose, ant aikstelés dangos, uz aikstelés riby ir
t.t.), kuriose vyks rungtynés

3. Reklaminiai vaizdo jrasai, transliuojami arenose,
iki prasidedant varzyboms

4. Réméjy logotipy naudojimas internete,
spausdintoje medziagoje, susijusioje su 2011 m.
EKC

5. Zaidéjy atvaizdy naudojimas réeméjy reklamose
6. Zaidéju dalyvavimas réméju organizuojamuose
renginiuose

7. Reméjy logotipy naudojimas krepSinio spaudos
konferencijy metu

8. Réméjy reklama ant sportininky aprangos

9. Réméjams suteikiami kvietimai i varzybas
(paprasti arba VIP zonoje)

10. EKC populiarinimas asmeniniais komunikacijy
kanalais, kuriuo uzsiima kreps$inio autoritetai (buve
zaidéjai, treneriai ir pan.)

integruoty

2011 m. Europos vyru
krepSinio ¢empionato
(EKC) charakteristika

y

A 4

Réméjy skaicius:
1. Pagrindiniai
réméjai (22)

2. Rémgjai ir
partneriai (9)

3. Informaciniai
réméjai (5)

2011 m. EKC organizatoriy
tikslai:

Laikotarpis:2011 08 30-09 18
Dalyviy skaicius — 24

Varzyby skaicius — 92
Planuojamas zitirovy skaicius
sporto arenose: daugiau nei
350000

Planuojama TV rinka — 500 mln.
Planuojamas turisty skaicius -
40000

1. Krepsinio populiarinimas

2. Lietuvos ivaizdzio gerinimas
3. Turisty pritraukimas

4. Sporto baziy atnaujinimas

5. Ekonominé nauda (valstybés
mastu)

A 4

4p + 5p kompleksas
4p: preke, kaina, paskirstymas, rémimas;
Sp:partnerysté, perspektyva, pasiruoSimas,
personalizavimas, problemy sprendimas;

A 4

PARAMA: finansiné, natiiriné

)

v

Pozitiriy, tiksly derinimas:
Organizuojant 2011 m. EKC, réméjy pasirinkima salygojo ju padiu noras bati réméjais, todél derinti renginio
organizavimo aspekty nereikéjo. Réméjy paieska praéjo labai sklandziai.
Atsizvelgiama ne tik | finansing nauda, gaunama i§ réméjo, taciau ir | rémeéjo ivaizdi, suderinamuma su renginiu

18 pav. 2011 m. Europos vyry krepSinio ¢empionato paramos planavimo proceso modelis
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ISVADOS IR PASIULYMAI

Atsizvelgiant | iSkeltus dabo uzdavinius buvo suformuluotos tokios iSvados:

1. Paramos esmé — abipusé nauda, pasireisSkianti tuo, jog remiamas subjektas gauna
finansing ar materialing parama, o réméjas didina savo zinomuma, susikuria palanky jvaizdj ir i$ to
pasipelno. Parama gali biiti teikiama jvairioms veiklos sferoms — menui, sportui, socialiniams
projektams, pramoginiams renginiams, televizijos programoms ir kt.

Kartu su kitais marketingo strategijos elementais parama sudaro vieninga integruota visuma,
sukurian¢ia rémeéjo verte ir didinancia jo uzdarbi. Integruoty marketingo komunikacijy kontekste
parama suvokiama kaip tarpiné marketingo priemoné, turinti reklamos ir vieSyjy rySiy bruozy. Ji
negali pakeisti jprastiniy marketingo priemoniy, ta¢iau papildo juy sukuriama poveikj vartotojui.

Paramai budingas kiirybinio pardavimo 5P modelis, apimantis tokius elementus —
partnerystg, perspektyva, pasiruoSima, personalizavima ir problemy sprendima. Jo naudojimas
sukuria ir padeda atpazinti ry$j tarp réme¢jo ir remiamo subjekto, o vartotojams susitapatinti su
remiamu subjektu bei perteikti §ig sasaja rémejui, kai jie renkasi prekes ar paslaugas.

2. Sékmingo paramos proceso esmé — rémejo ir remiamo subjekto tiksly suderinamumas.
Dazniausias réméju tikslas — pagerinti prekés Zenklo jvaizdi ir jo Zinomuma. Remiamo subjekto
dazniausias tikslas — pritraukti finansing parama, kurios pagrindu galima siekti kity tiksly.

Paramos proceso dalyviy veiklos sinergija daro stipry psichologini poveiki potencialiy
vartotojy poreikiy iSsiaiskinimui ir tenkinimui. Tai pasiekiama siejant réméjo prekés zenkla su
remiamu renginiu, perduodant bendra rémejo ir renginio ivaizdi, uzZmezgant rySius su potencialiais
vartotojais, sukuriant didelés ir patikimos imonés jvaizdj ir pan.

Sporto renginiy organizavimas dazniausiai sukuria ir teigiama ekonominj poveikj vietovéje,
kurioje jie vyksta. Pajamos, gautos renginio metu, gali biti ne tokios svarbios kaip ilgalaiké
ekonominé nauda i$ turizmo augimo ar biisimo sporto baziy ir jrengimy panaudojimo.

3. Sporto renginiy parama yra labai brangi ir rizikinga, tac¢iau sékmeés atveju — labai
pelninga investicija, todél valstybés ar atskiri miestai kovoja dél galimybés rengti globalius sporto
renginius. ISskiriamos tokios sritys, kuriose galima jvertinti paramos sporto renginiui poveiki:
zemes ploty panaudojimas, sporto baziy atnaujinimas (statyba), socialinis pakilimas, politinis ir
kultirinis regiono vystymasis, sporto populiarinimas, aplinkosaugos vystymas ir turizmo plétra.
Sporto renginiy paramos planavimui biidinga ,,paramos grandinés* samprata, kai nebelieka riby tarp
paramos sportui ir sportininky ar sporto renginiy jtraukimo i réme¢jo produkty reklama. Sporto
renginiy parama sparciai populiaréja, nes pritraukia dideles minias skirtingo amZziaus, lyties,

i8silavinimo ar socialinés padéties aistringy sporto gerbéju.
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4. Renginio paramos organizatoriaus interviu atskleide, kad 2011 m. ¢empionato paramos
planavimo procesas pra¢jo labai sklandziai. Kai kurie potencialis réméjai patys kreipési i
¢empionato organizatorius, kitus réméjus pritrauké LKF. Pasak jo, skiriami du pagrindiniai rémejy
motyvai - meilé¢ krepSiniui ir paramos ekonominé-finansiné nauda. Pagrindiné¢ réméjy paieskos
problema — mazos paramai skiriamos piniginés léSos, taCiau réméjy veiklos pobiidis taip pat
svarbus, nes réméjuy produkcija turi kelti teigiamas asociacijas renginio zilirovams.

