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[VADAS

Temos aktualumas ir jos sprendimy butinumas. Prekés zenklo ivaizdzio kirimas ir
valdymas yra labai svarbus veiksniai imonéms veikiant tokioje konkurencingoje ir nuolat
augancioje rinkoje, kur pasiiila daznai virSija paklausa. Tokiomis salygomis prekés Zenklas yra
pagrindinis imonés tiek materialus, tiek nematerialus turtas, tad tinkamy ir efektyviy jo vertés
didinimo biidy nustatymas yra vienas pagrindiniy uzdaviniy, siekiant pritraukti naujus bei islaikyti
esamus vartotojus. Vienas i§ budy tai pasiekti yra gamintojo sugebéjimas uzmegzti ry$i su savo
tiksline rinka naudojant komunikacija. AnkS¢iau aktyviai naudotas komunikacijos priemones tokias
kaip reklama, pardavimy skatinimas ar vieSieji rySiai Siais laikais sékmingai papildo parama sportui
(ang. sponsorship). Siekiant s¢kmingai jgyvendinti paramos sportui programa, svarbu teoriSkai
pagristi ir empiriSkai patikrinti paramos sportui itaka rémejo prekes zenklo ivaizdziui.

Problemos iStyrimo lygis. M.D. Shank (2004 ir 2009), M.J. Morgan ir J.Summers (2005),
U.Gronkvist (1999), J. Aimis (1999), D.Hawkins (1995), C.Vignali (1997) kt. teoriniy ir empiriniy
tyrimy rezultatai patvirtina, kad parama sportui sékmingai papildo kitas marketingo komunikacijos
priemones. Kiti autoriai, tokie kaip K. Gwinner ir S.R. Swanson (2003), R. Bennet (1999), R.R.
Dolphin (2003), teigia, kad parama sportui gali ne tik papildyti kitas marketingo komunikacijos
priemones, bet ir jas pilnavertiskai pakeisti. Mokslinés studijos patvirtina, kad paramos sportui jtaka
réméjo prekés zenklo jvaizdziui yra svarbus marketingo tyrimy objektas. TaCiau pazymétina tai,
kad stokojama vieningo ir apibendrinto poziiirio pagrindziant paramos sportui jtaka rémeéjo prekés
zenklo {vaizdziui. Tai parodo nagrinéjamos temos problematiSkuma. Identifikuota probleminé
situacija suteikia galimybe suformuluoti moksline problemq klausimu: kokia paramos sportui jtaka
réméjo prekes zenklo jvaizdziui?

Darbo objektas — parama sportui ir réméjo prekés zenklo jvaizdis.

Darbo tikslas — teoriSkai pagristi ir empiriSkai patikrinti paramos sportui itaka rémeéjo
prekés zenklo ivaizdziui ,,TonyBet“ ir ,,Vici* prekés zenkly pavyzdziu.

Darbo uzdaviniai:

1.  Atskleisti sporto marketingo konceptualia esmeg, pristatant jo samprata ir ji
salygojancius veiksnius;

[Sanalizuoti ir apibendrinti paramos sportui programos rengimo etapus;
Atlikti prekés Zenklo ivaizdzio formavimo analizg;

Parengti paramos sportui jtakos rémejo prekés Zenklo jvaizdZiui strukttrini modely;

A

Remiantis apibendrintomis metodologinémis nuostatomis, atlikti paramos sportui
itakos rémejo prekés Zenklo {vaizdziui empirini tyrima ir apibendrinti jo rezultatus

»lLonyBet“ ir ,,Vici* prekes zenkly pavyzdziu.



6. Empiriskai patikrinti paramos sportui itakos rémeéjo prekés zenklo ivaizdziui

struktiirini modelj ,,TonyBet* ir ,,Vi¢i“ prekeés zenkly pavyzdziu.

Tyrimo metodika. Atliekant paramos sportui jtakos rémejo prekés zenklo {vaizdziui
teorines studijas, taikyti mokslinés literatiiros palyginamosios analizés bei sisteminimo metodai.
Atliekant empirinj tyrima, naudoti kokybinio ir kiekybinio tyrimo metodai.

Teoriné darbo reikSmé.

1. Teoriniu lygmeniu iSanalizuoti ir apibendrinti paramos sportui veiksniai turintys jtakos

rémejo prekeés zenklo jvaizdziui;

2. Teoriniu lygmeniu pagristos organizacijos paramos sportui programos ir prekés Zenklo

vaizdzio sasajos;

3. Parengtas paramos sportui jtakos rémejo prekés Zenklo jvaizdziui struktiirinis modelis.

Praktiné darbo reikSmé.

1. Atliktas paramos sportui jtakos rémejo prekés Zenklo jvaizdZiui empirinis tyrimas;

2. EmpiriSkai patikrintas paramos sportui ijtakos réméjo prekés zenklo (vaizdziui

struktiirinis modelis ,,TonyBet* ir ,,Vi¢i“ prekés zenkly pavyzdziu.

Darbo struktiira. Magistro darba sudaro keturios dalys.

Pirmoje darbo dalyje nagrin€jami sporto marketingo konceptualioji esmé, paramos sportui
evoliucija bei teoriSkai nagrinéjami paramos sportui programos etapai.

Antroje darbo dalyje atlikta paramos sportui jtakos réméjo prekés zenklo ivaizdziui modeliy
teorin¢ analiz€. Remiantis teoriniy tyrimy rezultatais, parengtas paramos sportui jtakos réméjo
prekés Zenklo {vaizdziui struktirinis modelis.

Trecioje darbo dalyje apzvelgiamas atliktas paramos sportui jtakos réméjo prekés zenklo
Ivaizdziui empirinis tyrimas bei apibendrinami gauti rezultatai. Remiantis tyrimo rezultatais
empiriSkai patikrinamas paramos sportui jtakos réméjo prekés Zenklo jvaizdziui struktirinis
modelis ,,TonyBet“ ir ,,Vi¢i* prekés zenkly pavyzdziu.

Ketvirtoje darbo dalyje pateiktos iSvados ir pasitilymai.

Darbe naudoti literatiiros Saltiniai. Teorinéje darbo dalyje daugiausia naudotasi uzsienio
autoriy moksliniais darbais, empiriniais tyrimais.

Darbo struktiira ir apimtis. Darba sudaro 4 dalys. Darbo apimtis yra 77 p., darbe yra

pateiktos 6 lentelés ir 52 paveikslai, naudoti 46 literatiiros Saltiniai.



1. PARAMOS SPORTUI JTAKOS REMEJO PREKES ZENKLO [VAIZDZIUI
TEORINES STUDIJOS

1.1 Sporto marketingo konceptualizacija

Sportas yra viena i§ labiausiai plintan¢iy laisvalaikio praleidimo formy S$iuolaikinéje
visuomeng¢je. Zmonés vis daugiau laiko praleidzia sportuodami patys ar Zitirédami sporto varzybas
i§ Salies. Tai yra globalinis reiSkinys, plintantis nepriklausomai nuo zmogaus amziaus, tautybés ar
kultiiros.

M.J.Morgan ir J.Summers (2005) teigia, kad sportas kaip produktas yra unikalus, todél
tradicinio marketingo naudojimas jam netinka. Daugelis Zmoniy klaidingai mano, kad sporto
marketingas susideda tik i§ sporto propagavimo ir sau naudos siekian¢iy sporto agenty. Taciau i8
tikryju jis yra kur kas sudétingesnis ir dinamiskesnis.

Pasak M. Shank (2004), sporto marketingas tai yra specifinis marketingo principy ir procesu
kompleksas, kuris gali biiti pritaikytas tiesioginiams arba netiesioginiams sporto produktams.
Netiesioginiai sporto produktai tai ne sporto produktai, kuriuos siekiama pateikti panaudojant
asociacijas su sportu. Sporto marketingas taip pat yra pagristas pagrindiniais marketingo savokos
principais, kurie pasak T.C. Kinnearo ir K.L. Bernhardto (1995) teigia, kad marketingas placigja
prasme yra verslo veiklos sistema, apimanti norus tenkinanciy gaminiy kiirima, kainy nustatyma,
rémima ir paskirstyma tikslinése rinkose, norint pasiekti individualiy ir organizacijos tiksly.

Ivairioje literatliroje sportas yra nusakomas kaip pramoga ar fiziné veikla, kuri atlickama
siekiant gauti pasitenkinimo efekta. Sportas atitraukia mus nuo kasdieninés rutinos ir suteikia
malonuma. Verta pazyméti kad zodis pramoga taip pat yra apibréziamas kaip patraukli veikla,
suteikianti malonuma. Juk nesvarbu ar zmogus nueina { king paziiiréti filmo, ar i koncerta
paklausyti muzikos, ar apsilanko sporto varzybose, visais atvejais jis pramogauja.

M.Shank (2004) teigia, jog daugelis vartotoju sporta iSskiria i§ kity laisvalaikio praleidimo
formy. Pagrindinis skirtumas kuo sportas skiriasi nuo kino, dramos teatro, operos, populiariosios
muzikos koncerty ar kity laisvalaikio formy yra tai, kad sportas yra spontaniskas, nesurezisuotas ir
nenuspéjamas. Organizacijos, kurios nejvertina sporto ir kity pramogy tarpusavio rysio, marketingo
aspektu veikia trumparegiskai. Pasak Theodore Levitt (1960), marketingo trumparegyste pasireiSkia
tada, kai visas gamybos ir verslo procesas yra grindZiamas orientuojantis | pacia preke ar paslauga,
o ne i klienty norima gauti nauda ir pasitenkinima tuo produktu ar paslauga. Sporto organizacijos
gali eliminuoti marketingo trumparegystg skirdami didesnj démesj vartotojy poreikiams nei paciy

sporto produkty kiirimui ir pardavimams.



Sporto produktai. Vienas sudétingiausiy uzdaviniy sporto rinkoje yra suprasti sporto
produkto natiira ir prigimti, tiksliai nustatyti, kas yra produktas, kuri sporto renginiy dalyviai,
zitrovai ir rémeéjai vartoja. Sporto produktas tai yra preké, paslauga arba prekés ir paslaugos
kombinacija, sukurti tam, kad patenkinti sporto aistruoliy, dalyviy ar réméjy lukes¢ius. M. Shank
(2004) sporto produktus suskirstyto i keturias kategorijas: sporto renginiai, sporto prekés, sporto
treniruotés ir sporto informacija.

Sporto renginiai. Tai pirminis sporto industrijos produktas, kuris yra biitinas ir kity sporto
produkty kirimui. Juk be sporto varzyby nebiity poreikio sportininky ruos$imui, sporto atributikai,
sporto areny statybai ir t.t. Daugelis mano, kad sporto marketingas reikalingas tik profesionaly
sporto renginiams, taciau §1 nuomoné keiciasi, nes skirtumas tarp profesionaly ir mégejy sporty
renginiy darosi vis mazesnis. Kaip pavyzdys galéty biiti Olimpinés Zaidynés, kuriose anksciau
profesionallis sportininkai nedalyvaudavo (ypatingai tai pasakytina apie JAV sportininkus). Taciau
Si koncepcija pasikeité ir dabar Olimpinése zaidynése dalyvauja visi stipriausi pasaulio atletai.

Individualtis sportininkai taip pat tam tikra prasme gali biti suvokiami kaip sporto
produktai. Tokie sportininkai kaip futbolininkas David Beckham, krepSininkas Kobe Bryant ar
dviratininkas Lance Armstrong suteikia sporto vartotojams malonuma ne tik stebint jy pasirodymus
varzybose, bet ir uz ,aikstés riby“. [vairios kompanijos tokiems atletams siiilo milijoninius
kontraktus uz galimybe ju vardus ir atvaizdus naudoti savo reklaminése kampanijose.

Paskutinis sporto produktas, kuri galima priskirti sporto renginiy produkty kategorijai yra
sporto renginio vieta, paprastai tai biina arena ar stadionas. Siuolaikinés sporto arenos yra kur kas
daugiau nei vien tik vieta, kur galima pazitréti sporto rungtynes. Tai yra pramogy kompleksas su
restoranais, barais ir V.I.P. blokais.

Sporto prekés. Tai yra apCiuopiami produktai, kurie yra kuriami, paskirstomi ir realizuojami
per sporto industrija. Sporto prekéms priklauso sporto inventorius, jvairios licencijos, aistruoliu
atributika, kolekcionuojami ir iSliekamaja vertg turintys daiktai.

Sporto inventorius tai yra visi daiktai ir jranga, kurie yra reikalingi sportui. Tai gali biiti
sportiné avalyné, apranga, sportinis transportas, kamuoliai, lazdos ir t.t.

Licencijos yra dar viena sporto prekiy rasis, kurios pardavimai did¢ja. Tai yra sportiniy
prekés zenkly, logotipy, simboliy ar Zenkly naudojimo teisiy pardavimas. DaZniausiai licencijas
suteikia kompanijos, kurios gamina apranga (t.y. kepuraites, striukes, Svarkelius ar marskinélius).

Kolekcionuojami ir iSliekama vertg turintys daiktais yra vadinamos kortelés su sportininky
atvaizdais, sportiniai marskinéliai, taurés, medaliai, Zymiy sportininky parasai ir kt.

Sporto treniruotés. Taip pat auganti sporto industrijos dalis, apimanti fitneso centrus,
sveikatingumo paslaugas, sporto stovyklas ir apmokymus. Sios paslaugos yra skirtos visiems sporta

megstantiems Zmonies nepriklausomai nuo jy profesionalumo lygio. Fitneso centrai ir
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sveikatingumo paslaugos yra skirti Zzmonies siekiantiems atrodyti sportiskai ir pagerinti savo
savijauta. Siuolaikinéje visuomenéje tai yra ypatingai aktualus ir daugeliui Zmoniy ypa¢ svarbus
dalykas.

Sporto stovyklos ir apmokymai labiau skirti Zmonies, pasirinkusiems konkrecia sporto Saka
( pvz. krepsini ar futbola). Tokiose stovyklose ar apmokymuose yra akcentuojami biitent tai sporto
Sakai aktualts dalykai, gerinami reikalingi specifiniai igidziai, technika.

Sporto informacija. Tai yra paskutinis sporto produkty tipas. Jis patenkina vartotoju nora
gauti Svieziausias sporto naujienas, sporto statistika, tvarkaras¢ius ir su sportu susijusias istorijas.
Vien tik sportui skirti laikraS¢iai, Zurnalai, internetiniai tinklalapiai, televizijos kanalai ir radijo
stotys taip pat yra latkomi sporto informacijos produktais. Visos $ios Ziniasklaidos formos Siuo
metu patiria augima tiek informacijos kiekio tiek ir tikslinés auditorijos aspektais. Bet greiCiausiai
auga sporto informacijos perdavimas internetu.

Sporto vartotojai. M.Shank (2004) teigia, kad sporto industrija yra sukurta tam, kad
patenkinty trijy atskiry tipy vartotojus: zZiirovus, dalyvius ir réméjus.

Zitirovai. Jeigu sporto ivykiai yra sporto industrijos $irdis tai sporto Zifirovai yra kraujas,
kuris priverdia ta $irdi plakti. Zilirovai yra sporto vartotojai, kurie patenkina savo poreikius
stebédami sporto varzybas. Sporto industrijos egzistavimas be Zifirovy biity nejmanomas. Zitirovai
seka sporto jvykius dviem pagrindiniais budais: lankydamiesi paciuose sporto renginiuose arba
stebédami renginiy transliacijas per televizija ar internetu.

Sporto zitirovai yra skirstomi i individualius vartotojus ir verslo vartotojus. Individualiis
ziurovai gali lankytis sporto renginiuose nusipirke bilieta vienoms varzyboms ar abonementa i
kelias ar viso sezono varzybas. Verslo vartotojai irgi gali stebéti sporto varzybas apsilanke sporto
renginiuose. Siais laikais modernios sporto arenos turi tam tikras prabangos sekcijas, kurios kaip tik
yra skirtos specialioms Zmoniy grupéms ar organizacijoms. Taip pat verslo vartotojai gali pirkti
specialius sporto varzybuy biliety blokus. Daugelis Zmoniy mano, kad verslo vartotojai gali skirti kur
kas didesnes pinigy sumas bilietams isigyti, dél to did¢ja biliety kainos ir varzyby steb&jimas sporto
arenoje individualiam vartotojui darosi vis sunkiau prieinama pramoga.

Sporto transliacijy per atitinkamus Ziniasklaidos kanalus auditorija taip pat galima skirstyti {
individualius ir verslo vartotojus. Taciau §iuo atveju verslo vartotojai perka sporto varzybuy
transliacijy teises ne kaip galutiniai vartotojai, bet kaip tarpininkai suteikiantys galimybg stebéti
reginj tam tikrai Ziirovy auditorijai.

Dalyviai. Zmonés ne tik domisi sportu, stebi varzybas, bet ir patys uzsiiminéja jvairiausiu
sportu. Per pastaruosius deSimtmecius pastebimas Zymus {jvairiausiu lygmeniu sportuojanéiy
zmoniy skaiciaus didéjimas. Sporto dalyviai yra klasifikuojami { organizuoto ir { neorganizuoto

sporto dalyvius. Neorganizuoto sporto vartotojais yra vadinami sportiSkai aktyviis zmones, kuriy
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sportiné veikla néra sankcionuota ir néra kontroliuojama kokios nors organizacijos. Organizuotu
sportu vadinami ivairlis Cempionatai, turnyrai, varzybos, kuriy vykdyma sankcionuoja ir
kontroliuoja atitinkamos lygos, asociacijos ar federacijos. Organizuoto sporto dalyviai yra skirstomi
1 profesionalus ir mégéjus. Pagrindinis skirtumas tarp profesionaly ir mégéjy yra tas, kad
profesionalai uz savo sporting veikla gauna pinigini atlygi.

Rémeéjai. Labai svarbis sporto industrijos vartotojai yra verslo kompanijos ir organizacijos,
kurios sporta pasirenka kaip paramos objekta. Siuo atveju vartotojas (paprastai tai bana verslo
organizacija) uz suteikta parama igyja teisg susieti savo kompanijos ar produkto varda su atitinkamu
sportiniu renginiu ar komanda. Sprendimas skirti parama sportui yra priimamas kompleksiskai.
Rémejas privalo nuspregsti kokiai sporto Sakai ir kokiam tos sporto Sakos profesionalumo lygiui
skirti parama. Taip pat rémejas turi iSsirinkti ar jis skirs parama konkre¢iam sporto renginiui,
komandai, lygai ar individualiam atletui.

Apibendrinant galima teigti, kad sportas tai yra industrija, kuri turi savo pasiilq ir
paklausq, produktus ir jy vartotojus. Sporto produktai yra skirstomi | keturias kategorijas: sporto
renginiai, sporto prekés, sporto treniruotés ir sporto informacija. Sporto vartotojai yra skirstomi i
tris tipus zitirovus, dalyvius ir réméjus.

Isnagrinéjus mokslinéje literatiiroje pateiktq sporto marketingo konceptualizacijq, toliau

bus analizuojama parama sportui ir jos evoliucija.

1.2 Paramos sportui evoliucija

Paramos sportui istorija, kaip teigia Ukman (1984) prasidéjo dar Senovés Romos imperijos
laikais kai Romos patriarchai remdavo gladiatoriu zaidynes dél tos pacios priezasties, dél kurios
kompanijos remia sporta ir miisy laikais, tai yra pelnyti visuomenés palankuma. Lazarus (1984)
modernaus sporto rémimo istorijos pradzia laiko 1950 metus, kai tuometis JAV prezidentas D.D.
Eizenhaueris kreipés i Mutual of Omaha ir Union Oil kompanijas su praSymu paremti pirmaja
prezidenting fizinio pasirengimo programa.

Kaip teigia M.J.Morgan ir J.Summers (2005), ivairiy kompanijy dalyvavimas sporte arba
dar kitaip vadinamas sporto rémimas praéjo tris skirtingus savo evoliucijos etapus. XX a.
septintajame ir aStuntajame deSimtmeciuose sporto rémimas dazniausiai reiSké labdaringa veikla,
paremta filantropiSkais motyvais. Toki sporto finansavima daZniausiai lemdavo sportui neabejingi
asmenys (pasiSventg aistruoliai, buvg sportininkai, sportininky draugai ar Seimos nariai), kurie buvo
glaudZiai susij¢ su tam tikromis verslo kompanijomis ir gal¢jo daryti tiesioging jtaka joms dél
sporto finansavimo sprendimy priémimo. Jau tada kompanijy - sporto rémejy atstovai jgaudavo tam
tikry privilegiju: galédavo stebéti varzybas geriausiose tik jiem rezervuotose vietose, galédavo

artimiau pabendrauti su sporto zvaigzdémis.
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Devintajame deSimtmetyje sprendimai skirti finansing parama sportui buvo paremti noru
dalyvauti tam tikros sporto Sakos ar sporto komandos gyvenime. Jau tada buvo manoma, kad
dalyvavimas sporto rémimo veikloje gali sukurti teigiama réméjo ivaizdi, didinti Zinomumga ir
parodyti kompanijos ripinimasi sporto bendruomenémis tiek vietiniu tiek ir nacionaliniu mastu.
Siuo laikotarpiu priimant sprendima kokia sporto $aka ar komanda remti taip pat laibai svarbu buvo
kompanijy vadovy ar vyriausiyjy vadybininky asmeninés simpatijos.