Réméju apklausa parodé, kad jie suformuoja aiSkius prioritetus, kurias sritis galéty remti.
Dazniausiai parama krepSiniui paremta prestizo motyvu. Kiti svarbiis motyvai — réméjy ir renginio
tikslinés auditorijos suderinamumas bei noras pagerinti savo imones ivaizdi. Paramos teikimo
tikslai nukreipti 1 réméju marketinginés veiklos stiprinima visoje rinkoje. Tikslai, paremti
zinomumo didinimu, vartotojy pritraukimu ar prekés zenklo stiprinimu, yra svarbesni nei
subjektyviis, paremti asmeniniais pomeégiais ar socialiniy ry$iy uZmezgimo galimybémis.

Integruoty marketingo komunikacijy naudojimas 2011 m. Europos krepSinio ¢empionate ne
itin pastebimas, daugiausia galima pamatyti reklamos visuomenés informavimo priemoneése.
Réméjy nuomone, tai ir yra efektyviausias prekés zenklo reklamavimo biidas. Dauguma
respondenty pasiryz¢ biitinai savarankiSkai stiprinti savo, kaip rémejy, jvaizdj tiek laikotarpyje iki
¢empionato pradzios, tiek jo metu, taCiau pabréztina, kad savarankiSkas rémeéjuy integruotu
marketingo komunikacijy naudojimas gali biiti teisiSkai ribojamas paramos sutartyje. Dauguma
réméjuy tikisi, jog Lietuvos krepSinio rinktinés pasirodymas teigiamai jtakos pardavimy efektyvuma.

5. 2011 m. Europos vyry Cempionato paramos organizavimo procesas yra specifinis,
lyginant su teoriniu paramos planavimo modeliu. Pavyzdziui, itin sudétinga apibrézti konkrety
tikslini rinkos segmentg (jvairaus amziaus krepSinio gerb¢jai).

Cempionato rengéjy tikslai nukreipti i krepsinio populiarinima, sporto baziy atnaujinima,
Lietuvos ivaizdzio gerinima bei ekonoming nauda valstybei, kuria atne§ iSauge turisty srautai.
Sékmingai susiklos¢ius Cempionato eigai, yra tikimybe¢, jog ateityje Saliai bus dazniau suteikiamos
galimybés rengti tarptautinius sporto renginius.

Cempionato réméjy skaiius néra labai didelis, tatiau uz parama jiems sitlomas platus
spektras ivairiy marketingo priemoniy, sudaranciy integruoty marketingo komunikacijy modelj:
reklama masinés informacijos priemonése, reklaminiai plotai sporto arenose, vaizdo iraSai, réméjy
logotipy naudojimas, Zaidéjuy atvaizdy naudojimas reklamose, dalyvavimas rémejy renginiuose,
réméjy reklama ant sportininky aprangos, réméjams suteikiami kvietimai | varZybas ir kt. Nors
sporto renginio paramos teikimo procese gali biiti naudojamos jvairios marketingo priemongs,
taciau LKF paramos pakete daugiausia démesio skiriama jvairioms reklamos formoms.

Remiantis kokybinio ir kiekybinio tyrimy rezultatais, 2011 m. Europos ¢empionato paramos

planavimo ir organizavimo procese pastebimi tokie trikumai:
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e reklamos apribojimai tam tikroms Sakoms, generuojanc¢ioms didziules pajamas;

¢ salyginai mazos paramos sumos, ko pasé¢koje reikéjo pritraukti didesni réméjy skaiciy;

e teikiamos paramos ekonominés naudos ,,nuvertinimas®, pernelyg dideles viltis dedant
galima (taciau ne garantuojama!) puiky Lietuvos rinktinés pasirodyma;

e sporto areny jrengimo vélavimas;

e 7ziniasklaidos priemoniy formuojamas neigiamas Cempionato organizavimo ivaizdis
(skandalas d¢l biliety platinimo, ,,iSpuistos® viesbuc¢iy kainos, véluojan¢ios areny statybos ir pan.);

e neigiamas pozilris i rémeéjus.

2011 m. Europos krepSinio ¢empionato paramos planavimo tyrimas atskleidé ir tokius
privalumus:

e milziniSkas krepSinio populiarumas Lietuvoje salygoja paramos teikima, paremta
subjektyviomis nuostatomis (nesiekiant finansinés naudos);

e réméjams pasiekiama didziulé Europos Saliy rinka (apie 500 miIn. potencialiy gerbéju);

e réméjams pasiekiami {vairaus amziaus, skirtingos lyties, rasé€s, Seiminés padéties,
religiniy paziiiry, politiniy isitikinimy ir t.t. vartotojai, kuriuos vienija meilé krepSiniui. Tai reiskia,
kad kiekvienas rémejas placioje zitirovy auditorijoje gali surasti savo pirkéja/vartotoja;

e galima naudoti daug ir jvairiy integruoty marketingo priemoniy, norint pasiekti sinergini
paramos teikimo efekta;

e aiskiai reglamentuotas ir lankstus rémejy ir organizatoriy bendradarbiavimas.

Remiantis padarytomis tyrimo i§vadomis, formuluojami tokie pasiilymai sporto renginiy
paramos planavimo integruoty marketingo komunikacijy pagrindu tobulinimui:

e teisiniy reklamos apribojimy tam tikroms pramonés Sakoms panaikinimo ar
»suSvelninimo® inicijavimas 1§ paramos gaveéju pusé€s (pagristas kity Saliy patirtimi bei Siu
potencialiy réméjy galimais paramos pasitlymais);

e glaudesnis  bendradarbiavimas su  masinémis  informavimo  priemonémis,
informuojanc¢iomis apie renginio organizavimo eiga (oficialiy praneSimy pateikimas, renginio
organizavimo eigos vieSinimas, aiSkinimas visuomenei);

¢ atskiry sporto federacijy skatinimas skleisti kiek imanoma daugiau informacijos apie joms
reikalinga parama, nukreipiant ja potencialiems rémeéjams. Paramos pakety informacija turéty
akcentuoti ne tik finansing réméjo nauda, taciau suzadinti ir nefinansinius paramos teikimo
motyvus;

e sporto tematikos leidiniy, televizijos ir radijo laidy papildymas paramos teikimo sportui

informacija;
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e aktyvesnis ,,sporto ambasadoriy®, t.y. pripazinty sporto autoritety (zaidejy, treneriy ir kt.)

itraukimas i renginiy populiarinima, naudojant asmeninius komunikacijy kanalus.
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SANTRAUKA (angly kalba)

Organizing global and local sport events includes pleasure as well as effort and much
money. Event organizers cannot manage without additional support from organizations and
business enterprises — sponsors. In return of giving financial or material support for the event
sponsors are entitled to advertise their goods or services at the event venue or through mass media,
sell goods with event trade marks etc.

Sponsorship in combination with other marketing tools makes integrated entirety, which
creates sponsor‘s value and increases his income. Sponsorship of sport events is very expensive and
risky — but in case of success — very profitable investment. That‘s why countries or cities strongly
compete for opportunity to organize global sport events, such as Olympics or world championships.

Great Lithuanian fans love for basketball, mastery and trophies of national basketball
players, determination to accelerate preparation of material basis have led that the main sport event
for the Lithuanians in 2011 — Eurobasket — will take place in Lithuania. For it is the first very
important sport event in Lithuania, it‘s necessary to prepare thouroughly and make effort to plan its
sponsorship.

The object of this research - sport events‘ sponsorship planning.

The aim of this paper — on the theoretical basis of sport events‘ sponsorship planning,
analyze the sponsorship planning process for Eurobasket 2011 in Lithuania.

The tasks of this paper:

1) to give the concept of sponsorship;

2) to reveal the psychological and economic factors’ impact for the sponsorship process;

3) to reveal theoretical aspects of sport events‘sponsorship planning;

4)to analyze aspects of sponsorship planning of Eurobasket 2011 (in terms of organizers
and sponsors);

5) to adaptate model of sport event sponsorship planning process for Eurobasket 2011.

Specific results. Analysis of scientific literature on sport events sponsorship was made in
theoretical part of this paper. This first part contains overview of sponsorship definitions,
sponsorship place in integrated marketing communications models, it also reveals psychological
and economic impact of sponsorship, especially on planning sport events. The second part of this
paper presents theoretical model of sport events® sponsporship planning process and metodology of
the research. The third part presents analysis of empyrical reserch.

The paper is of 76 pages. It includes 18 pictures, 8 tables and 3 indices.
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1 PRIEDAS
Interviu vedamieji klausimai

1. Kaip vyko 2011 mety Europos kreps$inio ¢empionato réméjuy paieska?

2. Ka turéty zinoti/iSmanyti asmuo atsakingas uz réméjuy paieska? Kas atsakingas uz 2011m.
Europos krepsinio cempionato réméjy paieska?

3. Ar ir kokios paramos taisyklés / istatymai vyrauja réméjams 2011 mety Europos krepSinio
c¢empionate?

4. Problemos, sunkumai su kuriais susidiiréte ieSkant rémeéju 2011 mety Europos krepSinio
¢empionatui?

5. Ka ivardintuméte kaip didziausia pasiekima rengiant paramos pasiiilymus 2011 mety
Europos krepsinio ¢empionatui?

6. Kokie, jisy nuomone, pagrindiniai rémejy motyvai ir tikslai, nuléme sprendima teikti
parama 2011 mety Europos krepSinio cempionate?

7. Kuo 2011m. Europos krepSinio ¢empionato réméjuy paieSka buvo ypatinga, skyrési nuo
anksciau vykdyty?

8. Jei tekty 1§ naujo kartoti 2011 metuy Europos krepSinio Cempionato rémeéju paieskos

procesa, ka darytuméte kitaip?
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2 PRIEDAS

Gerbiamas Respondente,

Esu Vilniaus Universiteto Kauno Humanitarinio fakulteto magistranté Mingailé Kalnieté.
Artéjant Lietuvai itin lauktam ir svarbiam sporto renginiui - 2011 m. Europos vyry krep$inio
cempionatui, atliecku tyrima, kurio tikslas — atskleisti Sio ¢empionato paramos organizavimo ir
rémimo ypatumus. Sio tyrimo metu gauti rezultatai bus panaudoti mano magistro baigiamajame
darbe.

Jasy dalyvavimas Siame tyrime yra labai svarbus, todél prasSau pagal galimybes atsakyti i
visus anketos klausimus. Pasirinktus atsakymy variantus prasau pazyméti kryziuku (X), atsakydami
1 kai kuriuos klausimus galite pasirinkti kelis atsakymy variantus (tai bus paraSyta Salia klausimo).
Tyrimo metu gauti duomenys bus pateikti apibendrintai, respondenty anonimiskumas
garantuojamas.

IS anksto dékoju uz Jusy atsakymus!

ANKETA
1. Kokias veiklas Siais metais remia jusy jmoné?
o Sportas
o Menai

o Socialiniai projektai
o Pramoginiai renginiai
OB QL7 1213 [ 11 TSRS

2.Kokias veiklas Siais metais ketina remti jasy imoné?

o Sportas

o Menai

o Socialiniai projektai

o Pramoginiai renginiai

OB Q17 1215 [ 11 TSRS

3. Ar be krepSinio remiate dar kokias nors sporto Sakas?
OB I 310 BN (11537 L)
o Ne

4.Kiek mety teikiate parama sportui? (iraSykite) .........ccocovveierrininicsrnceceeeceeen.

5.Ar esate anksCiau réme Lietuvos krepSinj ? (galite pasirinkti kelis variantus)

Taip Ne

Renginius

Klubus

Rinktines

Sportininkus
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6.Kokios priezastys 1émé pasirinkimg remti krepSinj? (galite pazyméti kelis
variantus)

o Tai prestizo reikalas, nes krepS$inis - populiariausia sporto Saka Lietuvoje

o Pats/pati esu anks¢iau mégéjiskai/profesionaliai zaidgs krepSini

o Sios sporto $akos atstovai rodé iniciatyva ir jtikino, kad juos verta remti, nors pats/pati
nesu/nebuvau krepsinio gerbéjas

o Krepsinio gerbéju auditorija — potencialiis mano produktuy/paslaugy vartotojai

o Manau, kad krepsinio parama bus ekonomiskai naudinga mano imonei

o Noriu pagerinti savo imonés, prekiy ar paslaugy ivaizdi

o Kita (irasykite)

7.Jusy nuomone, kaip anksciau teikta parama Lietuvos krepSiniui jtakojo
jusy imonés jvaizdj visuomenéje?

o Labai teigiamai

o Teigiamai

o NeZinau/neturiu nUOMoONEs

o Neigiamai

o Labai neigiamai

o Anksciau niekada nerémiau krepSinio

8.Kaip tapote 2011 m. Europos krepSinio ¢empionato réméju?
o Imoné pati pasiiilé parama ¢empionatui

o Cempionato organizatoriai pakvieté jmong tapti réméju

o Kita (jrasykite)

9.Remti 2011 m. Europos krepSinio ¢empionata nusprendéte:
o ISkart paaiskéjus, kad cempionatas vyks Lietuvoje

o Po tam tikry diskusijy imonés viduje

o ISnagrinéjus Cempionato paramos pasiiilymo paketa

o Kita (jrasykite)