1 pav. pateikiami sporto rémimo evoliucijos etapai pagal M.J. Morgan ir J. Summers (2005)

1 etapas 2 etapas 3 etapas
o I') e
.\ ’—\"’-\M‘ = 2
f;J - N Dalyvavimas ™
f Veikla Lahdaringa veikla sporte Investavimas

5 Motywas Filantropija Matomumas Marketingo
i b ] komunikacijos
Vi-vm IX desimtemtis ¥ desimtmetis

desimtemdciai iki dabar

>

Saltinis: sudaryta pagal M.J. Morgan ir J. Summers (2005). Sports Marketing. National Library of Australia.
1 pav. Sporto rémimo evoliucijos etapai

Dabartiniais laikais beveik visas sporto rémimas yra traktuojamas kaip investicija, paremta
konkrediy rezultaty siekimu. Siais laikais sprendimai investuoti i sporta priimami vadovaujantis jau
ne asmeninémis kompanijy vadovy simpatijomis. Dabar parama sportui yra pasirenkama, kaip
nauja marketingo komunikacijos forma, kuri tam tikrais atvejais turi strateginiy pranasumu pries
tradicinius marketingo komunikacijos kanalus. Sis naujausias sporto rémimo evoliucijos etapas
akcentuoja griezta investavimo { sporta sprendimy tinkamuma siekiamiems marketingo tikslams
(LeDrew 2003).

Nuo 1990 mety verslo kompanijy investicijos i sporta pasaulyje vidutiniSkai padidédavo po
11 proc. per metus ir 2003 metais pasiek¢ 30 milijjardy doleriy suma. Pasak Hancock (2003)
rémimas (sponsorship) yra labiausiai populiar¢jantis marketingo komunikacijos kanalas. Siaurés
Amerikoje sporto rémimas 2003 metais sudaré daugiau nei 67 proc. kompanijy naudojamy rémimy
i§laidy, iskaitant ir meno rémima (LeDrew 2003). Tokios sporto rémimo augimo tendencijos tgsiasi
ligi $iol ir ne tik JAV, bet ir visame pasaulyje. Galima paminéti, Madrido ,,Real* atveji, kai 2009 m.
Sis futbolo klubas sudaré brangiausia TV transliacijos teisiy pardavimo sutart] pasaulyje - 1,1

milijardas eury uz 7 mety transliacijas.
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Pagal PricewatehouseCoopers (2008) duomenis rémimo (sponsorship) islaidos pasaulyje
nuo 42,7 milijardy doleriy 2007 metais padidés iki beveik 60 milijardy doleriy 2012 metais (TWSM
2009). Toki islaidy didéjima specialistai sieja su didéjanciu mobiliyjy ir elektroniniy kanaly
naudojimu, norint pasiekti jvairias jaunimo auditorijas ir vartotojuy segmentus. Toks investicijy
augimas taip pat siejamas su vis populiaréjanciu futbolu bei Siuo laikotarpiu vykusiais ar dar tik
ivyksianciais pasaulio sporto elitiniais renginiais, tokiais kaip 2008 m. Pekino vasaros Olimpinés
zaidynés, 2010 m. Vankuverio ziemos Olimpinés zaidynés, 2010 mety pasaulio futbolo
Gempionatas Piety Afrikoje bei 2012 m. Londono vasaros Olimpinés Zaidynés. Sie faktai rodo, kad
kompanijos pasiruoSusios mokéti uz buvima sporte vis daugiau, nes siekia kuo labiau jtraukti savo
prekés Zenklus 1 vartotojo interesuy aplinka. Sporto rémimas — dar viena erdve prekeés Zenkly
komunikacijai - Zinomumo ir tam tikry asociacijy kirimui. Pagrindiniai faktoriai, kurie lemia
investicijy 1 rémima augima yra tradicinés reklamos efektyvumo sumazé¢jimas ir susiformaves
vartotojuy abejingumas kitiems tradiciniams marketingo komunikacijos elementams. Tad sporto
rémimas yra s€kminga alternatyva tradiciniams marketingo komunikacijos kanalams, pasinaudojant
jau esama vartotojy aistra sportui (TWSM 2009).

Apibendrinant galima pazymeéti, kad parama sportui dabartiniais laikais yra treciajame
savo evoliucijos etape. Parama sportui yra traktuojama kaip kryptinga ir gerai apgalvota
investicija pasirenkama, kaip nauja marketingo komunikacijos forma, kuri tam tikrais atvejais turi
strateginiy pranasumy pries tradicinius marketingo komunikacijos kanalus.

Atskleidus paramos sportui evoliucijos etapus, toliau bus analizuojama paramos sportui

programa.

1.3 Paramos sportui programos teorinis pagrindimas

Paramos sportui programos gali biiti jvairiausiy riSiy ir jvairiausiy masty. M. Shank (2004)
pateikia keleta Sios jvairovés pavyzdziy:

o Jungtinése Amerikos valstijose DZordZo Meisono viduriné mokykla pasiras¢ 5 mety
50 tukst. JAV doleriy vertés sutart], pagal kuria mokyklos naujasis stadionas buvo pavadintas
,,Moore Cadillac* bendrovés vardu.

o Riedlentininkas Micas Brusko sudaré sutartis su riedlenciy gamintoja ,,Termite
Skateboards®, zaisly gamintoja ,,Lego® ir gaiviyjy gérimy gamintoja ,Jones Soda“ pagal kurias
gaudavo Siy kompanijy produkcija nemokamai mainais uz reklama. [domiausia yra tai, jog Mico
Brusko tuo metu buvo tik 6 metai.

J Futbolo klubas Manchester ,,United* ir ,,Nike* 2002 mety rugpjtti paskelbé, jog

sudaré 13 mety strateging bendradarbiavimo sutarti. Sutarties verté 302,9 milijonai svary sterlingy,

14



uz kuriuos Nike igijo teis¢ valdyti visus Manchester ,,United” sportinés atributikos pardavimus
visame pasaulyje.

o NBA (nacionaliné Amerikos krepsinio asociacija) 2003 metais paskelbé apie nauja
daugiamete partneryste su ,,America‘s Dairy Farmers* ir ,,Milk Processors® organizacijomis, pagal
kurig pienas tapo oficialiu NBA gérimu.

. 2004 mety Atény vasaros Olimpiniy zaidyniy komitetas gavo 50 milijony JAV
doleriy parama i§ Graikijos telekomunikaciju kompanijos (OTE). Tai iki tol buvo pati didziausia
paramos suma visy zaidyniy istorijoje.

Vis daugiau organizaciju visame pasaulyje paramos sportui procesa planuoja labai
atsakingai ir sistemingai. 2 paveiksle pavaizduota paramos sportui kiirimo proceso schema. Prie$§
aiSkinant $i procesa detaliau svarbu suprasi, kad parama sportui yra savotiSki marketingo mainai.
Sporto rémejy siekiama nauda yra teisé asocijuoti save su paramos subjektu (pvz. sporto renginiu ar
komanda). Tuo tarpu paramos subjektas siekia savo veiklos finansavimo arba apriipinimo reikalinga
produkcija. D¢l $iy priezasCiy paramos sportui procesa galima nagrinéti tiek 18§ sporto réméjo tiek ir
i§ paramos gavéjo perspektyvy (M. Shank, 2004). Siame darbe paramos sportui procesas yra

nagrin€jamas i§ sporto rémeju perspektyvy.

Rémimo strategija

|

Paramos tikslai Paramos Paramos Paramos programos
subjektai ir jy jgyvendinimas ir
pasirinkimas kontrolé

v
A 4

A
A 4

biudzetas

Saltinis: D.Hawkins (1995) Consumer Behavior. 6th edition. McGraw-Hill, New York.
2 pav. Paramos sportui etapai.

Kaip pateikiama D.Hawkins (1995) modelyje, paramos sportui programos sprendimai néra
priimami izoliuotai. Kad rémimo strategija veikty efektyviai reikia sékmingai idiegti kiekviena
rémimo komplekso elementa. Taciau parama sportui atskirai gali paveikti visa taikoma marketingo
kompleksa. Pavyzdziui, ,,Nike* kompanija sudaré 10 mety trukmés 200 milijony doleriy paramos
sutart] su Brazilijos futbolo nacionaline rinktine, kas igalino ,,Nike* kompanija kurti ir pardavinéti
Brazilijos nacionalinés futbolo komandos atributika.

Pasak M.Shank (2009), kuriant paramos programa visi pradiniai sprendimai yra priimami
atsizvelgiant i paramos sportui tikslus bei turima biudZeta sporto paramai jgyvendinti. Sie du
paramos kiirimo proceso elementai yra labai glaudZiai susij¢. Be reikiamy léSuy net ir patys

prasmingiausi tikslai niekada nebus pasiekti. Kai tiktai nustatomi paramos programa siekiami
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igyvendinti tikslai ir sudaromas tos programos biudzetas, i§ daugelio galimy paramos sportui
alternatyvy pasirenkama optimaliausia.

M. Shank (2009) teigia, kad paramos sportui alternatyvy pasirinkimo etape reikia priimti tris
svarbius sprendimus: 1. Nuspresti ar parama skirti vietiniu, regioniniu, nacionaliniu ar globaliu
mastu vykstan¢iam sporto renginiui . 2. Nuspresti ar parama bus skiriama individualiam atletui,
komandai, lygai ar sporto arenai. 3. Nuspresti kokiam sporto subjektui bus skiriama parama (reikia
pasirinkti konkreciai kokia komanda, lyga ar atleta norima remti).

Paskutinis etapas yra paramos sportui programos idiegimas ir jvertinimas. Paprastai
organizacijos nori nustatyti kurie uzsibrézti paramos sportui programos tikslai buvo pasiekti.
Panaudojant tradicinius marketingo tyrimus galima gana nesunkiai nustatyti paramos sportui
programos poveiki investuotojo zinomumui. Taciau $iais laikas vis didéjant investicijoms | parama
sportui, organizacijos nori nustatyti paramos sportui programy itaka tiesiogiai pardavimams ir kaip
galima tiksliau apskaiCiuoti investicijy i sporta graza. Taciau kaip ir minéjo Griffito universiteto
profesorius G.Willson, nustatyti paramos programu teikiama rémeéjui finansing nauda tebéra labai
sudétinga.

Apibendrinant verta pazZyméti, kad paramos sportui programa yra skirstoma | keturis
etapus: paramos tikslai, paramos biudzetas, paramos subjektai ir jy pasirinkimas bei paramos
programos jgyvendinimas ir kontrolé. Toliau bus pateikiama detalesné kiekvieno paramos sportui

programos etapo analize.

1.3.1. Paramos sportui tikslai

Norint, kad sprendimas investuoti i sporta pasiteisinty ir, kad pavykty kuo tiksliau jvertinti
paramos sportui rezultatus, labai svarbu kuo tiksliau nustatyti ir suformuluoti siekiamus tikslus.
Pasak T. Cornwell ir I. Maignan (1998) pagrindiniai paramos sportui tikslai paprastai biina susij¢ su
pacios kompanijos ivaizdzio gerinimu arba su jos teikiamo produkto prekés zenklo stiprinimu.
Pasak J. Aimis (1999) pagrindinis paramos tikslas yra sukurti unikaly réméjo ivaizdi, kuris leisty
iSsiskirti i§ konkurenty. Taciau, norint pasiekti konkurencinio pranaSumo, visas paramos procesas
turi biiti vykdomas itin kruopsciai ir apgalvotai.

Naujosios Zelandijos kompanijos buvo papraSytos pagal svarbuma i§vardinti parama sportui
norimus pasiekti tikslus. Pazymima, kad dél skirtingy paramos formu daZnai skiriasi ir patys
paramos tikslai. Taciau nepaisant to, daugelis N.Zelandijos kompanijy kaip pagrindinius paramos
tikslus {vardijo kompanijos reputacijos gerinima ir jvaizdZio stiprinima. Visi paminéti tikslai

pateikiami eilés tvarka pagal svarbuma:
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Reputacijos prestizo gerinimas
Ivaizdzio stiprinimas
Zinomumo didinimas
Pelningumo didinimas

Nauda valdymui

A e

Nauju darbuotojy pritraukimas.

To pacio tyrimo metu taip pat buvo iSsiaiSkinta, kad mazos ir vidutinio dydzio imonés
nedideliuose miesteliuose paramos programa naudoja nesavanaudiskais tikslais norédami pagerinti
savo bendruomenés gyvenima ir puoseléti vieting kultira (T. Cornwell ir I. Maignan, 1998).

Jobber D. (2007) iSskiria penkis esminius rémimo motyvus, dél kuriy kompanijos
investuoja i sporta, t.y. Zinomumo igijimas, didesnés galimybés uzZmegzti naudingus rysius, prekes
zenklo ir kompanijos ivaizdZio puosel¢jimas, bendruomenés gerovés didinimas bei didesniy
reklaminiy galimybiy sukiirimas.

Labai tiksliai ir argumentuotai galimus rémimo tikslus jvardija R.R. Dolphin (2003). Sie

tikslai yra pateikiami ir aprasomi 1 lenteléje.

1 lentele
Rémimo tikslai pagal R.R. Dolphin (2003)
Tikslas Komentaras
Kompanijos jvaizdzio stiprinimas Rémimo procesas dazniausiai padaro visuomenei arba tikslinés rinkos
vartotojams teigiama ispudi apie kompanija.
Prekés zenklo zinomumo didinimas Paprastai prekés Zenklo Zzinomumas dél rémimo proceso didéja natiraliai.
Prekés zenklo zinomumo iSaugimas daznai padidina ir prekés Zenklo verte.
Pardavimy skatinimas Dél rémimo gali iSaugti kompanijos produkcijos ar paslaugy pardavimai.
Kompanijos reputacijos gerinimas Rémimas yra puikus bidas gerinti kompanijos reputacija. Nes paremdama

visuomenés, kurioje kompanija veikia, mégstamus sporto klubus, kompanija
uzsitarnauja gera varda.

Suvokimo apie kompanija keitimas Suvokima apie kompanija gali pakeisti Sios kompanijos sugretinimas ir
asocijavimas su jos remiamu klubu objektu.

Santykiy kiirimas Rémimas gali tapti geru komunikacijos kanalu tarp kompanijos ir vartotojo.

Darbuotojuy motyvacijos didinimas Kompanijos darbuotojai gali jausti didesng motyvacija, zinodami, kad jie dirba

kompanijoje, kuri remia jy mégstamus sporto klubus. Taip pat daznai
kompanijos réméjos darbuotojai gauna kvietimus | varzybas, sporto klubo
atributika, kas taip pat didina motyvacija.

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal R.R. Dolphin (2003) Sponsorship: perspectives, spectators recall and false consensus.
I8 Euorpean Journal of Marketing.

N. Pope (1997) teigé, kad paramos skyrimas gali padéti investuotojui pasiekti korporacijos,

marketingo, medios bei asmeniniy tiksly (2 lentelé).
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Investuotojo i sporta tiksly klasifikacija pateikiama 2 lenteléje.

Sporto réméjy siekiami tikslai pagal N. Pope (1997)

2 lentelé

Korporacijos tikslai

Marketingo tikslai

Medios tikslai

Asmeniniai tikslai

Vie$as Zinomumas

Verslo santykiai

Matomumo kiirimas

Valdymo interesas

Korporacijos jvaizdis

Tikslinés rinkos

VieSumo kiirimas

pasiekimas
Viesas supratimas Prekeés zenklo Sustiprinti reklamos
pozicionavimas kampanijas
Bendruomenés Pardavimy didinimas | ISvengti trukdziy
susidoméjimas
Finansiniai tikslai Atranka Sukonkretinimas
Santykiai
Klienty pamaloninimas

Rysiai su valdzia

Rysiai su darbuotojais

Konkurencinis
pranasumas
Saltinis: sudaryta autoriaus pagal N. Pope (1997) Overview of Current Sponsorship Thought. I§ Cyber-Journal

of Sport Marketig..
Pasak M.Shank (2004) paramos tikslai skirtingai nei reklamavimo tikslai gali biiti skirstomi

1 tiesioginius ir netiesioginius. Tiesioginiai paramos programos tikslai paprastai turi trumpalaiki
poveiki vartotojy elgsenai ir yra susij¢ su pardavimy didinimu. Netiesioginiai paramos programos
esminiai tikslai yra padidinti produkto Zinomuma ir sukurti norima jo ivaizdi dar iki to produkto
pirkimo momento. Prie netiesioginiy paramos tiksly M.Shank (2004) priskiria zinomumo didinima,
konkurencinio pranaSumo igijima, i€jima | naujas rinkas, tarpasmeniniy santykiy su vartotojais

uzmezgima bei jvaizdzio gerinima.

1.3.2 Paramos sportui biudZetas

M.Shank (2009) teigia, kad paramos sportui biudzetas tai visam paramos procesui
reikalingos i§laidos. Kaip ir sudarant marketingo komplekso elemento rémimo biudzZeta taip ir

paramos procese biudZetas formuojamas pagal viena i§ keturiy metody:

° I konkurentus orientuotas metodas;

. Tam tikros dalies nuo pardavimy metodas;
° Tikslo ir uzdaviniy metodas;

. I iSlaidas orientuotas metodas.

Paramos biudzeto sudarymas paprastai priklauso nuo kompanijos dydzio, pajégumuy, jau

patirtos investavimo | parama praktikos bei susiformavusiy tradicijy. Didziosios kompanijos, kurios
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jau ilga laikotarpi naudojasi paramos programomis kaip komunikacijos kanalais, turi sukaupe didele
patirti, kuri padeda lengviau igyvendinti naujas paramos programas.

Daugelis organizaciju biudzetui skiria tam tikra prognozuojamuy arba ankstesniy mety
pardavimy procenting dali. Taciau teisingiausia paramos biudzeta sudaryti ,tikslo ir uzdaviniy*
metodu, t.y. i$siaiSkinti, ko reikia imtis, kad pasiekti uzsibrézty tiksly ir ivertinti tam reikalingas

iSlaidas. Naudojant §i metoda svarbiausia nustatyti ar idétos iSlaidos atsipirks.

1.3.3 Paramos sportui subjektai ir jy pasirinkimas

Kompanijoms nusprendus investuoti | sporta, reikia labai atsakingai priimti sprendima, koki
sporta/lyga ar komanda remti. [vertinus visus uz ir pries reikia priimti sprendima, kuris geriausiai
patenkins kompanijos lukesCius ir uzsibréztus tikslus (M. Shank, 2004). J.H. Martin (1996) i$skiria
4 sporto objekto pasirinkimo etapus:

1.  Kompanijos/prekés Zenklo jvaizdzio nustatymas.

2. Kompanijos {vaizdzio tinkamumas pasirenkamam sportui ar komandai.

3. Komandy pasirinkimas 1§ tinkamiausios sporto Sakos.

4.  Atrinkty komandy gerbéju, kaip tikslinés kompanijos vartotoju grupés, ivertinimas.
Pasirenkama ta komanda, kurios gerbéjy vertinimas yra pozityviausias.

Investuojant | sporto komanda labai svarbu iSsiaiSkinti Siai komandai neabejingu ziiirovy
skaiCiy ir ju prisiriSimo prie komandos laipsni, nes tai gali turéti tiesioginé€s jtakos investavimo i
sporta rezultatams.

D.L. Wann ir N.R. Branscome (1993) ,,susitapatinima su komanda“ apibréz¢ kaip zmogaus
sasaja yra stabili ir nekintanti per ilga laikotarpi nepriklausomai nuo pralaimé¢jimy ar pergaliy. Kiti
autoriai naudojo alternatyvius terminus tokiam psichologiniam rysiui apibiidinti: ,,Susitapatinimas
su klubu®“ (Van Leeuwen, 2002), ,susitapatinimas su aistruoliais* (Sutton, 1997) ,psichologinis
prisiriSimas®“ (Kwon ir Armstrong, 2004) ir ,lojalumas komandai*“ (Wakefield ir Sloan, 1995).
Nepriklausomai nuo to, koks terminas buvo naudojamas lojalumo laipsnis sporto komandai buvo
nuosekliai tiriamas norint paaiskinti sporto sirgaliy vartojimo jpro¢ius. Siuose tyrimuose D.L. Wann
(2001) pagal lojalumo komandai stipruma suskirsté sporto zitrovy kategorijas i tris lygius
(,,aukstas®, ,,vidutinis* ir ,,zemas*). Tuo tarpu Hunt (1999) §i klasifikavima atliko Siek tiek detaliau
ir sporto aistruolius suskirsté i penkias kategorijas:

1. Laikini — kurie tik retkarciais pasizitiri komandos varZybas.
2. Pastoviis — kurie beveik visada Ziliri varzybas, tac¢iau nejaucia ypatingo rysio su komanda

3. [I8tikimi — kurie visada Ziiiri varzybas ir nuolat palaiko savo komanda.
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4. Fanatiski — kurie ne tik zitiri varzybas, taciau ir domisi visu komandos gyvenimu.
5. Sporto chuliganai — kuriems néra taip svarbu, kas laimés. [ varzybas jie eina dél kity
priezasCiy.