10. Jusy tikslai, léme sprendima teikti parama 2011 m. Europos krepSinio
¢empionatui (galite pasirinkti kelis atsakymy variantus):

o Naujy vartotojy pritraukimas

o Zinomumo apie organizacija ir/arba produkta didinimas

o Prekeés zenklo lojalumo skatinimas

o Prekés zenklo ivaizdZio stiprinimas

o Socialiniy ry$iy ir kontakty galimybe

o Asmeniniai motyvai (pomeégis, zmogiSkasis {vaizdis ir pan.)

o Mokesciy lengvatos

o Kita (iraSykite)
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11. Kaip manote, kokius paramos suderinamumo su remiamu renginiu
kriterijus Jusy jmoné tenkina?

o Giminingumo (produktas/paslaugos glaudziai susije su krep$iniu)

o Ivaizdzio (produktu/paslaugu ivaizdis artimas krepsinio ivaizdziui)

o ReikSmingumo (produktai/paslaugos yra puikiai Zinomi vartotojams, labai populiaris)

o Kita (jrasykite)

12. Kokio tipo parama teiksite Europos krepsinio ¢empionato metu?
o Finansing

o Natiiring

o Finansing ir natiiring

o Nenoriu konkretizuoti

13. Kuris jusy jmonés prekés Zenklo reklamavimo budas cempionato

metu, jisy nuomone, yra efektyviausias?
o Reklama ant aikStelés dangos
Judantys aikstelés skydai
Zaidéjy apranga
Sportininky atvaizdy naudojimas prekes Zenklo reklamoje
Spauda, televizija, internetas, radijas
Spausdintiné¢ medziaga (bilietai, akreditacijos kortelés, skrajutés, lankstinukai ir pan.)
Cempionato suvenyrai
Lauko ir vidaus stendai
Kita (jrasykite)

0O O OO0 O O O O

14. Ar planuojate savarankiSkai stiprinti savo jmonés, kaip 2011 m.
Europos krepSinio réméjos, jvaizdj jvairiomis marketingo priemonémis iki
renginio pradZios, kad paramos poveikis buty dar efektyvesnis?

o Taip, biitinai

o Dar nenusprendziau

o Noréciau, taciau tokia veikla draudzia sutartis su renginio organizatoriais

o Ne, nes manau, kad organizatoriai jsipareigoja vieSinti rémeéjus bei juos reklamuoti

o Ne, nes nemanau, kad mano imonei naudinga skirti 1éSy papildomai reklamai

15. Ar planuojate savarankiSkai stiprinti savo jmonés, kaip 2011 m.
Europos krepSinio réméjos, jvaizdj jvairiomis marketingo priemonémis renginio
metu, kad paramos poveikis biuity dar efektyvesnis?

o Taip, biitinai
Dar nenusprendziau
Noréciau, taciau tokia veikla draudzia sutartis su renginio organizatoriais
Ne, nes manau, kad organizatoriai {sipareigoja vieSinti rémeéjus bei juos reklamuoti

o
o
o
o Ne, nes nemanau, kad mano jmonei naudinga skirti 1éSy papildomai reklamai
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16. Su kokiais sunkumais susiduriate paramos 2011 m. Europos
krepSinio cempionatui procese?
Griezti teisés akty reikalavimai
o Organizatoriy nustatytos nelanksc¢ios bendradarbiavimo salygos
o Sporto gerbéjy iSreiSkiamas nepasitenkinimas pasirinktais rémejais
o Vélavimas paruosti sporto bazes ir renginio inventoriy
o Kita (jrasykite)

(@]

17. Kaip manote, ar Lietuvos krepSinio rinktinés pasiekti rezultatai turés

itakos jusy produkcijos pardavimo efektyvumui?

o Taip
o Ne
o Tikétina

18. Kaip manote, ar Lietuvoje sudaromos palankios salygos remti sporto
renginius?

19. Jusy, kaip sporto rémeéjo, nuomone, kokie yra paramos teikimo
sportui Lietuvoje privalumai?

20. Juasy, kaip sporto réméjo, nuomone, kokie yra paramos teikimo
sportui Lietuvoje trukumai?

21. Ar remsite Lietuvos krepSinj ateityje, nepaisant kokia bus gauta

nauda remiant 2011 m. Europos vyruy krepsinio ¢empionata?
o Taip
o Ne
o Tikétina

22. Kiek mety veikia Juasy
TMONE?. .o

23. Kokia pagrindiné Jusy jmonés veikla?

Dékoju uz Jiisy atsakymus!
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PARAMOS TEIKIMA LIETUVOJE 2009 M.

Suteikta labdara ir parama pagal sritis 2009 m.(tiikst.Lt ir

Tukst.Lt | Proc.

IS viso 295440,6 | 100,00%
Moksliniai tyrimai 1924,4 0,65%
Kulttra 26373,3 8,93%
Svietimas 25543,7 | 8,65%
Sportas 124952,7 | 42,29%
Religija 16651,9 5,64%
Sveikatos apsauga 36630,9 12,40%
Socialiné globa ir riipyba 30145,2 10,20%
Aplinkos apsauga 1144,9 0,39%
Nacionalinis saugumas ir gynyba 4341,3 1,47%
Teisétvarka ir nusikalstamumo

prevencija 930,2 0,31%
Kitos sritys 26802,1 9,07%

Tukst.Lt | Proc.
Gauta labdara ir parama, i$ viso 295440,6 100,00%
Paslaugos 5258,5 1,78%
Piniginés 1éSos 233629,0 79,08%
Materialinés vertybés 56553,1 19,14%

3 PRIEDAS

LIETUVOS STATISTIKOS DEPARTAMENTO DUOMENYS APIE LABDAROS IR

roc.)

Suteikta labdara ir parama pagal paramos tipa 2009 m.(tiukst.Lt ir proc.)
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LIETUVOS AKTYVAUS POILSIO INSTRUKTORIT VEIKLOS RAISKA
PANAUDOJANT ES SALIU PATIRTI

Mingailé Kalnieté
Vilniaus universieto Kawno hemanitarinis fkoltetas
Muitingsg. 8, Kawnas LT 44280

Santrauka. Spariéjant gyvenimo tempui ir augant gyvenimo kokybei, moniy poreikiai laisvalaikio veikloms plediasi.
Vystosi wrizme industrija, kuriamos naujos ir wbulinamoes jau esamos akiyvaus laisvalaikio veiklos. Kompetentingy
aktyvaus poilsio organizavime instruktoriy poreikis - naujas reiskings ne tik Lietuvoje, bet ir dangelyje Europos saliy.
Sio tyrimo tikslas - nustatyti Lietuvos aktyvaus poilsio versle dirhsianéiy instruktoriy paietkos biidus, kompetencijas ir
profesinio rengimo aspektus. Tyvrime nandotas kokybinis tyrimo metodas, atliekant pusian struktimotus intervin,
Tyrime dalyvavo septyni aktyvaus poilsio veiklos ymoniy vadovai - ekspertai. Tyrimas parodé, kad: yra taikomi oficialfis
ir neoficialfis aktyvaus poilsio instruktoriv paieskos bidai. Dazniausiai minimas oficiales paietkos Saltinis - plakatai i
anksto numatytose vietose, dafniausiai minimas neoficialus paieskos Zaltinis - per pafstamus su rekomendacijomis,
Svarbiansi darbuotojy atrankos kriterijai - komunikabilimas, motyvacija ugsiimti veikla bei Zinios apie veikla. Aktyvaus
poilsio instruktoriai turi Emanyti aktyvass poilsio veiklos taisvkles, turéti psichologiniy Zinhy, gebéti valdwi dideles
grupes, biiti iniciatyvis, motyvuoi ir tinkamai fiziskai pasiruoZe Vertinant profesinio rengimo aspekiis %5 i5 septynig
aktyvaus poilsio veiklos imoniy vadmay pazyméjo, kad kvalifikacijos kélimas biitinas.

Raktiniai #odFiai: akiyvus poilsis, aktvvans poilsio instruktorius, kompetencijos, profesinis rengimas.

Ivadas

Savokos laisvalatkis, poilsisrokreacija, sportas, turizmas plavdZial susljusios su akiyvaus poilsio
samprata, tafiau jau daugiau kalp 50 metu terminas .aktyvus poilsis” vartojamas kaip visiSkal atskiras. Per 3
latkotarpy mokslingje literatiiroje pasirodé dawg ivairin Sios savokos apibrézimy. Bendraja prasme aktyvus
paﬂskl_rra savanoriskas asmens dalyvavimas laisvalaikio veiklofe, vwkstanfiofe atvirame ore (Plummer,
2009).

Stelglamos aktyvaus pollsio paslaugas tetkianélas monés ieSko kompetentingy aktyvaus poilsio
organizavimo instruktorit, Europos darbo rinkoje ju rastl sudétinga, o ir tie patys daznai yra savamoksliai
arba parengti pagal mokymo programas, nieko bendra neturinéiomis su tiesiogine veikla. Kompetentingy
aktyvaus poilsio organizavimo instruktory porelkis - naujas refSkinys ne tik Lietuvoje, bet ir daugelyje
Europos Saliy. Vis daugiau jaung #moniy ateina 1 aktyvaus pollsio sektoriy, taéau fle susidurla su sunkumas,
feskodami tinkamos mokymo programos ir kvalifikacijy tam, kad tapty aktyvaus poilsio instruktoriats. Ypaé
Jel &la vedkla ]Jageitlauja uZsiimti dauglau nel vienoje Salyje. Susidaro paraduksall sttuactja kal aktyvaus
podlsto rinka klestl, darbuotojal ir darbdavial sunkial atitinka biitinus relkalavimus, nes profesinio mokymao
praktiskal néra arba jis labal ribotas. Europiniu lyglu pastebimas koordinavimo bei igyvendinimo kontrolés
tritkumas, afSkial ribojantis darbuotoju mobilumes ir ju potenciala,

Siuo metu Lietuvoje yra kuriama Lietuvos nacionaling kvalifikactjy sistema (NKS), apjungsianti Salies
velklos sistemas ir joje dirbantin asmemy porefkius tenkinanéius kvalifikactjos visuma. Pagal NKS
kvaliftkacija apibfidinama kalp igaliotn valstybés institucljy pripaiinta asmens furlmy kompetencijy
(funkciniy, pazintiniy, bendrju), retkalingw dirbti pagal atitinkama profestja, visuma (Listuvos nacionaling
kvalifikaciju sistemos koncepcija). Kvalifikacljos pripaZinimas patvirtinamas valstybeés reglamentuojamals
diplomais ir pafyméjimais. Nacionalinés kvalifikactjy sistemos tikslas - uZtikrintl, kad planuojamuy ir realin
kvalifikaciju kiekybé ir kokybé atittkty veiklos pasaulio, visuomenés ir jos nariy poreikius (LauZackas ir
Tatlys, 2006; Tatlys ir Winterton, 2006).
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Tyrimo tikslas mustarytl Listivos aktyvaes pollsio versle dirbsianshy iesrekeors paletkos bdus,
knmpetenci|as ir profesinio rengimo apokius.

Tyrimo objekias: aktyvans poilsio werde diffantmgg veiidos mitka

Tyrimo metodika. Trmimo teas i o msnn me pagrind?mas. Tyrimo tiksls pasicknl pasirinkzas
knkyhinis tyrimas, atlikizs maodojant pusias ssukiroot inervi. Eokoydbinio pobadiio primas ledia prim
suprastl respondeniy déstnmas mimix, mnmones:, ya nkwemic, atkreipia démes | siuacijos ir clgesio nys
Kniryhiniu tyrimo metnds sicklama 15t kalp respondental srmnkia ir perteiiia mintis, nusmong bel elgesi
(Kardalis, 2003} Kokybinkl tyrimal danlas taloml majiems ar maal beilames reskinlemes painl. Sio
darbo tirlamajl problema priskirin prie naujy br netiig reliSkinkg,

Triama grupe ir atmanta. Tyrime dalyvavn spiynl akiyvaus pollsio velklos ymoniy vadoval - ekspertal.
Visl respondantal turl auksz)i wba ask=emil Exilavinima, Bz =, kalp vadovo parelamy taip pat wdima Sas
paeiges akbyvaus polisio Instruktorans, sktyvaus polldo insnikiorn koondinatorlas aba spedalizuoio
akfyvans pollsin etruktoriais. Eespondenny amilas vidurkls - 34 metal. Darbo gado vidurkds aksevans
poil=sio veikloje - B,14 mom, Tirlamojl greps e fonmsojama “gnifdEe” princips, kuomet respondental
murcedo kins, turinties analngithn savybig ir galintios daboant tyrime, o Sie - dar ks, rce Taigl driammgjy
g didéja kalp =niege kamuolys (Kardalix, 2012}, Fespondental kervo pasirenkami pagal akbyvaus podlsio
industirijos woiklos spabey atitinkamal kekvieml smlbval po vieny (Exdoymes fydros spaivos, kadang) dal
klbmain sabygn Sios spahvos velklos Lishrmje navylksta)

Tymime oga i doomemy anad'z. [nterviu, st respondentams, buvo filesuojami naudojamtis ditnfome
Vidutinis inferviu rukmés ks - 35 min.