Atsizvelgiant { Sias kategorijas, Hunt (1999) teigia, kad fanatiski aistruoliai yra labiau linkg
skirti papildomy islaidy identiteto su komanda stiprinimui ( pvz. atributikos pirkimui). K. Gwinner
ir S.R. Swanson (2003) tyrimas parod¢, kad JAV amerikietiSko futbolo komandoms lojaliis
aistruoliai palankiau vertina kompanijy, kurios remia jy mégstamas komandas, jvaizdi ir produkcija.
Sutton (1997) teigia, kad maziau save tapatinantys su komanda aistruoliai yra jautresni komandos
sportiniy rezultaty poky€iams, nei aukSCiausia susitapatinimo su komanda laipsnj turintys
aistruoliai.

Renkantis investavimo objekta taip pat labai svarbu jvertinti investuotoju konkurencija ir
koncentracija toje sporto Sakoje, ypatingai tuo atveju jei norima investuoti | profesionalg, auksto
lygio ir populiaria sporto Saka ar komanda. Taip pat reikia atkreipti démesi 1 tai kokio masto yra
investicijy | sporta uzmacios (pagal investiciju suma, siekiamus tikslus, pasiekiamos auditorijos
apimti, geografini plota).

M. Shank (2004) iSskiria paramos sportui subjekty alternatyvas, kurios pateiktos 3 lentel¢je.

3 lentelé
Paramos sportui subjekty alternatyvos
Paramos subjektas Komentaras
Sportas/lyga Kai kurios kompanijos rémimo objektu pasirenka tam tikra sporto Saka arba

konkrecig lyga. Toks biidas yra paprastesnis nei remti viena komanda, nes
kompanija tokiu atveju gali naudotis visos lygos teikiama galia, taip pat ji
tiesiogiai ar netiesiogiai tampa visy lygos komandy réméja. Siais laikais
daugelis sporto federaciju ir lygy supranta, jog jos privalo pritraukti
investuotojy, nes be finansinés paramos egzistuoti buty labai sunku.
Norédamos igyti i$skirtinuma ar unikaluma kompanijos gali ieskoti tokiy
sporto Saky, kurios sulaukia mazesnio réméjuy démesio (pvz. motery sportas).

Konkreti komanda Kompanijos kaip rémimo objekta gali pasirinkti konkrecig bet kokio lygio
komanda. Tai gali bati profesionalus klubas, nacionaliné rinkting,
universiteto, mokyklos ar mégéjiska mazos lygos komanda.

Sportininkas Dalis kompanijy pasiraSso bendradarbiavimo sutartis su konkreciais
sportininkais-profesionalais. Tokiu btdu siekiama sukurti prekés Zzenklo
asociacijas su pasirinkta asmenybe.

Sporto renginys Daznai kompanijos investuoja i sporto renginius (turnyrus, ¢empionatus,
sporto Sventes ir kt.). Daznai tai lemia tai, jog renginiy organizatoriai
réméjams gali pateikti patrauklius pasitlymus. Pagrindiniai Sio objekto
privalumai yra tai, kad tai gali padidinti rémgjo ivaizdi ir Zinomuma, taip pat
netiesiogiai padidinti pardavimy apimtis po renginio ir paties renginio metu.

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal M. Shank (2004) Sport marketing a strategic perspective. Third edition.
Upper Saddle river, New Jersey.
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1.3.4 Paramos sportui programos jgyvendinimas ir kontrolé

Paramos sportui kokybés lygis ir Siuo komunikacijos biidu pasiekiamas vartotojy skaicius
yra ypatingai sunkiai nustatomi ir jvertinami veiksniai. Pasak U.Gronkvist (1999), §i uzdavini
apsunkina ir tai, kad parama sportui yra tik vienas i§ biidy naudojamas stiprinti réméjo prekeés
zenkla, todél tiksliai i§skirti ir ivertinti biitent tik paramos efekta visada yra labai sudétinga.

Norint nustatyti paramos rezultatus, kompanijos turi tiksliai zinoti, ka jos turi vertinti ( M.
Jiffer ir M. Roos, 1999). Sie autoriai taip pat teigia, kad réméjai norédami issiaikinti, ar parama yra
s¢kminga, turi nusistatyti konkre€ius atskirus aspektus bei siekti kuo tikslesnio ju ivertinimo. M.
Jiffer ir M. Roos (1999) siiilo ivertinti 5 svarbiausius aspektus, kurie yra pateikiami Zemiau:

° Matomumas — daznai, kai kompanija iSleidzia nauja produkta ar prekés Zenkla arba
tiesiog pakeicia buvusi logotipa kitu, ji siekia, kad naujasis prekes Zenklas biity kuo labiau matomas
ir taip greiiau atsimenamas bei identifikuojamas. Prekés Zenklo eksponavimas ir matomumas
vercia ji vartotojui isisamoninti. Todél réméjas, investuodamas i sporto kluba, yra suinteresuotas
tuo, kad jo prekés Zenklas ar logotipas biituy vizualiai kuo daugiau matomas sporto arenose, ant
komandos sportiniy marskineliy, atributikos.

. Démesys — taip pat svarbus aspektas, kuris padeda jvertinti zmoniy démesj prekés
zenklui ar logotipui, pasteb¢jimo lygi.

. Zinomumas — réméjai nori Zinoti ka respondentai (publika, TV Zidrovai, dalyviai,
klientai) Zino apie kompanija ir jos siiilomus produktus/paslaugas. Taip pat jiems svarbu iSsiaiskinti
kaip sporto rémimas gali padidinti kompanijos Zinomuma.

. Pozituris — tikslinés auditorijos poziiirio apie réméja nustatymas yra labai svarbus
uzdavinys. Stebint tiksling auditorija ilgesni laika, galima iSsiaiskinti ar réméjas yra pajégus itakoti
tos auditorijos pozitiri. Vartotoju poziirio keitimas tai procesas, kuris uzima daug laiko - kad bent
dalinai pakeisti tikslinés auditorijos poziiiri gali prireikti maziausiai triju mety.

o Elgsena — vienas pagrindiniy kompanijos, investuojancios i sporto rémima, tiksly yra
i8siaiSkinti ar sporto rémimas gali itakoti vartotojy elgsenos pasikeitima. Tai gali biiti jvertinta
stebint vartojimo pokycius, per rémimo laikotarpi.

M. Jiffer ir M. Roos (1999) taip pat pateikia 4 rémimo s€¢kmingumo ivertinimo metodus:

o Spaudos apzvelgimas — tai yra paprastas ir lengvai jgyvendinamas rémimo
tvertinimo metodas. Jo metu yra tiriami spaudos leidiniai ir ieSkoma informacijos visuomenei apie
vienoki ar kitoki rémejo indél; i sporto klubo gyvavima.

J Matomumo televizijoje tyrimas — $io tyrimo metu siekiama iSsiaiSkinti per kokius

televizijos kanalus, kiek karty ir kokios trukmés praneSimus galima matyti apie sporto kluba ir jo
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réméjus. Pagal tai jvertinti kokia auditorija tuos praneSimus mato. Pagal Sio tyrimo rezultatus
kompanija — réméja gali paskaiciuoti kiek jiems kainuoja pasiekti vieng televizijos zitirova.

o SPINDEX efekto metodas — naudojant $i metoda siekiama iSsiaiskinti kompanijos-
réme¢jos matomumo lygi sporto arenoje rungtyniu transliacijos per televizija metu (reklaminiai
stendai, logotipai ant marskinéliy ir atributikos). Sio tyrimo rezultatai leidzia palyginti sporto
rémimga su tradicine reklama televizijoje.

SPINDEX efektas yra skaiciuojamas ivertinant keturis dydzius: 1. Matomumo laiko trukme
televizijos transliacijos metu. 2. Kiek karty buvo parodytas kompanijos vardas ar logotipas TV
transliacijos metu. 3. TV transliacijos ilgis 4. TV transliacijos zitirovy skaicius.

SPINDEX tyrimo rezultatai leidZia iSsiaiSkinti kontakto pasiekiamumo kasStus keliais
skirtingais lygiais: 1. Kontakto kasStai tenkantys vienai matomumo sekundei. 2. Kontakto kastai
tenkantys vienam TV zilirovui.

. Marketingo tyrimai — rémimo efektyvuma galima iStirti ir gerai Zinomais marketingo
tyrimo metodais tokiais kaip telefoninis interviu, interviu paStu, giluminis interviu, anketiné

apklausa, fokus grupé.
1.4 Réméjo prekés Zenklo jvaizdZio konceptualiis pagrindai

Mokslininkai prekés Zenklo savokos turinj apibrézia jvairiai: Pasake Kapferer (2003), prekés
zenklas néra tik produkto Zenklas, kitoks grafinis ar techninis sprendimas. Tai produkto reikSme,
Saltinis ir budas biiti Zinomam rinkoje. Hart ir Murthy (1998) teigia, kad prekés zenklas yra fiziniy,
estetiniy, racionaliy ir emociniu elementy sintezé¢ (prekés vardas, logotipas, dizainas, pakuoté,
reklama, jvaizdis), kuri iSskiria produkta i§ kity. Gamintojo pozilriu atsiranda dar vienas
sudedamasis elementas — finansiné prekés Zenklo verté. Kaip teigia de Chernaton (1999), prekés
zenklas yra funkciniy ir emociniy elementy, tenkinanciy vartotoju poreikius, rinkinys, glaudziai
susietas su jmonés kultiira.

Lietuviy mokslininkai prekés zenkla apibrézia kaip prekés pavadinima, savoka, zenkla,
simbolj, dizaing arba juy derini, skirta atpazinti vieno pardavéjo ar ju grupés siiilomas prekes arba
paslaugas ir atskirti jas nuo konkurenty prekiy bei paslaugy. Populiariis prekiy Zenklai turi vartotoju
privilegija — tai reiSkia, jog vartotojai Siems Zenklams yra labai iStikimi (Pranulis, Pajuodis,
Urbonavicius, Virvilaité, 2000).

[vairioje marketingo literatliroje prekés zenklo {vaizdis yra placiai nagrinéjamas tiek i$
vartotojo tiek ir i§ imonés perspektyvy. [monés poziliriu orientuotas | marketingo veiklos
tobulinima, susijusj su pozicionavimo strategijoms bei teigiamo prekés Zenklo {vaizdzio i§laikymu.
Vartotojo poziliris — tai vartotoju pagristas poziiiris, kuris orientuojasi i prekés zenklo {vaizdzio

interpretacijas ir prekés zenklo vertge. Prekés Zenklo reikSmé rinkoje priklauso nuo {monés
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sugebéjimo vertinti, kaip vartotojai interpretuoja prekés zenklo ivaizdi, ir imonés gebéjimo valdyti
prekés zenklo pozicionavimo strategija, adekvaciai perteikiant vartotojui vertg (Kotler, 2000). Kai
galvojama apie prekés Zenklo ivaizdi, iSkyla butinybé atsakyti i klausimus: kuo prekés zenklas yra
iSskirtinis, kaip imoné ketina komunikuoti su vartotoju. ( R.Virvilaté, 2007)

Marketingo literatiiroje galima sutikti daugeli prekés zenklo ivaizdzio sampraty. Pasak Park
(1986), prekés zenklo ivaizdis néra paprastas supratimo fenomenas, paveiktas jmonés
komunikacijos veiklos. Tai yra vartotojo igyjamo prekés zenklo, kuriamo imonés veiklos, rinkinio
rezultatas. Keller (1999) nuomone, samprata apie prekés zenkla, atspindi asociacijas vartotojo
samongje. PanaSiai teigia ir Aaker (2005), kuris taip pat sako, kad prekés zenklo jvaizdi nusako
vartotojo suvokimas.

L.Bivainien¢ (2006) teigia, kad iSanalizavus ivairiy autoriy pateikiamus prekes Zzenklo
apibrézimus, galima teigti, kad prekés Zenklas yra traktuojamas ne vien kaip raSytinis ar simbolinis
uzraSas — tai kompleksinis ivairiy elementy (fiziniy, emociniy, estetiniy, simboliniy ir pan.)
junginys, formuojantis savita suvokima vartotojo galvoje ir suteikiantis jam papildoma vertg. Tai
gamintojo sukurta idéja, idiegta vartotojui, naudojant tam tikras rinkodaros priemones. Prekés
zenklas kuriamas remiantis prekés unikalumu ir iSskirtinémis savybémis, vertingomis vartotojui,
arba parenkant tinkama vartotojui pakuotg, jos forma, spalva, prekés varda, prekés simbolj ir t. t.
Akcentuojami prekés zenklo psichologiniai emociniai elementai.

Apibréziant prekés Zenklo jvaizdzio esme, reikéty pazyméti, kad stiprus prekés zenklas turi
turéti turtingg ir aiSky identiteta, kuris biity adekvaciai pateikiamas tikslinei rinkai. [vaizdis turi
perteikti prekés zenklo koncepcija su realia patirtimi, atitinkancia prekés Zenklo supratima.
(Virvilaité, 2007). Park (1986) teigia, kad prekés zenklo sékmé rinkoje ilgam laikotarpiui priklauso
nuo prekés zenklo identiteto pasirinkimo. Kapferer (2003) teigia, kad prekés zenklo jvaizdis yra
veiksmingiausias biidas kalbétis su vartotojais, perteikiant prekés zenklo identiteta. Tam
naudojamos marketingo komunikacijos priemonés. Pasak Doyle (1989), prekés zenklo jvaizdis kyla
1§ daugelio prekés Zenklo identiteto elementy. Reklama yra vienas i§ svarbiausiy. Jis informuoja
vartotojus ir yra neatskiriamas nuo prekés Zenklo pozicionavimo vartotojo atmintyje. Kita vertus
reklama néra vienintelis budas siekti trokStamo rezultato. Anot Aaker ir Joachmisthaler (1999),
komunikavimas, naudojant Ziniasklaidos priemones tampa neefektyvus ir neveiksmingas, taciau vis
tik iSliecka labai brangus. Nemazai imoniy renkasi alternatyvius komunikacijos kanalus,
perteikdamos prekés Zenklo identiteta. Vienas tokiy komunikacijos kanaly ir yra paramos teikimas.

Apibendrinant galima teigti, kad prekés Zenklas néra vien tik rasytinis ar simbolinis uzrasas,
tai kompleksinis {vairiy elementy junginys. Prekés zenklo jvaizdis yra nusakomas vartotojo
suvokimu, todél norint ji pagerinti reikia per atitinkamas komunikacijos priemones pasiekti

vartotojo démesj ir pozityviai paveikti jo suvokimq apie prekés Zenklq.
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2. PARAMOS SPORTUI ITAKOS REMEJO PREKES ZENKLO [VAIZDZIUI
STRUKTURINIS MODELIS IR JO PAGRINDIMAS

2.1 Paramos sportui jtakos réméjo prekés Zenklo jvaizdZziui struktiirinis modelis

Apibendrinus Shank (2009), Aaker ir Joachimsthaler (1999), Kotler (2000), Tsiosou ir
Alexndris (2009) teoriniy ir empiriniy tyrimy rezultatus, parengtas paramos sportui jtakos réméjo
prekés zenklo jvaizdZiui struktiirinis modelis.

Sis modelis (3 pav.) parodo visa paramos sportui proceso kelia. Pirmiausia organizacija turi
tvertinti vidinius organizacijos veiksnius, tokius kaip jau esama suformuota organizacijos
marketingo strategija, kultiira bei vertybés, jau dabar esamas organizacijos ivaizdis bei turimi
iStekliai. Taip pat reikia detaliai iSanalizuoti ir iSorinés aplinkos veiksnius, tokius kaip kultiiring ir
socialiné Salies aplinka, teisiné ir politiné aplinka, ekonomin¢ bei konkurenciné aplinkos. [vertinus
Siuos veiksnius organizacija turi nuspresti kokiai sporto Sakai ir kokiam klubui skirs parama, taip
pat turi biti nustatytas paramos pobiidis bei apimtis. ISsirinkus sporto kluba ir uzmezgus kontakta
su klubo vadyba, labai svarbu sudaryti paramos sutartj, kurios salygos visiskai atitikty organizacijos
tikslus. Kad parama sportui atneSty norima nauda organizacijai, bitina paramos igyvendinimo
kontrolé¢ bei paramos rezultaty vertinimas. Galiausiai paramos procesas vienaip ar kitaip veikia
organizacijos prekés zenklo jvaizdi. Biitina jvertinti ir tai, kad organizacijos vidiniai veiksniai bei

aplinkos veiksniai taip pat daro itaka organizacijos prekés zenklo jvaizdziui.
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Organizacijos veiksniai

S~—

Organizacijos kultdra ir Organizacijos marketingo Esamas jvaizdis IStekliai
vertybeés strategija
v peT T -~ taka organi
/ Savikontrolé Y l 5. g.
. L . % PZ jvaizd
Sporto Sakos pasirinkimas S~ -
—— T 7
— Paramos Paramos .
Sporto komandos pasirinkimas ,| sutarties »| jgyvendinimas Kontrolé > Par.ar.nos
| SUCEYEE vertinimas
Paramos pobddis ir apimtis ,’/ Sporto komandos vadybos \\\
L ———————— Y veiksmy kontrolé L
y'y e - -
Kultdriné ir socialiné Teisiné ir politiné aplinka Ekonominé aplinka Konkurenciné
aplinka aplinka

Aplinkos veiksniai

-

Saltinis: Sukurta autoriaus.

3 pav. Paramos sportui jtakos réméjo prekés Zenklo jvaizdZiui struktiirinis modelis



2.2. Paramos sportui jtakos réméjo prekés Zenklo jvaizdZiui tyrimo metodologija

Kardelis (2007) teigia, kad kiekviena mokslo sritis, o tuo labiau kryptis, turi savus tyrimo
metodus, nors aiSku, yra ir bendry tyrimo metodu (pavyzdziui, eksperimentas, matematiné
statistika, teorinés analizes ir apibendrinimo ir kt.). Metodo reikSmé yra didziulé. Gerai parengtas ar
pritaikytas metodas zymiai palengvina tyrima. Kardelis (2007) taip pat pastebi, kad nuo metodo
priklauso viso tyrimo sékmé, o remdamasis tinkamai parengtais tyrimo metodais net ir nelabai
gabus Zzmogus gali daug padaryti, kai tuo tarpu netinkamai parinkti tyrimo metodai nepadés ir
genialiam mokslininkui.

Tyrimo tikslas — apibendrinus empirinio tyrimo rezultatus, patikrinti paramos sportui itakos
rémeéjo prekes Zenklo jvaizdziui struktirini modeli ,,TonyBet® ir ,,Vi¢i* prekés zenkly pavyzdziu.

Tyrimo objektas — parama sportui ir prekés Zenklo jvaizdis.

Tyrimo uzdaviniai. Siekiant iSkelto tikslo bus sprendziami tokie uzdaviniai:

1. Nustatyti paramos sportui ir réméjo prekés zenklo jvaizdzio sasajas.

2. Nustatyti pasirinktos organizacijos prekeés Zenklo ivaizdi, esanti dar prie§ atliktas

investicijas | parama sportui.

3. Nustatyti pasirinktos organizacijos prekés zenklo jvaizdj, atliktus investicijas | parama

sportui.
4.  Empiriskai patikrinti paramos sportui jtakos réméjo prekés Zzenklo (vaizdziui
struktiirini modelj ,,TonyBet*“ ir ,,Vi¢i* prekés Zenkly pavyzdziu.

Tyrimo hipotetinés prielaidos.

H1. Parama sportui turi teigiama poveiki rémejo prekés zenklo ivaizdziui.
H2. Investavimas | parama sportui turi teigiama poveiki vartotojy lojalumui.
H3. Pasirinkty remti sporto Saky ar sporto komanduy rezultatai turi tiesiogini poveiki rémejo

prekés Zenklo jvaizdziui.

2.2.1 Kokybinio tyrimo projektavimas ir eiga

Pasak Dik¢iy (2005), kokybiniai tyrimai daZniausiai yra Zvalgybiniai marketingo tyrimai,
kada tyréjas stengiasi gauti jvairiausiy minciy bei idéju apie tam tikra problema, generuoja
hipotezes ir identifikuoja kintamuosius tolesniems tyrimams. Jie ir maziau struktiirizuoti, ir maZiau
intensyviis nei standartizuotu klausimynu, paprastai naudojamu kiekybiniuose tyrimuose, paremti

interviu.
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Virvilait¢ ir Jefimov (2010) pazymi, kad kokybiniai tyrimai apima labai skirtingas tyrimo
metodikas, kurios skirstomos i keleta stambiy grupiu: grupinés apklausos (fokusuotos grupés),
giluminis interviu, pusiau-struktiirinis interviu , projekciniai ir asociatyviniai metodai .