Herultatal ir jy aptarimas. [ntervin mety respondentams bavo patelki fokie klansimal:

I Ky bt idgfa pade f varslg P
2 Kaip vt darfootsy pake kg 7
I Koilomis savpidmi s ity panfemdti alr pears pod e sk e

Femianie Iterafies Slimials, kBekvemm yimo Eaosimml, buvo numatomos  analizés
kategorjos, kiriom buvo priskiriaml kodal. Amakant | 3 & 4 kausims, SryEké)o nagos kategor jos,
kurios neburvn mumatyios. Kalegorijas sudaro suhkategorijos. Tyrimo rezuliami fistnsajam inters
Cliainemis.

1. Kaip kils idéja pradét versly?

Versl idéjos pradiia

v
Aktyvas poilsin veikla izl hobis
Sperndimes bty Eversl] pragyvenimo Sltini
Darbatavic prodesiommlin vl ik
Spmﬂn,mmpﬂmumﬁpﬂ%:
Parkn projekiavim paslieviedami prancioal
Bering inirsesg grupes udsidegimas Sa skiyvas polbso velkla ir &lubo, virmsko jmone s kiimes
[kirta inirmeting svetzing apic akbyves il velkls
Pajutirs msidome jims slemetine SV, jkarban oo
Savanony sesibdrimed virio rimia jooeds velkla
St i sk s arines

1 jparv. Verslo idéjes pradiia

Udavers jpirmeay)i, infervin klaswsimz apie verslo déjos pradiia (1 pav), pasiSkd|o, fajp respondenial
nusprends geurt] s=mo imones. Dazniansal pasikarindantls atsakymas tarp respondenty, biren tal, kad paddajs
akfyvans pod v valils oo dip ol o willa moprea®ama Soly pavecs pagrenme aftmie. Tokls
arsakymmus paieikd falios spalhws atsioves, aeslimantts dafasepdrio veikla, @ip pat Falios spahvos atstovas,
turintls keturraity versla

F. Brammon [2004], sk@nsiam mega konporacla - Vingin, teigims B0 % pyvenimo efima darhas, tad
wersin relkla Imils toje sityje, kurioje paiklal sekasi ir aple kur urima #@nm, Jel #mogus - speclalistas aivarm,

Listuvos aktyvus poilsio instrukboriy veikies ek, panaudojant ES Saliy patirt)
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skrald inima srityle, tal visas jagas bitina skirtl tobulintis toje rfinkoje, kurt jaje versly, Svarhiansa, pomdgius
sisletl =1 versly, iomet verslas, darkas ir hobils taps neatsajaml ir @ Bus lahal @omo dantl noolat. Priss
wlmant | versly, roikia plamsojams, wity Enarpliof] b il Hk oo joje. Kalp jar minsg, pagal B Branson
(800 il versla pradéjo ir du Slame tyrime dayvaujantys respondental priklneantys zalial spalval, kurls
savo [porm], ir hobi, pavens verds

Sial verslininko minghl taip pat bihy galima priskict] v d8)3 - darbdavio profosomaie: dadvavimas
vakioge, kurly patelkd baldariy velkla uZsliimantis respondentas, kadang] rklavimo sportas Sam dartssctojul,
kazkada bive pagrinding: velkla, kerig jis #ino 1kl seediome g,

Aﬂem‘u varsio iddija passknja Ir virvin, parko medEiuese atsiovas, (fala spalva)

1 min iy Sl 0 AR SEntnii, sprodisgy b anie Gy por dieng. Poie G funjomne vick, Gy
nohien mwndy Ky jojc bl paiom okt Su dvigy Soomiy grupe owEoers | Lavilg, | ko pa pobado parky ir
neprEREe. @&d ooniee Gioi Gy moraer feekjomr wo ooy @iy parks grojokia e i ey
mmmmmwm 0 i’ sEndmn, Fa Snaiion U S S

ﬁ.lpl.n.l.i:l:rn:l.ﬂ:-crl.:.': pidlasantis hakal spabval telgd, kad minfls jourd mong prasiddjo o bomdng
Imfaresy grypds hndemime Sl all prany il wai il

A Fanomyts [ZHE) prisai patirti kalp Bytis Bublavigius svajojo (et sovo karate Eluba, asian lakal
Uzal Lietrenje nebwren nel sglygn, nel speclalisty, & kurkg i galijss mokytls. Todl =u bendramintials
Emali visy Feropa, Talp morkjo sukauptl ko dasglan Ir jvalresnds patirties. Malome, kad abu verslinknkal
hirgja Bendng interesy grups Ir seks tislo tol kol pasichs.

Hene jdomiausia ldéja pradéti versla kilo flios spalvs aszovul, iuzimantiam valk&tiojima Ir gamios
tyrindjimo velila Pradzioje e s iromeind seeiaind amle S adfvars pollte by o pofoos
.n.uﬂ::l:ld_fm.g {miama mone. Hespondentas prisimena:

prmiddjo nun kad eoe e seoiaig furige déjone inbroaoy ape Lidueos bollaiog
.':"mpsrmphﬁ: infwanja Foilaigacs apic i foowo pamie, &d deoses doms 42 vokia, G mumy
o0 jfuridinio mgnind, e, g Rim §ap jmond .

Crandinds spalvos aisivvul, wsimandian oo balioog wikls, bja pradedl vesh Gip pat Ko

mal:

et Lichney ajpumn’ aooni iasomy by D fohioy sowings sinidmys ey mpninday e beo
Muriawgs spoo oganmoyr. [98 m fbodey om sodo bamp bohos sanonii fune dayvasda i
ORI g i ¥y Ao grooed dvondg e o el jo awany i ke nome jo il jeong ©

2. Kalp vvkdote darbuntejg paletks?

Darbuniojo pai=ika
/ 5_1 _________ |
Palaikos Saltinial Asrankee krisarijal | Sunkuma toikase |
I darbuctnm, j|

Satinie subnirtas sioess
2 pav. Darbuniojn paistka

Aumlizinjant inieris atakymos | daosdme, aple darftenotofy, palesks vo memabyios dvi kabegorijos -
paiegios falinfal Ir atankos 'teriad Brdkdjo dvi paiskos Sltinig subkategorljos - ofidalls (plakatl 15
ank=io numatytose vieloss, Interneto UV hankal, ikrasts, darbo birza, pokalblal su shedentak]. Talp pat
nenficialts paictkos Saltinial (per pafames su rebomendacijomis, welklos sebdjimas r Sirakims,
verbavimas I£ konkrenty, cegantninta akclja - atrakrelja).

Atrankos ki tar o sudand vl subkategorijos - asmenings patenclaln darbucio)s svybés Bl g Snlos ir
gehéjimad. Alpinizmo atstovas 1elgs

Lizbwsos aktyvis poilsho instrukbory veiidios edlica, panavdojant ES Saliy patirt)
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- —Pagrindns knionuy - nmuniabimy Foki mpawici Bd e dirfaoe s bwoe e Kadagd B’ g
muy ahaioga g Al visg seaEily i damume gric koo, Gd noris, &d jie paijasly ppatiga
Kichvic m jaintia kip su ju bendraigansa, §ibk demesio shiriama ir @1 bioni jra foa s .

Aple mokdfimg anadk o pirmglg pogad iy skelbia Ir wsikenio agent®ros Jobsdu creers database™ (300E) i
olearndirect Careers advice™ (A00E).

[néerviu metu EnvEkdjo nanja kategorija (2 pav. pafyméta punktyrine linija) - sonimmay sesian darboot gy
%13 kategorija sudané:

+  |Fimil sovatigallal vasaros lakntanpin

#  Semonigkuma problema
¥y beda i ooy A G jog S daday - srEoil, o e o o dgalaiy panoey darfg. oo (o
dirfRm [ oy ke my s i (17 ) i paingay s alipaiai @, B o s

+  Pagovans darbo skkis

#  Didedl ritvial

+  Paledia atima daug lalks

#  Vasarns lalkotarpis potenclal®s dartwobojal vyksta dirbt] | idsien]

3. Kokiomis sivybémis turétn pastymétl akiyvaus poldlsio st or ws?

Savyhis b¥inos akiyvaus pallsio
lrestruakehoarial
. s
|  Problomitkas kientas |
L Gebéjimal Asmanings/Firings

Satinis slkari auones
1 pav. Savybés bidtinos akiyvaus pallsio mstrubdoriul

Kadangl graipsnyje kalkame apie kompeiendias, platiau aptarsime #inkg ir gebdjiom kaiegor|.
imios. Dauguma respondenty (Sl 15 sepiyniy) mang, kad marhlzsh - akfranr pod i wolkios o aatdy
manymas.

My ok iie it e finie. Noueot oo, kad e bidue i ik, bling moked ibingal o
pariicnini krifiniy angu, woke iingal Gy irkly bding i g Solos apic rngs mnoding i
iy, § fioy SRgumy. 0 irpa upe e desi irjuns ks ki S

Balp teigia Chidoor Adventure Guide® [2008), vaklos tinady Emamymas kalp I weiss padinmas,
kurigje s wyldoma wakd, nurndoma kalp svrblausios mikalanjamos Zinlos, Tal paibvistim b fyrime
apk kst respondantal.

Taip pat svarhu psichalogljos Finios, Hnlos apie klien sasgumy;

- St prichaingines ik, I JAYas itsio insIAIOTIS SugEey AR ir pangind Koy e, m
i dayg faniy ir puic inigping Finy Mrokaiajan vk, GQip par jos o aingns . R apicjEuing

L AURTF R oD ko’ e sk Fad iy siely O grchdn’ Aoy ﬂ'_rn;llhhhfl:mpmgum;
KRdang k2ip jau mingjau fmones anatiawg s algaliai o duby, G0 den fy dorwy ShiRias

Eemlantls projekin ,Furopean quallfication framework for eeédoors animators {iolian EQPOA]® atlldu
tyrimu (A008), hwris paengd akiyvaus polbio Indusrijos apy Ir mendd Enle, korlas e (ol
instrukiorius (Indetry Oooipational Description for the Dwtdoor Sedor] matome, kad fimes amle Hiemr
smgumg pra bidns, @ip wigla ir sltinks  Owedoce Adventurs Guide™ (0]

Fespondental mingjo pedagogines, medidnines Iinl, specifines finlas, atiinkanitizs konkretia valkly,

(e imai. Ha jyin #iniy, instrukinriu b&ina turst tzm s gebs]imus, norint dichil akyvans poilsio
versle. Jis turl sagehét] efekiyvial naudoil swvo beimy Infomadf Ir gebéjimus bal pakreipl juos , inkamuo

Liebuwos aktyvus polsko instrukbony velidos edks, panaudojant ES Saliy patirt]
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kampus®, kfry prifatkant refiamg prendiom pridmime) Firmaje vieinje respondental Bxkirk digle iy
gy vaidymg. 5 gebd)imy mind oro ballomy, virviy parko medzecess Ir keturmatiy aistoval. Klias gebd) imas
- aithes Gatsydd iy i instr ok o patos ms.

kg dana mia por dong [y palis ey Kuris wikis mok oy pEnk i G Sy Gk
fopiia, kad bichaeng @ daugiay 2 e b oz, ki e S

Niniamas {rages pamcedimas ir modotms privalomas efnebdoril, kurls mor iesimtl baddarim,
alpinizmo veikla Hespondenial @ip pal Esined gebdjimg iztikringl puichodoging bYam mmydy, gebd)lmy
Eait S roaguod.

Samhay sudimn vl N wieems T0 ey ailige i (rigo Gip. G oo paude oed | prick] oo’
agai. Ficlyje budindfam akiyvay poin ind o, moikdjo S mgual @e, @d ramnly sngey e i
isiniy spirien, pEsinso deopn Qe 2 dti 2 feees Panatiy sivany bina i g

Ealbédami apie asmenines svyhes, respondental kalksdjo, kad:

. B oy oy B ramamy d, ooy el iy Rony maEko fSdoer guaes o Jasmda
vy, Furiogy il gratic o ouEme " Avgpe o BN i, myen iy wiiy b viada s

.

Frojekte [ECQFOA" 2008 pafymimi gebd|imal gre @i i sl nea’ reagra’ bel visty danyt apal v
taciar medelnlant, bim galima suiapaiint] s adStan respondento minétomis savybémis. Tap pat &a
kabama aple gehéjimie b6 komandes man svo witlge, didant sy bl desintaras Sios swybsbs

slame fyrime dalyvavusie)l respondental nalikymé,
1. Kq mamobe apie profesing akiyvaus peilsio imstruloioriy remgimg ?

Profesints aktyvas pollsio bestruktoriy
pasirangimas
s ——
Kvalifikacjos srarka Sidifg relkalingumas Standarty poreikis
Studjy retkalingimas
Saitinis: mikarz auone

A pav. Profesinis alotyvaus pollsis instrakisrg pasiresgimas

Kovalifikacljos svarta
Fozitywl nuomons Nagaiyvl momand
. lalas akdyvaie pol ko vwelkdos lninsd I emimal vy, je ol J T
= Bitnl el kal méginmane Enrybe ir Svenme per Imogans psichologljs ]
o Akl ywaees polksio irdrkiorial s yra dalyveree save velllos Rursoss ir knirsais ir seminanaie
e e Ir Ll v nasdings b _Alyvais polkin
& fiki ks Iredru kilortal yra dalyvavg ks i seminaniee panathis | mve Wik - Kacjinis,
m&mw : ' vl Icarijon kel o
« Altyvase poibao irdnkiorial beige pchnlogin pranotims ke ¥ jic ya me nerclialing®
nasding b “Naidingiaes kirsi
« Ewalifkarijos keBmos bhillnos B2 molyvsolicms dartoninjes 15 naiiraliad
& Bovalifkardjos kilimn kirsg Ir semimry ferdy, bill vykdoma daigis i jraimenly andiioscliedy Zrtetiy

& "Carl kura - konkmrenly sobéjioos” shmcily

Sty sk e
5 paw. Kovaliflkacijes svarba

Lehuvos akyvus pollsio instrukiony velides ik, panaudojant ES daliy patirt]
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Eanalizavus ketvirtg)i klasima pagal lEkirtas tris kategorijas (4 pa), paalikéjo respondenty nuomond
aple profisin akfyvans poilsio irtrekiory pasirengima. Detallan pateikxime baliffacjes sarbos
kasegorija

Intarviu pasisakymses dominzve pozdityd byrime dalyvansiy nuoemons apie bealifkac)or sarby. Soil
15 septyniy respondenty mane, kad kevaliflkactjos kélimas yra biltimas.