Dik¢ius (2005) pazymi, kad naudojant fokusuotos grupés metoda, grupé zmoniy (8-15)
diskutuoja viena ar keliomis temomis ilga laiko tarpa (1-3 valandas). Sio metodo esmé yra grupinés
saveikos rezultatai, kai koncentruojamasi i serija temy, pateikiamy diskusijos vadovo. Kiekvienas i§
8-15 zmoniy ar didesnés grupés nariy skatinamas iSreiks$ti savo pozitri i kiekvieng tema, jvertinti ar
reaguoti { kity respondenty pozidrj. Sis metodas yra naudingas Zvalgybiniame tyrime, kur tikslas yra
18vystyti id¢jas ir pozilrius prie§ pradedant nuodugnesni tyrima, susijusi su dominan¢ia tema.
Dik¢ius (2005) iSskiria pagrindinius fokusuotos grupés sékmés faktorius: 1) dienotvarkes
planavimas, 2) dalyviy parinkimas, 3) sesijos vedimas ir 4) rezultaty analiz¢ ir interpretacija.

Giluminis interviu - Tai ilgai trunkantis interviu, kai respondentui pateikiami atviro tipo
klausimai. DaZniausiai pokalbis vyksta ,,vienas su vienu®, taCiau gali vykti ir triadomis (vienas
interviuotojas — du respondentai). Giluminio interviu pagrindinis bruoZas — vengimas bet kokios
interviuotojo jtakos respondentui, kuris privalo kalbéti visai laisvai ir spontaniSkai. Idealiu atveju
respondentas 1§ viso neturi Zinoti, ka butent norima iSsiaiSkinti, apie kokia preke¢ (prekés Zenkla ar
firma) kalbama. Galima sakyti, kad giluminio interviu metodas yra prieSingas anketavimui:
respondentui nepateikiami klausimai, o leidziama pasisakyti laisvai, netaupant laiko. Tam
reikalingas specialiai apmokytas interviuotojas, zinantis ka jis gali daryti ir ko jokiu biidu daryti
negalima (Virvilaité ir Jefimov, 2010).

Virvilaités ir Jefimov (2010) dar iSskiria pusiau-struktiirinio interviu metoda, kuriam kitaip
nei giluminio interviu atveju, biidinga vidiné struktira, taciau respondentui leidziama netrukdomai
reikSti savo mintis. Jis taikomas apklausiant specialistus, nes jie nelink¢ kalbéti nezinoma tema.
Pusiau-struktiirinis interviu padeda gauti tikslesn¢ informacija. Kaip ir giluminiame interviu,
interviuotojas privalo laikytis taip, kad neturéty jokios jtakos respondentui. Pusiau-struktiirinis
interviu dazniausiai trunka trumpiau nei giluminis interviu, kadangi pokalbis vyksta prisilaikant i$
anksto sudaryto plano. Cia ypatingai svarbu stengtis, kad pagalbinés interviuotojo frazés nebiity
panaSios | atsakymus. Jos neturi biiti daZznos ir privalo baigtis ne klausiamaja intonacija, o
daugtaSkiu. Pagalbinés frazés yra butinos tik tada, kai susidaro nenumatytos situacijos.

Projekcinés technikos. Dikc¢ius (2005) teigia, kad projekcinés technikos daznai naudojamos
kartu su giluminiu interviu. Jas naudojant, pateikiamas neaiSkus, restruktiirizuotas objektas, veikla
ar asmuo, kuri respondentas yra praSomas interpretuoti ar paaiskinti. Sis paaiSkinimas biina
paremtas Zmogaus turima patirtimi, nuomonémis ir vertybémis. Kuo neaiSkesnis stimulas, tuo
daugiau respondentas turi numanyti pats ir atkurti uzsléptus jausmus ir nuomones. Projekcinés

technikos naudojamos kai tikimasi, kad respondentai negalés ar nenorés protingai atsakyti i
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tiesioginius klausimus apie tam tikro elgesio ar nuomoniy priezastis arba tai, ka jam reiskia
produkto paslaugos pirkimo, turéjimo ar naudojimo veiksmas.

Asociatyviniy metody bendras tikslas — nustatyti, kokias asociacijas sukelia preké, prekinis
zenklas, kompanija ir t. t. I§ asociatyviniy metody dazniausiai taikomi laisvoji asociacija, zodiné
asociacija, vaizdiné asociacija, kiniSko portreto tipo asociacija (Virvilaité ir Jefimov, 2010).

ISnagrinéjus ir atsizvelgus i visus galimus kiekybinius ir kokybinius tyrimo metodus,
siekiant nustatyti paramos sportui jtaka réméjo prekés zenklo ivaizdziui ir empiriskai patikrinti
sukurta struktiirini modelj, pasirinkta naudoti anketing apklausa ir giluminio interviu tyrimo
metoda. Taip pat nuspresta naudoti ir antring informacija, gauta 1§ Lietuvos Respublikos statistikos
departamento (http://www.stat.gov.1t/It/).

Tyrimui pasirinkta lazyby bendrové ,,TonyBet* bei UAB ,,Vic¢iuiny* ir Ko prekés Zenklas
,Vici“. ,,TonyBet*“ bendrove aktyviai remia Lietuvos krepSinio federacija ir tokias sporto komandas
kaip Lietuvos Nacionaliné krepSinio rinktin¢, BC Vilniaus ,,Lietuvos rytas®, BC Kauno ,,Zalgiris“,
BC ,,Sakalai“ ir FK , Prelegentai®. ,,Vi¢i* bendrové yra generalinis motery krepS$inio klubo Kauno
,»ViCi-Aistés rémejas, o Siy mety sausio 28 d. buvo pasiraSyta sutartis, pagal kuria bendrove
,»VIC1“ tapo pagrindiniu Europos vyru krepSinio Cempionato ,,EuroBasket 2011 ir viena i§
stambiausiy Lietuvos vyru krepSinio rinktinés réméju.

Paramos sportui jtakos réméjo prekés zenklo ivaizdzio teoriniam modeliui patikrinti buvo
pasirinktas kokybinio tyrimo metodas, giluminis interviu.

Pasak Dik¢iaus (2005), giluminis interviu — tai asmeninis bendravimas su vienu Zmogumi
ilga laiko tarpa. Jis naudojamas tam, kad bty gauta daugiau ir geresnés kokybés idéju 18 kiekvieno
respondento. Pagrindinis giluminio interviu privalumas yra jo teikiama galimybé gauti iSsamesnius
ir esminius atsakymus i klausimus nei apklausoje su standartizuota anketa. Palyginti su fokusuoty
grupiy interviu, giluminis interviu su vienu zmogumi turi ta privaluma, kad respondentas gali
atsakyti bei iSreiks$ti nuostatas ir motyvus taip, kaip jis gal nenoréty grupinéje diskusijoje. Manoma,
kad Sio tyrimo metodo pasirinkimas yra racionaliausias sprendimas. Giluminio interviu metodu
buvo pasirinkta apklausti ,,TonyBet*“ lazyby bendrovés bei UAB ,,Vicitnai“ ir Ko, valdancios
,» ViCi“ prekes zenkla, marketingo vadovus ir vadybininkus.

Klausimyno sudarymo pagrindimas. Sudarant klausimyna naudojami atviri klausimai, kur
respondentas turi pateigti kuo tikslesnius atsakymus. Kokybinio tyrimo giluminio interviu metodas
naudojamas apklausiant organizacijy, remianciy sporta, marketingo specialistus. Manoma, kad
atsakymai | Siuos klausimus padés tiek patikrinti paramos sportui jtakos rémejo prekeés zenklo
tvaizdziui teorini modelj, tiek ir patvirtinti ar paneigti iSkeltas tyrimo hipotetines prielaidas.

1. Kokia Jiisy organizacijos kultiira ir vertybés?

2. Kokias marketingo komunikacijos priemones taiko Jiisy bendrove?
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o

. Kodél nusprendete teikti paramq sportui?

A

. I kaq atsizvelgiant yra pasirenkama sporto Saka ar sporto klubas? Svarbiausi

veiksniai lemiantys pasirinkimq?

D

. Kokiq jtakq pasirenkant sporto Sakaq/klubq turi jau susiformavusios tos sporto

Sakos/klubo tradicijos, populiarumas, istikimy aistruoliy skaicius?

(=)

. Kokiq jtakq réméjo prekés zenklo jvaizdziui gali daryti pasirinktos remti sporto
Sakos/klubo rezultatai?

7. Ar parama sportui suteikia didesnj Zinomumaq?

8. Kaip parama sportui gali paveikti réméjo prekés Zenklo jvaizdj?

9. Ar parama sportui gali padidinti vartotojy, lojaliy réméjo prekés Zenklui, skaiciy?

10. Ar parama sportui gali neigiamai jtakoti réméjo prekés Zenklo jvaizdi? (pvz.

klaidingai pasirinkus remiamgq sporto sakq ar klubq).

11. Ar galima teigti, kad parama sporto komandai visais atvejais pagerins réméjos

prekés Zenklo jvaizdj, tos sporto komandos atsidavusiy aistruoliy atzvilgiu? Kodél?

12. Kokiy priemoniy imamasi norint uztikrvinti susitarime numatyty isipareigojimy

vwkdymaq tiek is réeméjo tiek ir is remiamos sporto organizacijos pusés?

13. Kokiu biidu galima kuo tiksliau jvertinti paramos sportui naudq réméjui?

Manoma, kad atsakymai i Siuos klausimus leis kuo tiksliau i$siaiskinti imoniy motyvus teikti
parama sportui. Tiksliau nagrinéjant klausimyno sudéti galima pastebéti, kad atsakymai i 2, 5, 6 ,7,
8 klausimus padés patvirtinti arba paneigti pirmaja iSkelta hipoteting prielaida (H1. Parama sportui
turi teigiamq poveikj réméjo prekés zenklo jvaizdziui). Atsakymai { 2, 8, 10 klausimus padés
patvirtinti arba paneigti antraja iSkelta hipoteting prielaida (H2. Investavimas § paramq sportui turi
teigiamq poveikj vartotojy lojalumui). Atsakymai i 3, 4, 5 klausimus padés patvirtinti arba paneigti
treCiaja iSkelta hipoteting prielaida (H3. Pasirinkty remti sporto Saky ar sporto komandy rezultatai

turi teigiamq poveikj reméjo prekes Zenklo jvaizdziui).

2.2.2 Kiekybinio tyrimo projektavimas ir eiga

Virvilaités ir Jefimov (2010) pazymi, kad kiekybiniai tyrimai reiSkinius matuoja skaiciais ir
siekia biiti objektyviais ir patikimais. Remiantis moksliniais metodais sudaroma imtis, Zmonés
atsako i klausimus ir nustatomas ju atsakymy daznis bei kitos statistines atsakymuy charakteristikos.
Jeigu imtis statistiSkai patikima, i§ jos gauti rezultatai taikomi visai populiacijai.

Apklausa - tai populiariausias ir placiausiai taikomas kiekybinis tyrimo metodas. Taikant §{

metoda per trumpa laika ir su nedidelémis 1éSy sanaudomis galima apklausti daug respondenty.

29



Apklausos metodas lengvai formalizuojamas — tai palengvina surinkty duomeny analizg. Pasak
Dik¢iaus (2005), dazniausiai apklausos biidu gaunama informacijos apie respondenty nuomones. Ji
susijusi su vartotojy turimomis ziniomis apie tam tikra produkta, jo privalumus, galimybeg isigyti,
kaina ir kitais marketingo aspektais. Lyginant su kitais pirminés informacijos gavimo metodais,
apklausa turi bent penkis privalumus: standartizavimas, administravimo paprastumas, galimybé
pagauti ,,nematoma’, nesudétinga duomenuy analizé¢ ir galimybé surasti skirtumus tarp ivairiy
grupiy.

Virvilaité ir Jefimov (2010) iSskiria tris pagrindines apklausai naudojamas formas:

. Pasnekesys (kokybinio tyrimo forma) su asmenimis, kuriy nuomoné tiriama, vykdomas
laisvo bendravimo forma pagal kruops¢iai apgalvota plana. Atliekant apklausa Siuo metodu,
reikia nusiteikti ilgam ir daug darbo reikalaujanc¢iam procesui.

. Interviu - taip pat yra pasnekesys, tik jo metu prisilaikoma tiksliai apibrézty klausimy.
Interviu trumpesnis ir palieiamas apibréZtas klausimy skaiCius. Interviu metu maziau
galimybiy uzmegzti psichologini kontakta, o tai gali turéti jtakos rezultatams. Interviu
skirstomas 1 keleta pagrindiniuy tipu: laisvas, formalizuotas (standartizuotas), periodinis,
Srupinis.

. Anketavimas ( anketa) yra placiausiai taikomas ir sudaro tarsi paskutinj apklausos laiptel; su
dar grieztesnémis apklausos taisyklémis. Anketa sudaro grupé tarpusavyje susijusiy
klausimuy, 1 kuriuos reikia gauti apklausiamy asmenuy (respondenty) atsakymus. Pati anketa
grieztos formos neturi. Sakoma, kad anketos sudarymas yra menas. Galima pateikti tik
bendrus ankety reikalavimus. Klausimy turinys, kiekis ir eil¢ priklauso nuo tyrimo tiksly.
Pries pradedant sudarinéti klausimus reikia tiksliai suformuluoti: a) ka jiis norite suzinoti ir
b) apgalvoti, ar populiacija, kuria jiis planuojate apklausti, nori jums pateikti informacija.
Klausimuose rekomenduojama naudoti tik gerai visiems zinomus zodzius, nenaudoti
sudétingy struktiiry.

Pasak Kardeli (2007), anketa — tai aiSkus, nedviprasmiskas ir patikimas metodas, kuris
padeda gauti atsakymus i riipimus klausimus. Virvilaite¢ ir Jefimov (2010) pazymi, kad anketos
klausimy turinys, kiekis ir eilé¢ priklauso nuo tyrimy tiksly. Prie§ pradedant sudarinéti klausimus
reikia tiksliai suformuluoti: a) ka jis norite suzinoti ir b) apgalvoti, ar populiacija, kuria jis
planuojate apklausti, nori jums pateikti informacija. Klausimuose rekomenduojama naudoti tik
gerai visiems zinomus Zodzius, nenaudoti sudétingy struktiiry.

Kiekybinis tyrimo metodas, anketa, pasirinkta, atsiZvelgiant { gausia bei skirtinga tiriama
visuma. Pirmasis kiekybinis tyrimas bus atlieckamas apklausiant tiek eilinius asmenis tiek sporto

megejus tiek ir lazyby kontory lankytojus. Apklausa atliekama du kartus: pirma karta krepSinio
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sezono pradzioje ir antra karta sezono pabaigoje. Tokiu biidu stengiamasi iSsiaiskinti sporto réméjo
prekeés zenklo ivaizdzio pokyti pasirinkto laikotarpio atzvilgiu.

Imties dydZio parinkimas. Imties dydis gali bati nustatomas tiek naudojant statistinius tiek
ir nestatistinius metodus. Nestatistiniai metodai naudojami, kai tyré¢jas i§ patirties zino, koks turi
biti imties dydis, arba kai yra kokiy nors apribojimy ji nustatant, pvz., finansinés galimybés. Be to,
nestatistiniai metodai naudojami ir naudojant neatsitiktinés atrankos metodus respondentams
pasirinkti. (Dik¢ius, 2005)

Kardelis (2007) teigia, kad tiriamos grupés dydis priklauso nuo tyrimo tikslo ir tiriamos
populiacijos savybiy, t.y. nuo jos dydzio ir vienalytiSkumo tiriamojo pozymio atzvilgiu. Sudarant
imt] svarbu uZztikrinti ne didesnes nei rekomenduojamas paklaidas. Tiriamos visumos ir santykinés
paklaidos santykis, kai tiriama visuma didesné nei 5000, pateikiamas 4 lentel¢je.

4 lentelé

Tiriamos visumos ir santykinés paklaidos santyKkis, kai tiriama visuma didesné nei 5000

Imties tiiris 25 45 100 123 156 204 400 | 625...
Paklaidos dydis,
proc. 20 15 10 9 8 7 5

Saltinis: K. Kardelis (2007) Moksliniy tyrimy metodologija ir metodai. Siauliai: Lucilijus. ISBN 9955-655-35-6.
Tiriamai visumai esant didesnei nei 5000, imtis bus sudaroma vadovaujantis 4 lenteléje
pateiktais duomenimis. Nors didesnis apklaustyjy skaiius ir garantuoja didesni tyrimo
reprezentatyvuma, taciau esant ribotoms finansinéms ir laiko galimybés pasirenkama apklausti 123
respondentus. Tokiu atveju pasiekiamas 9 proc. paklaidos dydis. Priimama prielaida, kad ir esant
tokiai paklaidai tyrimo rezultatai leis reprezentatyviai atskleisti bendra reiskinio tendencija.
Anketos buvo platinamos internete, taip pat dalinami ir ju spausdinti variantai asmenims,

kurie domisi sportu. Anketos buvo patalpintos internetiniame tinklalapyje www.apklausa.lt (tikslios

nuorodos http://www.apklausa.lt/f/paramos-sportui-itaka-remejo-prekes-zenklo-ivaizdziui-ag3zqe?2
ir http://www.apklausa.lt/f/paramos-sportui-itaka-remejo-prekes-zenklo-ivaizdziui-vici-atvejis
gsyxt84/answers/new.fullpage). Anketos nuorodos buvo platinamos per socialing interneting
svetaing ,,Facebook™ , programa ,,Skype” bei elektroniniu pastu.

Klausimyno sudarymo pagrindimas, ,,TonyBet“ prekés Zenklo atvejis. Sudarant anketa
buvo naudojami dichotominiai (6,8,14) ir uzdari (1,2,3,4,5,7,10,11,12,13,15,16,17) klausimai.
Atviry klausimy naudota nebuvo, nes atsakymai 1 Siuos klausimus apsunkina tiek respondenty
atsakinéjimo procesa tiek ir tyréju duomeny apdorojima. Klausimyna viso sudaré¢ 17 klausimuy:

Nuo 13 iki 17 — demografiniai klausimai, siekiant iSsiaiSkinti respondenty amziy, lyti,
pajamas, i$silavinima bei gyvenamaja vieta. 1-12 klausimai sudaro pagrinding dalj, kuria bandoma

gauti tiesioginius atsakymus, reikalingus tiriamo klausimo analizei.
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Pirmuoju, treCiuoju ir vienuoliktu anketos klausimais siekiama iSsiaiSkinti respondento
nuomong apie imoniy, o konkreciai ir lazyby bendroviy parama sportui, kaip tai jtakoja vartotoju
pasirinkima.

Antruoju, ketvirtuoju ir deSimtuoju klausimais norima nustatyti respondento poziiiri i lazyby
bendrove ,,TonyBet“ ( bendrovés zinomuma, ivaizdj, i$skirtinuma).

Astuntuoju ir devintuoju anketos klausimais siekiama iSsiaiSkinti respondenty polinki
dalyvauti bendroviy sitilomose lazybose. Taip pat iSskirti apklausos respondentus {
besinaudojancius ir inesinaudojancius lazybuy bendroviy paslaugomis.

Penktasis, SeStasis ir septintasis klausimai padeda nustatyt respondenty turimas Zinias tiek
apie lazyby bendrove ,,TonyBet®, tiek ir apie bendrovés teikiama parama sportui.

Apklausa, siekiant iSsiaiSkinti paramos sportui jtaka ,,TonyBet* prekés zenklo (vaizdziui,
buvo atlieckama du kartus. Pirma karta apklausos anketa buvo platinama 2010 mety rudeni, antraji
karta 2011 mety pavasari. Pakartoting apklausa nusprgsta daryti, siekiant iSsiaiskinti ,,TonyBet*
prekés zenklo jvaizdZio kitima laiko aspektu.

Klausimyno sudarymo pagrindimas, ,,Vi¢i“ prekés Zenklo atvejis. Sudarant Siag anketa,
taip pat buvo naudojami dichotominiai (1, 4, 10) iruzdari( 2, 3, 5,6, 7, 8,9, 11, 12, 13) klausimai.
Atviry klausimy ir $iuo atveju naudota nebuvo. Klausimyna sudaré 13 klausimuy:

Nuo 9 iki 13 — demografiniai klausimai, siekiant iSsiaiSkinti respondenty amziy, lyti,
pajamas, iSsilavinima bei gyvenamaja vieta. 1-8 klausimai sudaro pagrinding dalj, kuria bandoma
gauti tiesioginius atsakymus, reikalingus tiriamo klausimo analizei.

1-5 klausimais siekiama iSsiaiSkinti respondenty zinias apie ,,Vi¢i“ prekés zenkla ir su juo
siejamas asociacijas.