Dy (DO SEENGN JPUOT, DFAT Do S, S, i dagin Wy micoigios
seminacs ki su ity ey Shandars ir bty ihal oy iy s poisio wik i | Tiing sy ol
i vy, @dan dominiy, poknooelyi i i sendding i 8 i paiiema ganl aohiogg maitay

. Lininer datawafio iderania gaiify @iy pamiay oganiol @ nise oo e ke s ar
Aol vy O A sy i s darioin gy o B iy i Lmond sue okl fy preoding

Projekto [FEOFOA" (208) atliktas tyrimas felgia, kad profesinls mokymas apima feces 2mones, ke dar
tik planunja pradési dirhil alctyvass poilsio selkdorije ir tuos, kurie |2 difa Soje srityje, @iau norl pageringl
s igidFis, igyvendindami _mokymos] visy prvenims” slekj.

Cralima jrvelgt] dangybg subjekiy ir labal lainal siformeoty, strakedng, kurioss kickvienas Zaldédas turl
viiska meonomijy be jokins organtmoios kboondinachios. Kal beiose falyse (pavysdfol, Jengtinggs
Karaly=téja ir Suomijoje) platil koordimsojamos vaiklos, kurloms batms mokymas v nustainmos spacifing
kvalifilacijy ssterma. Lalpsnial foje wiey)e igjaml kaip pollsio onganizedmeo, aktyvas pollsio mokymas
itz imanomas kvalififacijos klimas pabaigus moksles] i pagrindinial laipsnial aktyvans poilsio ir aplinkns.
Diidely segments uFima daugydd valsnybinm ir privathy mokymn organizciy, silantios trumpus ber=sis s
platia tenmg jvairow: i sutelkiantios vairias kvalifiladas

Anlikias tyrimes parodé, kad, Listivaje alp mt yra jmont, onganinsojanén seminans i kursus akyvans
poll=io vedklos tema. Kaip mindjo oro ballony atstovas, tokes kursis ruodla cvilings melacljos dirckoja prie
sisisiekimo minkterjos, @ip pat Vilnlas orelvyshds centra, mriemn sporto kisbas "WVikingal” organtnina
seminars susljesius 5 irklaimo sporhe. Alpinizmo astovas pasakoja:

, Lot voie Jra Wi joone, b organ i iy oy K, Buriy moi v nonans foons, nobatiny G
B dibame Iy IE DOty (mondie, 1 Sk grpcim m 78 i jioms didmos wibays mokona
T g, aubinye fpion wveoy .

Valkiin|kma ir tyringjima veikla uExlimantis respondentas dalinas mintimis:

. Norwiriion iy spans mokpiia , (3@ oeo 16 & 18 5 oganinnga onim i o sporis s -
oo r::l'.:lh_'w.:.l.'r_,um!'m iy kol @i oo pdayvanl i osnay by bdds galoed (ovn Deiiny |pddiey
arfeaganis pinkje”

Batima pabriitl, kad pasiehimas skiriumas @np lnalififaom spoly sampatos: Jongtindje Karah=idje
akfyvans jpollsio sekioriyje skirlamos 70 skidingm kvalifikaciy Suomijoje - 16, Badgljoje - tk 5. Pagl
tarplauting mokymo sandarm, Ehofikac)y (Intemational Sandand Cle=ificeion of Edecation - 13CED),
vaktyhings Institucijos E comds wislma mokymals [Ralijoje - pricingal - mokymal Ir kvalifikac)jos
sulplkimas dasglausia atlickamos pelno sicklantiy I privathy asochcly, Suwomijoje vises sckiorisje
wvellantios oeganizactjos yra viensdal asakingns. Biting pabesl, kad daugelyje valstybig pelno siekiantios
smocladje =stekl kvalififac)as i organinsca mokymus akiyvans pollsio iInstuikioriams, atsakinglems o
atskiras welklas

Vienas 15 respondenty, wslimantls keterath velkla yra neiglamos nunmaonds aple kvalifikacijos kilimo
kurme:

. Mamuy kad Ty dieg Limner aifpaoy mio riokas ind miioaey haiifEojorh e oo dims bmr o
il v, kadangy dirbama o idjor i 7 daraeka iy scogod. ad gl bl ik atiay porian

Baidarty welklos aistmvas, eigiantis, kad rsal ar seminaral B®inl yra nusboylgs:

. Doz fursy pra gravedas’ mEraia 8 darbo eones sl imEnty Sy, Amu kad wmadeor o
sporiodubar "Fibinga' " opanun sowianes. a0 s oeii o oo mokn s ey

Trys I saphymig vadovy - ekspery mamo, kad reikalingos specialins studijos, ninSlantios akiyaes pollsio
Insinukiocius. Ketor] & saptyniy respondenty paiyméjo, kad Feropinial siandartal yra bitinl.

livados

1. Yra @mlkoml oficlabs Ir neoflclal®s akiyvaus polsio Instnikcior paletkns badal. Daenlassial minimeas
ofidalus palcskos Saltinks - plakaral ¥ andwe aumafiose Waose, dafniasiad minkmas neoficialis
pakeskns Sliinls - por pafisame s rbcmedao jomds Ssarblans) darfuoiofn arankos leigerljal -
Eommitattrmay, mofpraaia oo ime vkl bal A mios ape vkl

Lerbuwos aktyvus poisio instrukiory velidos idica, panaudojant ES Saliy patirt
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2. Aktyvaus poilkin indrukiorizl turl pastymet] Slomis konspetencljomis: Emanytl aktyvaes pallsic volklos
taisykles, turét] peichologinhy Finhy, gebéal valdyel didelos grupes, b3 inicatyis, motyvisotl Ir tinkamal
Frrishal paminecesy.

1. Wertinant profesinio rengimo aspakius 051 1§ saphyniny aktyvass pallsio velklos gmonin vadovn, paiymsi|o,
kad kvalifikactjos kilimas ftinas
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