Sestas ir septintas klausimai skirti i§siaiskinti respondento nuomong apie jmones teikianéias

parama sportui ir kaip tai jtakoja vartotojy pasirinkima.
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3. PARAMOS SPORTUI JTAKOS REMEJO PREKES ZENKLO
IVAIZDZIUI EMPIRINIS TYRIMAS IR JO REZULTATAI:
,TONYBET“ IR ,,VICI* PREKES ZENKLU PAVYZDZIU

3.1 Makroaplinkos analizé

Ekonominé aplinka. Salies ekonoming situacija geriausiai jvertinti padeda $alies bendro
vidaus produkto dydis bei jo kitimas. 4 paveiksle pateikta informacija, kad didziausias BVP
Lietuvoje buvo 2008 metais (111 482,648 min. Lt.). 2009 mety sumaz¢jimas (iki 915 25,919 min.
Lt.) rodo, kad tais metais Lietuvoje kaip ir visame pasaulyje buvo ekonominis sunkmetis. 2010
metais BVP v¢l padidéjo iki 94 641,98 min. Lt., o tai rodo, kad ekonomin¢ situacija Lietuvoje

geréja.

120000 - 111482,648

98669,117 94641,918
100000 +~ 91525,919
82792,802
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60000 1 = BVP min. lity

Lt. min.
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20000 A

0 1 1 1 T 1
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Saltinis: Lietuvos statistikos departamentas. http://www.stat.gov.1t/1t/

4 pav. Lietuvos respublikos BVP kitimas.

Konkurenciné aplinka. Lietuvos statistikos departamento duomenimis, sportas yra pati
populiariausia sritis, kuriai yra skiriama parama (5 pav.). Ekonomikos sunkmetis Lietuvoje
tiesiogiai itakojo LR juridiniy asmeny skiriamos paramos sumaZz¢jima visoms sritis, tame tarpe ir
sportui (2007 m. bendra paramos sportui suma sudaré 182 466,7 tikst. Lt, 2008 m. sumaz¢jo iki
164 523,1 tukst. Lt, 0 2009 m. dar iki 112 593,2 tiikst. Lt.). Taciau skiriamos paramos sportui dalis,
lyginant su apskritai visa LR juridiniy asmeny skiriama parama, yra itin svari ir sudaro daugiau nei
puse visos skiriamos paramos (2006 m. sudaré 54,75 proc. visos skiriamos paramos, 2007 m. —

58,13 proc., 2007 m. 52,74 proc., 0 2008 m. 52,20 proc.) (6 pav.).
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Saltinis: Lietuvos statistikos departamentas. http://www.stat.gov.lt/1t/

5 pav. LR juridiniy asmeny paramos pasiskirstymas pagal sritis (tikst. Lt.)

Palyginimui, pateikiama, kad 2009 m. pagal paramos gavimo dydi antroje vietoje buvusi
sveikatos apsaugos sritis 1§ LR juridiniy asmeny gavo 30 711,7 tukst. Lt. paramos ir tai sudaré

14,24 proc. sumos, skiriamos paramos visoms sritims bendrai.
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Saltinis: Lietuvos statistikos departamentas. http://www.stat.gov.1t/It/

6 pav. LR juridiniy asmeny paramos pasiskirstymas pagal sritis (proc.).

Kultiiriné ir socialiné aplinka. Bendrovés ,,Spinter tyrimai® 2010 04 23 dienos skelbtais

duomenimis krepsinis dar ilgai bus populiariausia sporto Saka Lietuvoje. Net 60 proc. jauny (18-25
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mety) Lietuvos gyventoju krepSini ivardijo mégstamiausia sporto Saka, o tai leidzia tikétis, kad
krepsinis dar ilgus metus neuZzleis pirmaujancios pozicijos. KrepSinis yra populiariausias ir tarp kity
amziaus grupiy — taip mano 56 proc. 26-35 mety Salies gyventojuy bei 53 proc. visy Salies gyventojy.
Kitos sporto Sakos gerokai atsiliko — antroje ivardintas futbolas, pralenkes dailyji ¢iuozima ir

lengvaja atletika (7 pav.).
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Saltinis: ,,Spinter tyrimai®, http://www.spinter.lt/site/It/vidinis/menutop/9/home/publish/MTY20zk70zA=

7 pav. Lietuvos gyventojy pasiskirstymas pagal doméjimasi sportu

Teisiné ir politiné aplinka. Parama sportui Lietuvoje reglamentuoja Lietuvos Respublikos
labdaros ir paramos istatymas. Pagal Sio i{statymo pirma straipsni, ,,istatymas nustato labdaros ir
paramos teikima ir gavima, jos teikimo ir gavimo tikslus, teikéjus ir gavéjus, labdaros ir paramos
teikimo ir gavimo kontrolg bei apskaita, kai labdaros ir (arba) paramos tiekéjai ir (arba) gavéjai
naudojasi jstatymuy nustatytomis mokesCiu ir muity lengvatomis. Jeigu Lietuvos Respublikos
tarptautinése sutartyse nustatytos kitokios negu Sio istatymo ir kity Lietuvos Respublikos istatymy
normos, taikomos Lietuvos Respublikos tarptautiniy sutar¢iy normos.

Pagal LR labdaros ir paramos istatymo antra straipsni, ,,parama yra paramos teikéjy
savanoriskas ir neatlygintinas, iSskyrus pagal Sio istatymo 8 straipsnio leidZiamus gavéjo
isipareigojimus, paramos dalyky teikimas Siame istatyme nurodytiems paramos gavéjams S§io
istatymo nustatytais tikslais ir budais, iskaitant tuos atvejus, kai paramos dalykai perduodami
anonimiskai ar kitu budu, kai negalima nustatyti konkretaus paramos teikéjo“. LR labdaros ir
paramos j{statymo aStuntajame straipsnyje teigiama, kad ,teikiant parama leidziami tam tikri
paramos gavejo isipareigojimai paramos teikeéjui Lietuvos Respublikos Vyriausybés ar jos igaliotos

institucijos nustatyta tvarka®.
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Kadangi Siame darbe buvo pasirinkta nagrinéti ir lazybuy bendrovés ,,TonyBet*“ prekés
7enklas, svarbu paminéti ir LR azartiniy lo§imy jstatyma. Sis istatymas nustato azartiniy lo§imy
organizavimo salygas ir tvarka Lietuvos Respublikoje. Nagrinéjamai temai aktualiausias yra Sio
istatymo 10 straipsnio 9 punktas, kuris teigia, kad ,,Lietuvos Respublikos teritorijoje draudziama
reklamuoti azartinius lo§imus, i$skyrus azartinius loSimus organizuojan¢iy bendroviy, lo§imo namy
(kazino), bingo automaty salonuy, totalizatoriaus ir lazyby punkty pavadinimus, loSimu vietos
adresus bei organizuojamy loSimy rasis, taip pat loSimy irenginiy kieki, esanti lo§imo namuose

(kazino), bingo arba automaty salonuose.*

3.2 Kokybinio tyrimo rezultatai ir jy apibendrinimas

3.2.1 ,,TonyBet* prekés Zenklo kokybinio tyrimo rezultaty analizé ir apibendrinimas

Kaip jau buvo minéta kokybinio tyrimo giluminio interviu metodu buvo pasirinkta apklausti
»lonyBet“ lazyby bendrovés bei UAB ,Viciinai“ ir Ko, valdanios ,,Vici* prekés Zenkla,
marketingo vadovai ir vadybininkai.

Bendrovés ,,TonyBet* marketingo specialistai savo bendrove apibiidino kaip draugiska ir
socialiai atsakinga organizacija, kurioje malonu dirbti. Bendrové riipinasi ne tik kuo geresniais
verslo rezultatais, bet stengiasi vykdyti ir labdaringa veikla, teikti parama sportui.

Atsakydami i klausima, kokias marketingo komunikacijos priemones taiko ,,TonyBet*
bendrove, marketingo vadybininkai visy pirma paminéjo, kad Lietuvoje veikiantis azartiniy loSimu
istatymas draudzia azartiniy loSimuy reklama ir skatinima dalyvauti azartiniuose loSimuose.
Leidziama yra tik rodyti prekés zenkla ir paslaugy teikimo viety adresus, kas buvo ir bandoma
daryti ,,TonyBet™ atveju (per Lietuvos televizijas Pasaulio futbolo ¢empionato ir draugisky
krepSinio rungtyniy transliacijas, taip pat reklaminiai skydeliai internetinése svetainése). Taip pat
»lonyBet*“ kas tam tikra laikotarpi stengiasi iSleisti praneSima spaudai: pranesti apie idomesng
paslaugy pasiiila ar iSplatinti kitokia informacija. Bendroves ,,TonyBet* marketingo vadybininkai
pazyméjo, kad §i lazyby bendrové nuolatos stengiasi ieskoti ir sitilyti naujoves tiek dél reklamos
tiek dél paramos sportui tiek ir dél paslaugy pasitilos.

PapraSyti nurodyti priezastis, dél kuriy buvo nuspresta teikti parama sportui, respondentai
atsake, kad UAB ,LoSimy strateginé grupe® (bendrove, valdanti ,,TonyBet“ prekés Zenkla)
pasirinko teikti parama sportui d¢l prekés Zenklo ,,TonyBet* jvedimo { rinka. Nors tapimas Lietuvos
krepsinio federacijos generaline rémeja ir buvo brangiai kainuojantis ir rizikingas Zingsnis, taciau
geresnio biido ivesti prekés Zenkla i rinka esant tokioms aplinkybéms sugalvoti buvo sunku.
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Kaip pagrindinius veiksnius lemiancius sprendima pasirinkti viena ar kita sporto Saka/
komanda, respondentai nurodé sporto Sakos/komandos zinomuma, gerbéjy rato platuma bei esamas
galimybes ta sporto Saka ar komanda iSnaudoti marketingo kampanijoms. Bendrovés ,,TonyBet*
marketingo vadybininkai pabrézé, kad kuo populiaresné sporto Saka/komanda, kuo daugiau
aistruoliy turi, kuo labiau matoma, kuo daugiau pastangy dedama kuriant sociuma - tuo didesné
galimybé, kad ta sporto Saka/komanda bus pasirinkta rémimui. Taip pat ,,TonyBet*“ marketingo
vadybininkai nurod¢, kad pasaulingje praktikoje niekada du tos pacios srities konkuruojantys prekés
zenklai neremia vienos komandos ar sporto klubo. [ §i veiksni, sickdama i$saugoti prekés zenklo
identiteta atsizvelgia ir ,,TonyBet* bendrove.

I klausima, kokia itaka rémejo prekés zenklo ivaizdziui gali daryti pasirinktos remti sporto
Sakos/klubo rezultatai, respondentai atsake, kad viskas priklauso nuo sirgaliy/Zitirovy mentaliteto.
Taciau dazniausiai rezultatai néra siejami su paramos teikeéju. Ko gero, daugiau itakos turi treneriai
ir zaid¢jai. Todé¢l pagyrimai arba blogi zodZiai tenka biitent jiems. Tiesa, bendrove dZiaugiasi, jei
remiama komanda pasiekia jspiidinga pergalg, kadangi Zitrovams atmintyje lieka teigiamos
emocijos. Prekés Zenklas jy atmintyje iSlieka su geru emociniu uztaisu. Reikia pripaZinti, kad miisy
remiamos Lietuvos vyry krepSinio rinktinés isptidingi pasiekimai pasaulio ¢empionate atne$¢ daug
naudos ir gerinant ,,TonyBet* prekés zenklo jvaizdi®.

I klausima, ar parama sportui suteikia didesni Zinomuma, respondentai atsaké: ,,Norisi
tikéti, kad taip. Taciau tyrimo Siuo klausimu atlike nebuvome. Biity smalsu suzinoti, kiek parama
sportui jtakoja prekés zenklo zinomuma. Taciau Cia reikty nepamirsti, kad specifiné veikla (misy
atveju - lazybos) turi specifing paklausa. Tie, kurie laZinasi apie ,,TonyBet* prekés zenkla suzinojo
daug anksc¢iau nei miisy logotipas atsirado ant vieny ar kity marskinéliy.

I klausima, kaip parama sportui gali paveikti réméjo prekés Zenklo vaizdi ,,TonyBet*
marketingo vadybininkai atsake, kad ju atveju poveikis gali biiti ne tik teigiamas bet ir neigiamas:
»Neseniai nuvilnijo LKL skandalas, kuomet komandos zaidéjai lazinosi pries savo komanda.
Pasigirdo netgi kaltinimy, kad lazyby bendrovés pacios skatina pagunda nedorai elgtis. Platesnés
pasitlos kiirimas neturéty formuoti noro pasipelnyti nedorai. Taciau natiiralu, kad atsiras tokiy,
kuriems atrodys, jog bendrové remdama sporto komanda gali jtakoti jos rezultatus®.

Bendroves ,,TonyBet* marketingo vadybininkai sutiko, kad parama sportui gali padidinti
vartotojy, lojaliy réme¢jo prekés Zzenklui, skaiCiy, taciau pridaré, kad ,to negalima teigti
vienareikSmiskai. Ypac tuomet, kai kalbame apie specifing paslauga/prekg. Visai neazartiSkas
Zmogus, neturintis pinigy pramogoms ar nepilnametis juk nepradés laZintis vien dél to, kad matys
lazyby bendrovés logotipa ant mylimos komandos marskinéliy. Taciau kitaip turbtit yra su pieninés

prekés Zenklu. Galbut komandos gerb¢jai pradés pirkti biitent tos pieninés produktus.*
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I klausima ar parama sportui gali neigiamai ijtakoti rémejo prekés zenklo (vaizdj,
respondentai atsaké teigiamai ir vél prisiminé jau minéta LKL skandala: ,,Jei i LKL skandala buty
isivéle misy remiamo klubo zZaidéjai, manau, kad tai neigiamai jtakoty miisy prekés zenklo ivaizdi®.

I klausima , ar galima teigti, kad parama sporto komandai visais atvejais pagerins rémejo
prekés Zenklo jvaizdi, tos sporto komandos aistruoliy atzvilgiu, respondentai atsaké: ,\Ne, to teigti
negalima. Bent jau misuy atveju. Kadangi yra Zmoniy nusiteikusiy prie§ lazybu bendroves,
mananciy, jog pasaulyje galima pirkti ir parduoti visas rungtynes (remiantis auksciausiy lygu
pavyzdziais), todél pakeisti tokiy aistruoliy mastyma ar nuomong yra nejmanoma“.

Paklaustas, kokiy priemoniy imamasi norint uZtikrinti susitarime numatyty isipareigojimy
vykdyma tiek i§ réméjo tiek ir i§ remiamos sporto organizacijos puses, ,,lonyBet* marketingo
vadybininkai nurodé, kad po abipusio sutarties suderinimo ir pasiraS§ymo biina vykdoma nuolatine
kontrol¢ su tikslu, kad visi sutartyje numatyti jsipareigojimai biity igyvendinti.

Bendrovés ,,TonyBet“ marketingo vadybininkai nurodé, kad geriausi bidai, kaip biity
galima kuo tiksliau jvertinti paramos sportui nauda réméjui, yra atlickami tyrimai ir jvairios

apklausos.

3.2.2 ,,Vi¢i“ prekés Zenklo kokybinio tyrimo rezultaty analizé ir apibendrinimas

UAB ,Viciunai“ ir Ko, valdancios ,,Vici“ prekés zenkla, marketingo vadybininkai savo
bendrove pristaté kaip 1 aukSc¢iausia kokybe besiorientuojancia, visada auks¢iausias pozicijas Sakoje
siekiancig iSlaikyti ir nuolat tobul¢jancia organizacija.

UAB ,Vicitinai“ marketingo vadybininkai nurodé, kad siekdami didinti ,,Vici“ prekés
zenklo zinomuma, daugiausiai naudoja tradicines marketingo priemones, tokias kaip reklama ir
pardavimy skatinimas. Respondentai pazymeéjo, kad parama sportui buvo pradéta teigti siekiant
sustiprinti ,,Vi¢i*“ prekés zenkla. ,,Motery krepSinis pasirinktas buvo dél to, kad su salyginai
mazesnémis investicijomis galima pasiekti itin aukSty rezultaty sporto srityje. Ta ir jrodéme su
Kauno ,,Vi¢i-Aistés* komanda, kuri Lietuvoje neturi sau lygiy varzovy jau keleta mety i§ eilés, o
tuo paciu ir garbingai atstovauja Lietuva motery Eurolygos turnyre®.

UAB ,,Vicitinai“ marketingo vadybininkai pripazino, kad pasirenkant sporto Saka/kluba,
kuriai bus skiriama parama, jos populiarumas ir aistruliy skaiCius yra svarbus veiksnys. Biitent
atsizvelgiant | tai, kad krepSinis Lietuvoje yra populiariausia Sproto Saka buvo nuspresta tapti
generaliniu ,,Vici-Aistés* klubo réméju. D¢l tos pacios priezasties Siy mety pradzioje pasiraSyta
sutartis ir su Lietuvos krepSinio federacija, pagal kuria ,,Vi¢i“ prekés Zenklas tapo vienu

stambiausiu Lietuvos vyry krep$inio rinktinés réméju. Norint kuo greifiau jvesti ,,Vici* prekés
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zenkla ir 1 kity Europos valstybiy rinka, nusprgsta tapti ir Europos vyru krep$inio ¢empionato
,BuroBasket 2011 réméju.

UAB ,Vicitnai“ marketingo vadybininkai neatmeté galimybés, kad remiamos sporto
komandos rezultatai gali daryti tiesioging itaka ir réméjo prekés Zenklo ivaizdziui. Respondentai
pabrézé, kad ypatingai tai pasakytina apie ,,Vici-Aistés* krepSinio kluba, nes Sios komandos
pavadinime yra atvaizduotas ,,Vi¢i“ prekés zenklas. Jei komanda laimi ir uzima auksciausias vietas
tai atitinkamai sporto ziniose, spaudoje, internetiniuose naujieny portaluose skleidziama viesaja
pozityvia nuomong¢ formuojanti informacija. Tokiu atveju ir prekés zenklas yra tapatinamas su
laiméjimais, lyderiavimu, pirmavimu. Bet Zinoma egzistuoja ir atvirkStinis variantas, kai komandai
nesiseka, tokiu atveju prekés Zenklo jvaizdZiui tikrai negeréja.

Marketingo vadybininkai yra isitiking, kad parama sportui gali suteikti ne tik didesni rémejo
prekés Zenklo Zinomuma, bet ir pagerinti prekés Zenklo {vaizdi. Bet tuoj pat pripaZino, kad tikslia
paramos sportui itaka apskaiCiuoti yra labai sunku, o gal net ir nejmanoma, ypatingai tokiai
bendrovei, kaip UAB ,,Vic¢itunai®, kuri taiko ir kitas marketingo priemones.

I klausima ar parama sportui gali padidinti vartotojy, lojaliy réméjo prekés zenklui, skaiciy,
bendroves ,,Vicitinai*“ marketingo vadybininkai atsake, kad gali. Bitent dé¢l to ,,Vici* prekés Zenklas
ir tapo vienu pagrindiniy Lietuvos vyry krepSinio rinktinés réméju, nes Si komanda sulaukia
ypatingai didelio Lietuvos visuomenés démesio ir palaikymo. ,,Vicitiny* bendrovés marketingo
specialistai mano, kad vien galimybé rodyti savo logotipa ant tokios komandos marskinéliy ar
sporto arenose $ios komandos rungtyniy metu turéty atnesti itin gery rezultatu.

UAB ,,Viciunai*“ marketingo vadybininkai pripazino, kad parama sportui kai kuriais atvejais
gali ir neigiamai paveikti réméjo prekes zenklo jvaizdi. Kai kuriy Lietuvos bendroviy patirtis ir su
tuo susij¢ skandalai tai tik patvirtina. Taip pat respondentai nenoréjo sutikti ir su teiginiu, jog
parama sporto komandai visais atvejais pagerins réméjos prekés Zenklo jvaizdi, tos sporto
komandos atsidavusiy aistruoliy atzvilgiu.

Pasak apklausty marketingo vadybininky, norint uZtikrinti susitarime numatyty
isipareigojimy vykdyma tiek i§ rémejo tiek ir i§ remiamos sporto organizacijos pusés visy pirma
reikty paruosti labai tiksliai suformuluota ir aiSkiai suprantama sutarti, o po to laikytis sutarties
salygose numatyty isipareigojimy. Taip pat vykdyti ir kitos sutarties pusés, Siuo atveju sporto
organizacijos, isipareigojimy vykdymo kontrolg.

Apibendrinant kokybinio tyrimo giluminio interviu rezultatus galima paZymeéti, kad, pasak
respondenty, parama sportui tikrai gali pagerinti prekés Zenklo jvaizdj, taciau, kad taip yra visais
atvejais to teigti jokiu biidy negalima. Priklausomai nuo aplinkybiy, galima ir tokia situacija, kad
parama sportui gali duoti ir visiSkai prieSingus rezultatus nei tikisi réméjas, o tai reiskia, kad

imanomas ir neigiamas poveikis prekés Zenklo jvaizdzZiui. Kokybinio tyrimo rezultatai, nors ir
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sqlyginai, bet visgi patvirtina teiginj, kad investavimas j paramq sportui padidina vartotojy, lojaliy
réeméjo prekes zZenklui, skaiciy. Giluminio interviu dalyviai abejoja, kad pasirinkty remti sporto
Saky/komandy rezultatai tiesiogiai jtakoja réeméjo prekés Zenklo jvaizdj, taciau pripazista, kad geri
komandy pasiekimai greiciausiai gali buti naudingi ir réméjo prekés Zenklo jvaizdziui. Nors
aistruoliy lojalumas komandai greiciausiai skatina ir lojalumq tos komandos réméjo prekés zenklui,
taciau aistruoliy pasqmonés veiksniai, isitikinimai ar vartojimo jprociai gali biiti svaresni faktoriai,

nulemiantys sporto aistruoliy lojalumq vienam ar kitam prekés Zenklui.

3.3. Kiekybinio tyrimo rezultatai ir jy apibendrinimas

3.3.1 ,,TonyBet“ prekés Zenklo kiekybinio tyrimo rezultaty analizé ir apibendrinimas

8 paveiksle pateikta informacija, kaip bendru atveju parama sportui itakoja vartotoju

apsisprendima rinktis atitinkamas prekes ir paslaugas, pazymétas sporto réméjuy prekes zenklu.
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Saltinis: Sukurta autoriaus.
8 pav. Paramos sportui jtakos vartotojo pasirinkimui vertinimas (2010 11 mén.).

2010 11 mén. vykdytos apklausos rezultatai parodé ( 8 pav.), kad didesn¢ dalis vartotojy
pripaZista teikiantys pirmenybg¢ produkcijai imoniy, kurios teikia parama sportui (21,95 proc.
apklaustyjy nurode, kad visada renkasi prekes pazymétas sporto rémejy prekés Zenklu, o dar 36,59

proc. mano, kad imoniy parama sportui gali daryti teigiama itaka juy apsisprendimui). Dar didesnio
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palankumo sulaukia bendrovés, kurios teikia parama vartotojo mégstamai komandai ar sporto Sakai
(30,08 proc. apklaustyju visada renkasi prekes, pazymétas prekés zenklu imoniy, kurios remia ju
mégstama komanda ar sporto Saka, o dar 36,59 proc. mano, kad imoniy parama ju mégstamai
komandai ar sporto Sakai gali daryti teigiama itaka ju apsisprendimui). Tyrimas taip pat parodé, kad
prieSingu atveju, tai yra, kai bendrové teikia parama vartotojo nemégstamai komandai ar sporto
Sakai, vartotojas néra linkgs to itin sureik§minti (34,15 proc. apklaustyju nurodé, kad tai tikrai

nedaro jtakos juy apsisprendimui, o dar 32,52 proc. nurodé, kad tai greiCiausiai nedaro itakos ju

apsisprendimui).
100% A
90% -
80% A
70% -
60% -
50% - | Tikrai taip
40% - Greiciausiai taip
30% - Gal / sunku pasakyti
Greiciausiaine
20% - 33,33%
Tikrai ne
10% -
’ 4,07% 6,50%
0% T T 1
|moneés parama |moneés parama |moneés parama
sportui teigiamai megstamaisporto nemegstamaisporto
jtakoja vartotojo komandai/sporto komandai/sporto
apsisprendimg rinktis sakaiteigiamai sakaineigiamai
prekes, pazymeétomis jtakoja vartotojo jtakoja vartotojo
Siuo prekes zenklu. apsisprendima rinktis  apsisprendima rinktis
prekes, pazymétas prekes, pazymétas
Siuo prekes zenklu. Siuo prekes zenklu.

Saltinis: Sukurta autoriaus.
9 pav. Paramos sportui jtakos vartotojo pasirinkimui vertinimas (2011 04 mén.).

2011 04 meén. vykdyto tyrimo rezultatai parodé (9 pav.), kad didesné¢ dalis vartotojuy
pripaZista teikiantys pirmenybg prekéms imoniy, kurios teikia parama sportui (27,64 proc.
apklaustyjy nurodé, kad visada renkasi prekes pazymétas sporto rémejy prekés zenklu, o dar 45,53
proc. mano, kad imoniy parama sportui gali daryti teigiama itaka ju apsisprendimui). Dar didesnio
palankumo sulaukia bendrovés, kurios teikia parama vartotojo mylimai komandai ar sporto Sakai
(38,21 proc. apklaustyju visada renkasi produkcija, pazymeétas prekés zenklu imoniy, kurios remia

ju mégstama komanda ar sporto Saka, o dar 37,40 proc. mano, kad imoniy parama jy mégstamai
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komandai ar sporto Sakai gali daryti teigiama itaka ju apsisprendimui). Tyrimas taip pat parodé, kad

prieSingu atveju, tai yra, kai bendrové teikia parama vartotojo nemégstamai komandai ar sporto

Sakai,

vartotojas néra linkes to itin sureikSminti (33,33 proc. apklaustyju nurodé¢, kad tai tikrai

nedaro itakos ju apsisprendimui, o dar 15,45 proc. nurodé, kad tai greiCiausiai nedaro itakos ju

apsisprendimui).
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Saltinis: Sukurta autoriaus.

10 pav. Lazyby bendroviy Zinomumo vertinimas (2010 lapkricio i

ewve .

2011 balandZzio ménesiais).

Apklausuy rezultatai parodé, kad didzioji dalis respondenty zino apie veikiancias lazybuy

bendroves Lietuvoje. Atlikus pakartotini tyrima 2011 04 ménesi, nustatyta, kad lyginant su 2010 11

ménesio duomenimis beveik visy lazyby bendroviy Zinomumas nezenkliai padidéjo (iSskyrus

,Unibet“ lazybu bendrove, kurios Zinomumas sumazéjo), tame tarpe ir ,,TonyBet“ lazyby

bendroveés Zinomumas (nuo 83,74 proc. padid¢jo iki 85,37 proc.) (10 pav.).
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Saltinis: Sukurta autoriaus.

11 pav. Veiksniy, formuojanciy teigiama laZyby bendrovés jvaizdj vertinimas (2010 11 mén.).
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2010 11 meén. laikotarpiu, didzioji dalis respondenty nurodé¢, kad pagrindinis veiksnys,
formuojantis lazyby bendrovés ivaizdi, yra pagrindiné bendrovés veikla ( 36,59 proc. respondenty $i
veiksni nurodé labai svarbiu, o dar 47,97 proc. svarbiu.) (11 pav.). Taip pat labai svarbiais
veiksniais ivardinti buvo parama sportui (27,64 proc. respondenty $i veiksni ivardijo kaip labai
svarby, o dar 34,15 proc. svarbiu), organizacijos kultiira ( 26,83 proc. respondenty nurodé¢, kaip
labai svarbiu ir 41,46 proc. kaip svarbiu) bei rekomendacijos (22,76 proc. respondetu nurode, kaip
labai svarbiu ir 31,71 proc. kaip svarbiu). Maziausiai svarbiu veiksniu buvo nurodyta asociacijos
(tik 4,88 proc. respondety Si veiksni nurodé kaip labai svarbiu, o kaip nelabai svarbiu ar visai
nesvarbiu dar atinkamai 20,33 proc. ir 8,94 proc. respondenty).

2011 04 mén. laikotarpiu surinkti duomenys parod¢, kad panaSios tendencijos iSliko (12
pav.). Labiausiai svarbiais veiksniais buvo nurodyta pagrindiné lazybu bendrovés veikla (34,96
proc. respondenty §i veiksni nurod¢ labai svarbiu, o dar 38,21 proc. svarbiu), parama sportui (30,08
proc. respondenty §i veiksni jvardijo kaip labai svarby, o dar 46,34 proc. svarbiu) bei organizacijos
kultira (32,52 proc. respondenty §i veiksni nurod¢ labai svarbiu, o dar 43,09 proc. svarbiu).
Lyginant su 2010 11 mén. duomenimis paramos sportui ir organizacijos kultiiros veiksniai, kaip
formuojantys lazybu bendrovés ivaizdi, buvo nurodyti didesnio skaiiau respondenty. Maziausiai
svarbiu veiksniu ir Siuo laikotarpiu buvo nurodyta asociacijos ( 11,38 proc. respondety §i veiksni
nurod¢ kaip labai svarbiu, o kaip nelabai svarbiu ar visai nesvarbiu dar atinkamai 23,58 proc. ir 3,25

proc. respondentuy).
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Saltinis: Sukurta autoriaus.
12 pav. Veiksniy, formuojanciy teigiama laZyby bendrovés jvaizdj vertinimas (2011 04 mén.).
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Tyrimo rezultatai parodé¢, kad 2010 11 meén. laikotarpiu geriausiai vertinama buvo
»lonyBet“ lazyby bendrové (29,31 proc. respondenty $ia lazyby bendrove ivertino labai gerai, o
35,34 proc. — gerai) (13 pav.).

120% -~
100% 5,83
80% 2 Labaigerai
M Gerai
60% Neiblogai / nei gerai
47,50 H Blogai
40% . .
M Labaiblogai
20%
1
0% T T T 1

TonyBet  Topsport  Orakulas Triobet Unibet

Saltinis: Sukurta autoriaus.

13 pav. Lazyby bendroviy vertinimas (2010 11 mén.).

Taip pat palankiai jvertina ir ,,Topsport* lazyby bendrové (22,69 proc. respondenty Sia
lazybuy bendrove jvertino labai gerai, o 27,73 proc. — gerai). Kiek pras¢iau vertinamos buvo
,»Orakulas®, bei Lietuvoje licencijos veikti neturin¢ios, bet svaria vieta Lietuvos rinkoje uzimancios,

»Iriobet ir ,,Unibet* lazybuy bendroves.
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100%
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60% Nei blogai / nei gerai
M Blogai

40% / Labaiblogai

/48 24 3761 B Labaiblogai
20%
0% L 1 T L T
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Saltinis: Sukurta autoriaus.

14 pav. Lazyby bendroviy vertinimas (2010 11 mén.).
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2011 04 mén. laikotarpiu taip pat geriausiai buvo vertinama ,,TonyBet* lazyby bendrove,
taCiau, labai gery jvertinimy sumazéjo iki 20,17 proc., o gery ivertinimy iki 28,57 proc. ( 14 pav.).
»Lopsport™ lazyby bendrove Siuo laikotarpiu 16,24 proc. respondenty ivertino labai gerai, o 35,04

proc. gerai. Kitos lazyby bendrovés buvo vertinamos santykinai blogiau.
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Saltinis: Sukurta autoriaus.

15 pav. Respondenty pasiskirstymo pagal suZinojima apie ,,TonyBet“ prekés Zenkla
vertinimas (2010 11 mén.).

Didzioji dalis apklaustyjy nurodé, kad apie ,,TonyBet“ lazyby bendrove suzinojo i$
praneSimy internete (28,46 proc. apklaustyjy) ir televizijoje (26,02 proc.) (15 pav.). 18,70 proc.
respondenty nurodé, kad apie ,,TonyBet* prekés Zenkla juos informavo draugai ar pazistami. 14,63
proc. apklaustyjy nurodé, kad pirma karta ,,TonyBet* prekés zenkla pamaté reklamose sporto

arenose ar ant sportininky aprangos. Apie S$ig lazyby bendrove nebuvo girdéje 10,57 proc.

apklaustyjy.
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Saltinis: Sukurta autoriaus.
16 pav. Respondenty pasiskirstymo pagal suZinojima apie ,,TonyBet“ prekés Zenkla
vertinimas (2011 04 mén.).
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2011 04 mén. laikotarpiu atlikta apklausa parodé, kad apie Sia lazybuy bendrove dazniausiai

respondentai suzinodavo i$ praneSimy televizijoje (23,58 proc.), i§ reklamos sporto arenose ar ant

sportininky aprangos (21,95 proc.) ir i§ praneSimy internete (21,95 proc.) (16 pav.). Apie

,»LonyBet“ lazyby bendrove nebuvo girdéje 5,69 proc. apklaustyju, o tai yra beveik per pus maziau,

nei 2010 11 mén. laikotarpiu.
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B Nezino, apie "Tonybet"
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® Zino, apie "TonyBet"
parama sportui

0%
201011 men.

201104 men

Saltinis: Sukurta autoriaus.

17 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal Zinojima apie ,,TonyBet“ parama sportui.

Didzioji dalis respondenty (90,24 proc.), apklausty 2010 11 mén. laikotarpiu, nurodé esa

zinantys apie ,,TonyBet* parama sportui (17 pav.). 2011 04 mén. laikotarpiu apklausoje dalyvavo

kiek maZziau respondenty, kurie Zinojo apie Sios lazybuy bendrovés parama sportui (zinan¢iyjy dalis

sudaré 73,98 proc.).

71,54%

62,50¢; 57

9%

m 201011

m 201104

Saltinis: Sukurta autoriaus.

18 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal Zinojima, kg remia ,,TonyBet*.
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2010 11 mén. laikotarpiu surinkty duomeny rezultatai parodé, kad net 84,55 proc.
apklaustyju zinojo apie ,,TonyBet“ lazyby bendrovés teikiama parama Lietuvos vyry krepSinio
rinktinei. 2011 04 mén. laikotarpiu ta zinojo mazesné dalis respondenty (68,29 proc.) (18 pav.).
PanaSy désninguma galima pastebéti ir dél ,,TonyBet“ paramos Kauno ,Zalgirio“ ir Vilniaus
LLietuvos ryto* krepSinio klubams zinomumo (2010 11 mén. laikotarpio duomenimis apie
. TonyBet* parama Kauno ,,Zalgiriui“ Zinojo 71,54 proc. apklaustujy, o 2011 04 mén. laikotarpiu
jau maziau - 49,59 proc. apklaustyjy; dél paramos Vilniaus ,,Lietuvos rytui® atitinkamai 62,60 proc.
ir 57,72 proc. apklaustyju). Svarbu paminéti, kad i§ tikryju ,,TonyBet“ lazyby bendrové neteikia
paramos, Lietuvos vyry futbolo rinktinei ir Panevézio ,,Ekrano* futbolo klubui. Rezultatai parode,
kad 2010 11 mén. laikotarpiu respondentai geriau zinojo apie bendrovés ,,TonyBet*“ vykdomas
paramos sportui kryptis (2010 11 mén. laikotarpiu nei vienas respondentas nenurodé, kad
,»TonyBet“ bendrové teikia parama Lietuvos vyru futbolo rinktinei ir tik 1,63 proc. respondenty
nurod¢, kad parama teikiama Panevézio ,,Ekrano* futbolo klubui, kai tuo tarpu 2011 04 mén.
laikotarpiu apie tariama parama Sioms dviems komandoms atitinkamai zinojo 7,32 proc. ir 2,44

proc. respondentuy).
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Saltinis: Sukurta autoriaus.
19 pav. Respondenty naudojimasis laZzyby bendroviy paslaugomis.

19 paveiksle pateikti duomenys parodo, kad 2010 11 mén. laikotarpiu atliktame tyrime
dalyvavo 77,24 proc. respondenty, kurie naudojasi lazyby bendroviy paslaugomis. 2011 04 men.

laikotarpiu §i dalis buvo mazesné ir sudaré 60,16 proc. apklaustyjy.
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B Kiekvieng diena

MW 2-3 kartus j savaite

m 1 kartg j savaite

W 1-2 kartg j ménesj

m 1-3 kartus j puse mety

m Dar reCiau

Saltinis: Sukurta autoriaus.

20 pav. Naudojimasis laZzyby bendroviy paslaugomis (2010 11 mén.).

20 paveiksle pateikta informacija, kad 2010 11 mén. laikotarpiu daugiausiai apklaustyju
lazyby bendroviy paslaugomis naudojosi 1-2 kartus per ménesi (24 proc. lazybose dalyvaujanciuy
apklaustyju). 23 proc. lazybose dalyvaujan¢iy apklaustyju nurodé, kad lazybuy bendroviy
paslaugomis naudojasi kiekviena diena, o dar 20 proc. apklaustyjy nurodé¢, kad viena karta per

savaite.

B Kiekvieng dieng
W 2-3 kartus j savaite
m 1kartg j savaite
B 1-2 kartg j ménesj

W 1-3 kartus j puse mety

m Dar reciau

Saltinis: Sukurta autoriaus.

21 pav. Naudojimasis laZzyby bendroviy paslaugomis (2011 04 mén.).

2011 04 meén. laikotarpiu 31 proc. laZzybose dalyvaujanciy respondenty nurode, kad lazyby
bendroviy paslaugomis naudojasi 2-3 kartus | savaitg. 23 proc. pazymejo, kad laZzybose dalyvauja,
1-2 kartus per ménesi. Kiekviena diena besinaudojanciy lazyby bendroviy paslaugomis buvo 8

proc. apklaustyjy ( 21 pav.)
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Saltinis: Sukurta autoriaus.

22 pav. Naudojimasis atskiry lazyby bendroviy paslaugomis, (2010 11 mén.).

2010 11 mén. atlikta apklausa parodé, kad tuo laikotarpiu, laZzybose dalyvaujantys
respondentai dazniausiai rinkosi ,,Topsport* lazyby bendrove. 34,38 proc. respondenty Sios
bendroveés paslaugomis naudodavosi 2-3 kartus ;| ménesi ir dazniau, o dar 22,92 proc. karta per
ménesi (22 pav). Pagal populiaruma antroji lazyby bendrove 2010 11 mén. laikotarpiu buvo
»lonyBet“. 32,98 proc. respondenty nurodé¢, kad Sios bendrovés paslaugomis naudojasi 2-3 kartus {

ménesj ir dazniau, o dar 21,28 proc. — karta per ménesi. Maziausiai populiari buvo ,,Triobet* lazybu

bendrove.
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Saltinis: Sukurta autoriaus.

23 pav. Naudojimasis atskiry laZzyby bendroviy paslaugomis (2011 04 mén.).

2011 04 mén. laikotarpio duomenimis ,,TonyBet* lazybuy bendrovés paslaugomis 2-3 kartus
per ménesi ir dazniau naudojasi 20,25 proc. apklaustyjuy, 7,59 proc. aplaustyjuy teigé, kad Sios
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bendrovés paslaugomis naudojasi karta per ménesi, o 45,57 proc.

nesinaudoja ,,TonyBet* paslaugomis (23 pav.).

apklaustyjy nurodé, kad visai

TonyBet parama
sportui teigiamai
jtakojavartotojo

TonyBet parama
megstamai
sporto komandai

TonyBet parama
nemegstamai
sporto komandai

pasirinkimg teigiamaijtakoja neigiamaijtakoja
naudotis sios vartotojo vartotojo
jmones pasirinkimg pasirinkimag
paslaugomis. naudotis Sios naudotis Sios
jmonés jmonés
paslaugomis. paslaugomis.
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Saltinis: Sukurta autoriaus.
24 pav. Paramos sportui jtakos vartotojo pasirinkimui vertinimas

(,,TonyBet* atvejis 2010 11 mén.).

»lopsport”“ lazybuy bendrovés populiarumas, lyginant su 2010 11 mén. laikotarpio
duomenimis, taip pat buvo mazesnis (8,54 proc. apklaustyjy nurodé¢, kad Sios lazybuy bendrovés
paslaugomis naudojasi 2-3 kartus per ménesj ir dazniau, 25,61 proc. nurod¢, kad naudojasi karta per
ménesi, o 15,85 proc. apklaustyju nurodé, kad visai nesinaudoja. 2010 04 mén. laikotarpio
duomenimis maziausiai populiarios ,,Triobet* lazyby bendrovés populiarumas Zenkliai pageréjo (23
pav.).

2010 11 mén. laikotarpio tyrimo rezultatai parod¢, kad ,,TonyBet* parama sportui teigiamai
itakoja vartotojo pasirinkima naudotis Sios bendroves paslaugomis ( 30,21 proc. apklaustyju visiskai
sutiko su Siuo teiginiu, o dar 18,75 proc. respondenty mano, kad ,,TonyBet* parama sportui
greiCiausiai daro teigiama poveiki ju pasirinkimui) (24 pav.). Kad Sios bendrovés parama sportui
visiS8kai nedaro ar greiCiausiai nedaro jokio poveikio vartotojo pasirinkimui naudotis ,,Tonybet*
paslaugomis, nurodé¢ atitinkamai 11,46 proc. ir 14,58 proc. respondenty. 2010 11 mén. laikotarpio
duomenys taip pat parode, kad 16,13 proc. apklaustyjy nurode, jog ,,TonyBet* parama mégstamai
vartotojo sporto komandai tikrai daro teigiama poveiki vartotojo pasirinkimui naudotis S§ios
bendrovés paslaugomis (dar 27,96 proc. nurodé, kad tai greiCiausiai daro teigiama poveiki ju
pasirinkimui).  PrieSingu atveju, tai yra, kai bendrové teikia parama vartotojo nemeégstamai

komandai ar sporto Sakai, vartotojas néra linkes to itin sureikSminti (23,16 proc. apklaustyju
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nurodé, kad tai tikrai nedaro itakos juy apsisprendimui, o dar 29,47 proc. nurod¢, kad tai greiciausiai

nedaro itakos ju apsisprendimui).
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Saltinis: Sukurta autoriaus.
25 pav. Paramos sportui jtakos vartotojo pasirinkimui vertinimas

(,,TonyBet* atvejis 2011 04 mén.)

2011 04 mén. laikotarpiu pakankamai nemaza apklaustyjy dalis nurodé¢, jog ,,TonyBet*
lazybuy bendrovés parama sportui, teigiamai jtakoja ju pasirinkima naudotis Sios bendrovés
paslaugomis (22,09 proc. apklaustyju visiskai pritaré Siam teiginiui, o dar 16,28 proc. mano, kad
,»lonyBet“ parama sportui greiCiausiai daro teigiama poveiki juy pasirinkimui). Kita vertus, taip pat
zenkli dalis respondenty, nemano, kad ,,TonyBet“ parama sportui daro koki nors poveiki ju
pasirinkimui naudotis S$ios lazybuy bendrovés paslaugomis. PanaSiai respondenty nuomoné
pasiskirsté¢ ir dél ,,TonyBet“ paramos sportui meégstamai vartotojo komandai (18,60 proc.
apklaustyjuy nurode, kad tai tikrai daro teigiama itaka ju apsisprendimui, o dar 19,77 proc. nurode¢,
kad tai grei¢iausiai daro teigiama poveiki ju apsisprendimui) (25 pav.). PrieSingu atveju, tai yra, kai
imoné teikia parama vartotojo nemégstamai komandai ar sporto Sakai, vartotojas néra linkes to itin
sureikSminti (22,09 proc. apklaustyjyu nurodé, kad tai tikrai nedaro neigiamos itakos ju
apsisprendimui, o dar 30,23 proc. nurodé, kad tai greiCiausiai nedaro itakos juy apsisprendimui).

2010 11 mén. apklausoje dalyvavo 56,91 proc. labai sportu besidominéiy ir 37,40 proc.
vidutiniskai sportu besidominciy respondenty (26 pav.) Tik 3,25 proc. apklaustyjuy pripazino, jog

mazai domisi sportu, o 2,44 proc, jog visai juo nesidomi.
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Mazai
domisi
3,25%

Visiskai
nesidomi
A445%

v

Saltinis: Sukurta autoriaus.

26 pav. Respondenty doméjimosi sportu pasiskirstymas (2010 11 mén.).

2011 04 mén. laikotarpio apklausos respondentai pagal domejimasi sportu pasiskirsté taip:
60,16 proc. nurodé¢, kad labai domisi, 24,39 proc. — vidutiniSkai domisi, o 15,45 proc. mazai domisi
(27 pav.).Verta pastebéti, kad mazai besidomin¢iy sportu 2011 04 mén. laikotarpiu buvo zenkliai

daugiau, nei 2010 11 mén. laikotarpiu.

Mazai
domisi

Saltinis: Sukurta autoriaus.
27 pav. Respondenty doméjimosi sportu pasiskirstymas, 2011 04 mén.

26-31 mety amZiaus respondentai sudaré 10,57 proc. visy apklaustyjy, vyresni nei 36 mety
zmonés 4,88 proc. apklaustyju. 32-36 mety amZiaus Zmonés 2010 11 mén. apklausoje nedalyvavo

(28 pav.)
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o m18-21m.
10,57% 488%

W22-25m.

m26-31m.

m32-36m.

Saltinis: Sukurta autoriaus.

28 pav. Respondenty amZiaus pasiskirstymas (2010 11 mén.).

2011 04 mén. laikotarpiu didziausia dalis respondenty (69,92 proc.) buvo 22-25 mety
amziaus, 20,33 proc. respondenty buvo 26-31 mety amziaus (29 pav.). 18-21 mety amziaus
respondentai sudaré 8,94 proc. visy apklaustyju, 32-36 mety zmonés 0.81 proc. apklaustyju.

Vyresni nei 36 mety amziaus Zzmonés 2011 04 mén. apklausoje nedalyvavo.

0,81% 8,94%

m18-21m.
m22-25m.
m26-31m.
W32-36m.

M Daugiaunei 36 metai.

Saltinis: Sukurta autoriaus.

29 pav. Respondenty amzZiaus pasiskirstymas (2010 11 mén.).

2010 11 meén. laikotarpiu atliktoje apklausoje daugiausiai dalyvavo vyrai — 75,61 proc.
apklaustyju. Moterys sudareé 24,39 proc. apklaustyju (30 pav.).

W Vyrai

m Moterys

Saltinis: Sukurta autoriaus.

30pav. Respondenty pasiskirstymas pagal lytj (2010 11 mén.).
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2011 04 mén. laikotarpiu atliktoje apklausoje vyrai sudaré 69,11 proc. visy respondenty, o

moterys 30,89 proc. respondenty skaiciaus (31 pav.).

B Vyrai

H Moterys

Saltinis: Sukurta autoriaus.

31 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal lytj (2011 04 mén.).

2010 11 mén. laikotarpiu atliktoje apklausoje dalyvavo 55,28 proc. aukstaji iSsilavinima
turin¢iy respondentu (32 pav.). 23,58 proc. apklaustyju tur¢jo vidurinj iSsilavinima, o dar 21,14

proc. nurodé, kad néra baigg aukstojo mokslo.

W Vidurinis
B Nebaigtas aukstasis

B Aukstasis

Saltinis: Sukurta autoriaus.

32 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal i§silavinimg (2010 11 mén.).

2011 04 meén. laikotarpiu atliktos apklausos dalyviy pasiskirstymas pagal iSsilavinima
pateiktas 33 paveiksle. 59,35 proc. visy respondenty turéjo aukstaji iSsilavinima, o dar 28,46 proc.

nurode, kad néra baigg aukstojo mokslo.
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W Nebaigtas vidurinis
| Vidurinis

= Aukstesnysis

W Nebaigtas aukstasis

m Aukstasis

Saltinis: Sukurta autoriaus.

33 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal i§silavinimg (2011 04 mén.).

2010 11 meén. laikotarpiu atliktoje apklausoje didziausia dali sudaré respondentai, kuriy
vid. ménesinés pajamos buvo iki 800 Lt (34,15 proc.). 19,51 proc. respondenty vidutinés pajamos

per ménesi svyravo nuo 1101 iki 1500 Lt., o 18,70 proc. respondenty nuo 801 iki 1100 Lt (34 pav.)

M |ki 800 Lt.
H301-1100Lt.
M 1101-1500Lt.
H 1501 -2000 Lt.
W Virs 2000 Lt.

Saltinis: Sukurta autoriaus.

34 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal vid. pajamas per ménesj (2010 11 mén.)

2011 04 mén. laikotarpiu atliktos apklausos respondenty pasiskirstymas pagal pajamas
pateiktas 35 paveiksle. DidZiausios dalies (23,58 proc.) respondenty vidutinés ménesinés pajamos
buvo nuo 801 iki 1100 Lt. 21,95 proc. respondenty vid. ménesinés pajamos buvo tarp 1101 ir 1500
Lt. 21,14 proc. respondenty pajamos buvo vir§ 2000 Lt (35 pav.)
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W ki 800 Lt.

B 801-1100Lt.
©1101-1500Lt.
B 1501-2000Lt.

M Virs 2000 Lt.

Saltinis: Sukurta autoriaus.

35 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal vid. pajamas per ménesj (2011 04 mén.).

2010 11 mén. laikotarpiu atliktoje apklausoje didziausia dali respondenty sudaré Vilniaus
gyventojai (42,28 proc.) (36 pav.). Po 22,76 proc. respondenty buvo Kauno arba kity miesty,
nenurodyty tarp galimy pasirinkti varianty, gyventojai.

4,88%
W Vilnius
W Kaunas

m Klaipeda

0,81%

Saltinis: Sukurta autoriaus.

36 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal gyvenamajg vieta (2010 11 mén.).

2011 04 mén. laikotarpiu atliktoje apklausoje didziausia dalj respondenty sudar¢ Kauno
gyventojai (69,11 proc.) (37 pav.). Vilniaus gyventojai sudaré 26,83 proc. visy apklaustyju

skaiciaus.

2,44%

1,63%

| Vilnius

W Kaunas

m Klaipeda
W Siauliai

W Panevéiys

W Kitas miestas

Saltinis: Sukurta autoriaus.

37 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal gyvenamaja vieta (2011 04 mén.).
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Apibendrinant ,, TonyBet* atvejo kiekybiniy tyrimy rezultatus, daroma isvada, kad laiko
aspektu (lyginant 2010 11 mén. ir 2011 04 mén. tyrimy rezultatus) ,, TonyBet* lazyby bendrovés
Zinomumas nors ir neZenkliai, bet iSaugo. Taciau Siq lazyby bendrove labai gerai ar gerai
vertinanciy respondenty dalis sumazéjo. Pazymétina tai, kad 2011 04 men. laikotarpio duomenimis,
didesné respondenty dalis (lyginant su 2010 11 mén.) reklamq sporto arenose ar ant sportininky
atributikos nurodé kaip informacijos Saltinj, is kurio buvo suzinota apie , TonyBet “prekés zenklq.
Taip pat pazymétina, kad 2011 04 meén. laikotarpiu mazesné respondenty dalis Zinojo apie
bendroveés ,, TonyBet* paramq sportui, nei 2010 11 mén. Tokiq paciq tendencijq laiko atzvilgiu
atskleidzia ir respondenty Zinojimas, kokias konkreciai komandas remia , TonyBet“ lazyby
bendrove (2011 04 mén., zZinanciy buvo maziau).

Taciau jvertinus svarbiausius kiekybiniy tyrimy rezultatus galima teigti, kad pakankamai
nemazai daliai apklaustyjy, parama sportui daro teigiamgq jtakq réeméjo prekés Zenklo jvaizdziui ir
skatina vartotojus rinktis biitent to réeméjo paslaugas ar prekes. Didzioji dalis respondenty paramq
sportui, nurodé kaip svarby veiksni, formuojanti lazyby bendroviy jvaizdj ir sugretino ji su tokiais
veiksniais kaip pagrindiné lazyby bendroviy veikla, organizacijos kultira ar kity Zmoniy

rekomendacijos.

3.3.2,,Vi¢i*“ prekés Zenklo kiekybinio tyrimo rezultaty analizé ir apibendrinimas

Absoliuti dauguma respondenty (99,19 proc), paklausti ar zino ,,Vici“ prekés zenkla, atsaké

teigiamai. Tik 0,81 proc. respondenty nurodé, kad ,,Vici* prekés Zenklo nezino (38 pav.)

0,81%

mZino

H Nezino

Saltinis: Sukurta autoriaus.
38 pav. ,,Vici“ prekés Zenklo Zinomumas
Tyrimo rezultatai parode, kad didZioji dalis respondenty (73,98 proc.) pripazista, kad apie
,»ViCi“ prekes zenkla suzinoma prekybos vietose (39 pav.). Taip pat dauguma respondenty (65,04

proc.) mano, kad apie $i prekés Zenkla Zinomuma geriausiai kuria reklama televizijoje. 34,15 proc.
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respondenty pamingjo reklama spaudoje, dar 24,39 proc. reklama internete. 9,76 proc. respondenty

atsaké, kad apie ,,Vi€i“ prekés zenkla jie galéjo suzinoti ir i§ reklamos sporto arenose ar ant

sportininky aprangos.
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Saltinis: Sukurta autoriaus.

39 pav. Komunikacijos $altiniy apie ,,Vi¢i* prekés Zenkla vertinimas.

40 paveiksle matome, kad didziajai daliai (79,67 proc.) respondenty ,,Vi¢i* prekés Zenklas

labai asocijuojasi su zuvies produktais. Dar 14,63 proc. respondenty i§ dalies pritaré Siam teiginiui.

Motery krepsinis

Lyderiavimas

Verzlumas

Jaunatviskumas

Sportiskumas

Zuvies produktai

Priimtina kaina

Auksta kokybeé

44,72%
37,40%

M Taip, labai
W Labiautaip, neine
M Neitaip, nei ne

B Labiaune, nei taip

79,67%| m Visaine
38,21%
9,84%
0,
4 SESE7
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Saltinis: Sukurta autoriaus.

40 pav. ,,Vici“ prekés Zenklo asociacijy vertinimas.
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Taip pat nemazai daliai respondenty ,,Vi¢i“ prekés zenklas asocijuojasi su lyderiavimu
(10,57 proc. respondenty visiskai pritaré Siam teiginiu, dar 37,10 proc. labiau pritaré nei nepritare)
ir auksta kokybe (8,94 proc. respondenty visiSkai pritaré Siam teiginiu, dar 41,46 proc. labiau
pritaré, nei nepritar¢). Verta pastebéti, kad dalis respondenty ,,Vici*“ prekés Zenkla asocijuoja su
motery krepSiniu (13,82 proc. respondenty labai pritaré Siam teiginiui, o 13,01 proc. labiau pritare,
nei nepritaré). Kita vertus 44,72 proc. apklaustyju mano, kad Sie du dalykai tarpusavyje visiskai
nekelia jokiy asociacijy.

Tyrimo rezultatai parodé, kad didzioji dalis respondenty (59,17 proc.) nezinojo apie ,,Viéi‘

parama sportui (41 pav.)

Saltinis: Sukurta autoriaus.
41 pav. Respondenty Zinojimo apie ,,Vi¢i® paramg sportui vertinimas.

42 paveiksle pateikti duomenys, kokia apklaustyjy dalis zinojo, kurioms sporto Sakoms
parama teikia ,,ViCi“. 44,53 proc. respondenty atsaké teisinga, nurodydami, kad ,,Vi¢i“ teikia
parama sportui. 51,56 proc. prisipazino Sios informacijos neZinantys, o dar 2,34 proc. ir 1,56 proc.

klaidingai bandé spéti, kad ,,Vici“ teikia parama atitinkamai rankiniu ir futbolui.

B Krepsinj
M Futbolg
m Rankinj

m NeZino

Saltinis: Sukurta autoriaus.
42 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal Zinojimas, ka remia ,, Vi¢i®.
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Didzioji dalis apklaustyju nurodé¢, kad ,,Vi¢i* parama sportui tikrai nedaro jokios itakos ju
pasirinkimui isigyti Siuo prekés Zenklu pazymétas prekes (43 pav.). 44,17 proc. respondenty nurodé,
kad Sios bendrovés parama sportui tikrai nedaro jokios itakos rinktis ,,Vici“ prekes. Kad ,,Vi¢i
parama meégstamai vartotojo komandai nedaro jokios itakos renkantis ,,Vici“ prekés Zzenklu
pazymétas prekes, nurodé 43,70 proc. respondenty. O teiginj, kad ,,Vi¢i“ parama nemégstamai
respondenty sporto komandai galéty turéti neigiamos itakos renkantis ,,Vi¢i“ produkcija, uztikrintai
paneigé 50,42 proc. apklaustuju. Kaip rodo atsakymy i §i klausima rezultatai (43 pav.), respondenty,

kuriy apsisprendimui teigiama itaka galéty daryti,,Vici* parama sportui, buvo santykinai nedaug.

100% -

80% - 31,09%

60% -

40% A M Tikrai taip
M Greiciausiai taip

43,70%

20% - Gal / sunku pasakyti

B Greiciausiaine
0% T T 1

Tikrai ne
,Vici” parama sportui LVici” parama LVici” parama
teigiamaijtakojamano  meégstamaisporto nemegstamaisporto
apsisprendimg rinktis komandai/sporto komandai/sporto
prekes, pazymétomis Sakaiteigiamaijtakoja Sakaineigiamaijtakoja
Siuo prekes zenklu. vartotojo vartotojo
apsisprendima rinktis  apsisprendima rinktis
prekes, pazymétas prekes, pazymétas
Siuo prekes zenklu. Siuo prekes zenklu.

Saltinis: Sukurta autoriaus.
43 pav. ,,Vi¢i“ paramos sportui jtakos vartotojo pasirinkimui vertinimas.

Norint iSsiaiSkinti respondenty poziiirj i parama sportui teikianc¢ias imones bendrai, ir kaip
tai galimai itakoja vartotojuy elgsena buvo uzduotas papildomas klausimas (atsakymo 1 §i klausima
rezultatai pateikti 44 paveiksle). Tyrimo duomenys parodé, kad 37,50 proc. respondenty néra tikri,
ar zinojimas, kad imon¢ teikia parama sportui itakoja ju apsisprendima, rinktis biitent tos, o ne kitos
imonés produkcija. 18,33 proc. apklaustyjy nurodé, kad tai greiCiausiai daro poveiki ju
pasirinkimui. Taciau 20,00 proc. respondenty nurodé¢, kad zinojimas, kad imoné teikia parama
sportui, visiSkai nejtakoja ju pasirinkimo rinktis biitent tos imonés prekés Zenklu paZyméta

produkcija.
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Saltinis: Sukurta autoriaus.

44 pav. Imonés paramos sportui jtakos vartotojo pasirinkimui vertinimas.

ISnagrinéjus apklausos respondentuy sudéti pagal ju domejimasi sportu, paaiskéjo, kad

daugiausiai apklaustujy (43,44 proc.) sportu domisi tik vidutiniSkai, dar 35,25 proc. apklaustyju

sportu domisi mazai, o 7,38 proc. sportu visiSkai nesidomi. Labai sportu domisi tik 13,93 proc. visy

apklausos dalyviy (45 pav.).

35,25%

Visiskai Labai
nesidomi dominisi
Mazaidomisi 7 38% 13.93%

W Labhai dominisi

W Vidutiniskai domisi
= Mazai domisi

W Visiskai nesidomi
Vidutiniskai

domisi
43,44%

Saltinis: Sukurta autoriaus.
45 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal doméjimasi sportu.
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Sioje apklausoje didZioji dalis (73,55 proc.) dalyvavusiy respondenty buvo 22-25 mety

amziaus. 14,88 proc. buvo 26-31 mety amziaus, o 10,74 proc. 18-21 mety amziaus. (46 pav.)

0,83%

10,74%
m18-21m.

m22-25m.
M 26-31m.

m32-36m.

m 37 metaiir daugiau

Saltinis: Sukurta autoriaus.

46 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal amziy.

Apklausoje dalyvavo 77,87 proc. motery ir 22,13 proc. vyry (47 pav.).

W \Vyrai

W Moterys

Saltinis: Sukurta autoriaus.

47 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal lytj.

Didzioji dalis apklaustyju (66,39 proc.) nurod¢, kad juy iSsilavinimas yra aukstasis. 26,05
proc. respondenty apklausos metu dar nebuvo baigg aukStojo mokslo. Vidurini ir aukstesniji

i8silavinima atitinkamai turéjo 4,20 proc. ir 2,52 proc. apklausos respondenty. (48 pav.)

0,84% 4,20%
2,52%

B Nebaigtas vidurinis
W Vidurinis

W Aukstesnysis

B Nebaigtas aukstasis

W Aukstasis

Saltinis: Sukurta autoriaus.
48 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal iSsilavinima.
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Taip pat tyrimo rezultatai parodé, kad apklaustieji pagal vidutines pajamas per
mén.pasiskirsté pakankamai tolygiai (49 pav.). Didziausia dalis (25,41 proc.) respondenty nurodé,
kad vidutinés ju pajamos per meén. yra iki 800 Lt. 22,95 proc. apklaustyju vidutinés mén. pajamos
svyruoja tarp 1101 ir 1500 lity. 18,03 proc. respondenty nurodé, kad ju vidutinés mén. pajamos
svyruoja tarp 801 ir 1100 lity. Toks pats kiekis apklaustyjy nurodé, kad juy vidutinés mén. pajamos
yra vir§ 2000 Lt.

| ki 800 Lt
m3801-1100 Lt
0 1101-1500 Lt
B 1501-2000 Lt
M Virs 2000 Lt

49 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal gaunamas vidutines ménesines pajamas.

Didzioji dalis (73,77 proc.) respondenty, dalyvavusiy apklausoje, buvo Kauno miesto
gyventojai (50 pav.). 14,75 proc. apklaustyju buvo i§ miesty, nepaminéty tarp galimy atsakymu

varianty. 8,20 proc. respondenty buvo i§ Vilniaus.

1,64% __1,64%

| Vilnius
m Kaunas
B Siauliai
M Paneveézys

M Kitas miestas

50 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal gyvenamaja vieta.

Apibendrinant ,, Vici* atvejo tyrimo rezultatus, galima teigti, kad ,, Vici* prekés Zenklas yra
labai gerai Zinomas. Taip pat verta pastebéti, kad ,,Vici* prekés Zenklas labiausiai asocijuojamas

yra su zuvies produktais, taciau dalis respondenty Si prekés Zenklq asocijuoja ir su motery
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krepsiniu. Taciau parama sportui néra viena veiksmingiausiy marketingo komunikacijy, kurias
naudoja ,,Vici“, siekdama gerinti savo prekés zenklo jvaizdj. Remiantis gautais kiekybinio tyrimo
rezultatais kaip veiksmingiausias ,,Vici* marketingo komunikacijas galima biity isskirti reklamq
televizijoje, spaudoje ir internete bei prekiy isdéstymq parduotuviy lentynose. Didzioji dalis
respondenty net nezinojo, kad ,, Vic¢i* teikia paramq sportui. Su sia informacija galima sieti ir tai,
jog santykinai maza dalis respondenty pripazino, kad ,, Vici“ parama sportui daro kokiq nors jtakq

Jju apsisprendimui, renkantis prekes pazymétas ,, Vici“ prekes Zenklu.

3.3.3 ,,TonyBet“ ir ,,Vi¢i“ prekés Zenkly tyrimo rezultaty palyginimas

Sioje darbo dalyje bus palyginti ,,Vi¢i“ ir ,,TonyBet tyrimy, daryty 2011 04 mén.
laikotarpiu, rezultatai.

Tyrimy rezultatai parodé, kad paklausus kaip, pasirinkty bendroviy parama sportui jtakoja
vartotojy pasirinkima, respondenty atsakymai lyginant ,,TonyBet* ir ,,Vi¢i* prekés zenkly atvejus
i8siskyre. Kaip jau buvo minéta, ,,TonyBet* prekés Zenklo atveju, pakankamai nemaza apklaustuyju
dalis nurodé¢, jog Sios lazyby bendrovés parama sportui, teigiamai jtakoja ju pasirinkima naudotis
Sios bendrovés paslaugomis (22,09 proc. apklaustyjy visiskai pritaré Siam teiginiui, o dar 16,28
proc. mano, kad bendrovés ,,TonyBet* parama sportui greiCiausiai daro teigiama poveiki ju
pasirinkimui) (25 pav.). ,,Vi¢i“ atveju, didzioji dalis (44,17 proc.) respondenty teigeé, kad Sios
bendrovés parama sportui nedaro itakos ju apsisprendimui, rinktis biitent $ios imonés produkcijos

(43 pav.).
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Saltinis: Sukurta autoriaus.
51 pav. Respondenty pagal doméjimosi sportu pasiskirstymas, lyginant ,,Vi¢i“ ir ,,TonyBet*.
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Toki rezultaty iSsiskyrima lyginant ,,TonyBet* ir ,,Vici* prekés Zenkly atvejus galima
biity paaiskinti tuo, kad , TonyBet“ atvejo apklausoje dalyvavo 60,16 proc. labai sportu
besidominciy ir 24,39 proc. vidutiniskai besidomin¢iy respondenty, kai palyginimui ,,Vici* atvejo
apklausoje dalyvavo palyginus tik 13,82 proc. labai sportu besidominc¢iy ir 43,09 proc. vidutiniskai
sportu besidominéiy respondenty (51 pav.).

Norint patvirtinti §iy kintamyjy priklausomybg, buvo skai¢iuojamas Pirsono (Pearson)
tiesinés koreliacijos koeficientas. Skaiiavimo rezultatai parodé, kad egzistuoja rySys tarp
respondenty domejimos sportu bei ju apsisprendimo rinktis sporto réméjo prekés zenklu pazymétas
prekes. Siuos du kintamuosius sieja statistiskai reik§mingas teigiamas rysys ( Pirsono r = 0,570).

Skaic¢iavimo rezultatai pateikti 5 lentel¢je.

5 lentelé
Pirsono tiesinés koreliacijos koeficientas (1)
Labai domisi Paramos sportui jtaka renkantis
sportu rémeéjo prekés zenklo prekes.

Labai domisi Pearson Correlation 1 ,570**
sportu Sig. (2-tailed) 0,000}

N 246 246
Paramos sportui ~ Pearson Correlation 0,570 1
itakarenkantis  gjo (2_tailed) 0,000
réméjo prekés
zenklo prekes. 246 246

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Susisteminus apklaustuju atsakymus i klausima, i§ kur jie suzinojo apie ,,TonyBet* ir ,,Vi¢i*
prekés Zenklus, paaiskéjo tam tikri skirtumai. ,,TonyBet* prekés Zenklo atveju santykinai didesné
(21,95 proc.) (26 pav.) apklaustyju dalis nurodé, kad jie apie Sia lazybu bendrove suzinojo i$
reklamos sporto arenose ar ant sporto atributikos, kai tuo tarpu apie ,,Vici* prekés zenkla tokiu biidu

suzinojo 9,76 proc. respondenty (39 pav.).

6 lentelé
Pirsono tiesinés koreliacijos koeficientas (2)
Labai domisi | Suzino i$ reklamos sporto arenose
sportu ar ant sportininky aprangos

Labai domisi sportu Pearson Correlation 1 ,5017

Sig. (2-tailed) 0,000

N 246 246
Suzino i$ reklamos sporto ~ Pearson Correlation 0,5017" 1
arenose ar ant sportininky Sig. (2-tailed) 0.000
aprangos ’ ’

N 246 246

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Toki skirtuma taip pat galima aiskinti tuo, kad ,,TonyBet* prekés Zenklo atvejo apklausoje
dalyvavo daugiau zmoniy besidominciy sportu. Norint patvirtinti Sia prielaida taip pat buvo
skai¢iuojamas Pirsono (Pearson) tiesinés koreliacijos koeficientas, kuris parodé, kad Siuos du
kintamuosius sieja statistiSkai reikSmingas teigiamas rySys (Pirsono r = 0,501) (6 lentel¢).

Palyginus $iy dviejy apklausy respondenty demografinius duomenis, paaiskéja tam tikri
panasumai ir skirtumai. Verta pastebéti, kad tiek ,,TonyBet“ tiek ir ,,Vi¢i“ prekés zenkly atvejo
apklausose didzioji dalis respondenty buvo 22-25 mety amziaus, atitinkamai 69,92 proc. (29 pav.) ir
73,55 proc. (46 pav.) apklaustyju. Taip pat abieju atveju apklausose daugiausia dalyvavo aukstaji
i8silavinima turintys Zmongs, ,,TonyBet* prekés Zenklo atveju - 59,35 proc. (33 pav.), ,,Vici“ prekés
zenklo atveju - 66,39 proc. (48 pav.) Didziausia dalis apklaustyju abejais atvejais buvo i§ Kauno,
»lonyBet“ prekés Zenklo atveju - 69,11 proc. (37 pav.), o ,,Vici* prekes Zanklo atveju — 73,77 proc.
(50 pav.). Vidutiniy mén. pajamy dydis tarp respondenty tiek ,,TonyBet*“ prekés zenklo atvejo
tyrime (35 pav.) tiek ir ,,Vici“ prekés zenklo atvejo tyrime (49 pav.) pasiskirsté pakankamai
tolygiai, tac¢iau galima paminéti, kad ,,Tonybet* prekés Zenklo atvejo tyrime dalyvavo daugiausiai
respondenty (23,58 proc.), kuriy mén. vidutinés pajamos buvo 801 — 1100 Lt, o ,,Vi¢i“ prekés
zenklo atvejo tyrime dalyvavo daugiausiai respondenty (25,41 proc.), kuriy mén. vidutinés pajamos
buvo iki 800 Lt. Respondenty pasiskirstymas pagal lyti Siuose dvejuose tyrimuose kardinaliai
i8siskyre. ,,TonyBet* prekés zenlo atvejo tyrime didzioji dalis respondenty (69,11 proc.) buvo vyrai
(31 pav.), kai tuo tarpu ,,Vici“ prekés Zenklo atvejo tyrime didziaja dali (77,87 proc.) sudaré
moterys (47 pav.).

Hipotetiniy prielaidy patikrinimas.

Apibendrinus empirinio tyrimo rezultatus, galima teigti, kad hipotetiné prielaida HI.
Parama sportui turi teigiamgq poveikj réméjo prekés Zenklo jvaizdZiui, patvirtinta.

Kokybinio tyrimo metu ,TonyBet“ ir ,Vi¢i“ prekés zenklus valdanc¢iy bendroviu
marketingo specialistai su tam tikrom iSlygom patvirtino, kad parama sportui turi teigiama poveiki
rémejo prekés zenklo ivaizdziui. Kiekybiniy tyrimy rezultatai taip pat parodé, kad respondentai yra
linke gerai vertinti prekés Zenklus ty bendroviy, kurios teikia parama sportui. Ypatingai tai galima
pasakyti apie respondentus, kurie domisi sportu.

Apibendrinus empirinio tyrimo rezultatus, galima teigti, kad hipotetiné prielaida H2.
Investavimas | paramq sportui turi teigiamgq poveikj vartotojy lojalumui, dalinai pasitvirtino.

Kokybinio tyrimo metu ,,TonyBet* ir ,Vici“ prekés zenklus valdanciy bendroviy
marketingo specialistai pripazino, kad dalis vartotojy, o ypatingai remiamos komandos ar sporto
Sakos aistruoliai, daznu atveju gali tapti lojaliais sporto réméjo prekés Zenklui. Taciau egzistuoja ir
kiti veiksniai, tokie kaip vartotojy isitikinimai ar vartojimo jprociai, kurie gali tapti svarbesniais

apsprendziant vartotojo lojaluma vienam ar kitam prekeés Zenklui. Kiekybiniy tyrimy rezultatai taip
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pat parode, kad dalis respondenty yra linkusi rinktis prekes, pazymétas sporto rémejuy prekés zenklu,
taciau $is respondenty pasirinkimas daznu atveju yra tiesiogiai priklausomas nuo to kaip stipriai jis
domisi sportu.

Apibendrinus empirinio tyrimo rezultatus, galima teigti, kad hipotetiné prielaida H3.
Pasirinkty remti sporto Saky ar sporto komandy rezultatai turi tiesioginj poveikj réméjo prekés
Zenklo jvaizdZiui, pasitvirtino dalinai.

Kokybinio tyrimo metu , TonyBet“ ir ,Vici“ prekés zenklus valdanciy bendroviy
marketingo specialistai sutiko, kad geri sporto komandy rezultatai turi teigiama poveiki rémejo
prekeés Zenklo ivaizdziui. Taciau jei, komandai nesiseka, prasti jos rezultatai neturi neigiamos itakos
tos komandos rémeéjo prekes Zenklo ivaizdZiui. Kiekybiniy tyrimy rezultatai taip pat parode, kad
labai geri remiamos komandos rezultatai turi teigiamos jtakos rémeéjo prekés Zenklo (vaizdZiui
(,,TonyBet* prekés Zenklo vedimo i rinka atvejis, kai po Lietuvos vyry krepSinio rinktinés iSkovoty
bronzos medaliy Pasaulio ¢empionate, ,,TonyBet* lazybuy bendrove tapo geriausiai vertinama tarp

konkurenty Lietuvoje).

3.4 Paramos sportui jtakos réméjo prekés Zenklo jvaizdziui struktiirinio modelio empirinis

patikrinimas ,,TonyBet“ ir ,,Vi¢i“ prekés Zenkly pavyzdziu

Atlikus kiekybinius ir kokybinius tyrimus bei iSanalizavus tyrimy rezultatus, galima
empiriskai patikrinti paramos sportui itakos rémeéjo prekés Zenklo ivaizdziui struktiirini modeli (52
pav.).

Kokybinis tyrimas parodé, kad ,,TonyBet“ bendrové save laiko socialiai atsakinga ir
draugiSka organizacija, besiriipinanti tiek savo darbuotojais tiek ir klientais. Bendrové riipinasi ne
tik kuo geresniais verslo rezultatais, bet stengiasi vykdyti ir labdaringa veikla, teikti parama sportui.
D¢l to bendrové teikia parama ne tik pirmaujancioms profesionalioms komandoms, bet ir mégéju
sportui. UAB ,,Vicitnai“ ir Ko, valdancios ,,Vi¢i“ prekés Zenkla, marketingo vadybininkai savo
bendroveg pristate kaip 1 aukSc¢iausia kokybe besiorientuojancia, visada auksciausias pozicijas Sakoje
siekiancia iSlaikyti ir nuolat tobul¢jancia organizacija. ,,Vici“ bendrové teikia parama Lietuvoje
sportiniais rezultatais lygiy neturin¢iai ,,Vici-Aistés* motery krepSinio komandai ir Lietuvos vyry
krepSinio rinktinei. Taigi, kokybinis tyrimas parodé, kad organizacijos kultiira ir vertybés daro
poveiki sporto Sakos ir komandos pasirinkimui bei paramos pobidziui ir apimciai. Kiekybiniy
tyrimy rezultatai parodé¢, kad organizacijos kultiira taip pat yra labai svarbus veiksnys, formuojantis
prekés zenklo ivaizdi.

Taip pat kokybinis tyrimas parodé¢, kad ,,TonyBet* bendrove tapo LKF pagrindine réméja,
nes tai buvo geriausias budas jvesti ,,TonyBet* prekés Zenkla i Lietuvos rinka. Analogiska tiksla turi
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ir bendrové ,,Vici“, tapdama Europos vyry krepSinio ¢empionato pagrindine rémeja. Tokiu biudu
bandoma jvesti ,,Vici“ prekés zenkla i kity Europos Saliy rinka ir sustiprinti esamas pozicijas
Lietuvoje. Todél manoma, kad organizacijos marketingo strategija taip pat yra svarbus veiksnys
pasirenkant remiama sporto Saka/komanda, bei nustatant paramos apimti ir pobudi. Kiekybinis
tyrimas parodé, kad bendroviy marketingo strategija, o konkreciu atveju reklama, taip pat daro
didele itaka bendroviy prekés zenklo ivaizdziui.

Esamas prekés zenklo ivaizdis taip pat svarbus, nors ir ne esminis, organizacijos veiksnys,
renkantis kokiai sporto Sakai/komandai ir kokio dydzio parama skirti. Kiekybiniai tyrimai parodé,
kad tiek ,,TonyBet* tiek ir ,,Vi¢i* prekés Zenklai yra vertinami gerai, taciau siekdamos iSlaikyti ir
dar pagerinti esamas pozicijas abi bendrovés ir toliau aktyviai teikia parama sportui.

Bendroviy finansinés galimybés taip pat apsprendZia paramos sportui skyrimg ir paramos
dydi. Tai patvirtino ir Lietuvos statistikos departamento duomenys (5 pav.), kurie parod¢, kad esant
sunkesnei ekonominiai situacijai ir paramos sportui dydis Salyje yra mazesnis (veikia ekonominé
aplinka). Taq patj galima pasakyti kiekvienos 1§ bendroviy atveju (jei bendrové neturi pakankamai
finansiniy i$tekliy, paramos sportui gali biiti ir visai atsisakyta).

Organizacijy aplinkos veiksniai taip pat daro poveiki, kokia sporto Saka ar komanda remti.
Kokybinis tyrimas parodé, kad kuo populiaresné sporto Saka/komanda, kuo daugiau aistruoliy turi,
kuo labiau matoma - tuo didesné galimyb¢, kad ta sporto Saka/komanda bus pasirinkta rémimui.
Kadangi didzioji Lietuvos gyventojy dalis domisi krepSiniu (7 pav.), dél to ,,TonyBet* ir ,,Vi¢i*
bendroveés pasirinko parama skirti Siai sporto Sakai. Kokybinio tyrimo rezultatai parodé, kad
»lonyBet“ prekés zenklo atveju kultiiriné ir socialiné aplinka taip pat turi jtakos bendroves prekes
zenklo jvaizdziui, nes Lietuvoje vis dar nemazai zmoniy apie lazybu bendroves ir azartinius loSimus
turi negatyvig nuomong.

Teisiné ir politiné aplinka svarbi d¢l to, kad sporto parama reglamentuoja LR labdaros ir
paramos istatymas, o ,,TonyBet* bendrovés atveju svarbus yra ir LR azartiniy loSimy jstatymas.

Kokybinio tyrimo rezultatai parodé, kad konkurencineé aplinka yra svarbi pasirenkant
remiama sporto Saka. Kiekybinio tyrimo rezultatai parodé, kad egzistuoja ir atvirkstinis rySys. Tai
yra, kad bendrovés parama sportui suteikia tos bendrovés prekés Zenklui pranaSuma prie$
konkurentus. Kita vertus kokybiniai tyrimai taip pat parodé, kad jei Sakoje yra stipriy konkurenty,
kurie yra uzéme tvirtas pozicijas rinkoje, paramos sportui itaka rémeéjo prekés Zenklo ivaizdziui
paprastai yra menkesne.

Kokybinio tyrimo rezultatai patvirtino, kad pasirinkus kokiai sporto Sakai/’komandai bei
kokios apimties parama bendrové skirs, svarbu sudaryti paramos sutart], o po to laikytis sutarties
salygose numatyty isipareigojimy. Taip pat vykdyti ir kitos sutarties pusés, Siuo atveju sporto

organizacijos, jsipareigojimy vykdymo kontrolg.
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52 pav. Paramos sportui jtakos réméjo prekés Zenklo jvaizdZiui struktiirinio modelio empirinis patikrinimas ,,TonyBet“ ir ,,Vi¢i* prekés

Zenkly pavyzdziu



ISVADOS IR PASIULYMAI

ISanalizavus paramos sportui jtakq réméjo prekés Zenklo jvaizdiiui, apibendrinus

teorinius sprendimus bei atlikus empirinj tyrimgq, galima daryti Sias iSvadas:

1.

Remiantis mokslinés literatiiros analize, konstatuojama, kad sportas tai yra industrija,
kuri turi savo pasitla ir paklausa, produktus ir ju vartotojus. Sporto produktai yra
skirstomi | keturias kategorijas: sporto renginiai, sporto prekés, sporto treniruotés ir
sporto informacija. Sporto vartotojai yra skirstomi i tris tipus: zitrovus, dalyvius ir
rémeéjus.

Mokslinés literatiiros studijos parodé, kad paramos sportui evoliucija sudaro trys etapai:
labdaringa veikla, dalyvavimas sporte ir investavimas. Dabartiniais laikais parama
sportui yra treCiajame savo evoliucijos etape. Sporto parama yra traktuojama kaip
kryptinga ir gerai apgalvota investicija pasirenkama, kaip nauja marketingo
komunikacijos forma, kuri tam tikrais atvejais turi strateginiy pranasumy pries
tradicinius marketingo komunikacijos kanalus.

Mokslinés literatiiros studijos parodé, kad paramos sportui programa yra skirstoma i
keturis etapus: paramos tikslai, paramos biudzetas, paramos subjektai ir ju pasirinkimas
bei paramos programos jgyvendinimas ir kontrolg.

Remiantis mokslings literatiiros analize, konstatuojama, kad prekés Zenklas néra vien tik
raSytinis ar simbolinis uzrasas, tai kompleksinis jvairiy elementy junginys. Prekeés
zenklo jvaizdis yra nusakomas vartotojo suvokimu, todél norint ji pagerinti reikia per
atitinkamas komunikacijos priemones pasiekti vartotojo démes; ir pozityviai paveikti jo
suvokima apie prekés zenkla.

Apibendrinus Shank (2009), Aaker ir Joachimsthaler (1999), Kotler (2000), Tsiosou ir
Alexndris (2009) teoriniy ir empiriniy tyrimy rezultatus, parengtas paramos sportui
itakos réméjo prekés Zenklo jvaizdZiui struktirinis modelis. Sis modelis parodo kad,
organizacija turi ivertinti vidinius organizacijos veiksnius, tokius kaip jau esama
suformuota organizacijos marketingo strategija, kultiira bei vertybés, jau dabar esamas
organizacijos ivaizdis bei turimi iStekliai. Taip pat svarbis yra iSorinés aplinkos
veiksniai, tokie kaip kultiriné ir socialin¢ Salies aplinka, teisiné ir politiné aplinka,
ekonominé bei konkurenciné aplinkos. [vertinus Siuos veiksnius organizacija turi
nuspresti kokiai sporto Sakai ir kokiam klubui skirs parama, taip pat turi biiti nustatytas
paramos pobudis bei apimtis. ISsirinkus sporto kluba ir uzmezgus kontakta su klubo

vadyba, labai svarbu sudaryti paramos sutarti, kurios salygos visiSkai atitikty
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organizacijos tikslus. Kad parama sportui atne$ty norima nauda organizacijai, biitina
paramos igyvendinimo kontrolé bei paramos rezultaty vertinimas. Galiausiai parama
sportui veikia organizacijos prekés Zenklo ivaizdi.

Apibendrinant kokybinio tyrimo rezultatus galima pazyméti, kad parama sportui tikrai
gali pagerinti prekés Zenklo ivaizdj, taciau negalima teigti, kad taip yra visais atvejais.
Priklausomai nuo aplinkybiy, galima ir tokia situacija, kad parama sportui gali duoti ir
visiSkai prieSingus rezultatus nei tikisi réméjas, o tai reiskia, kad imanomas ir neigiamas
poveikis prekés zenklo ivaizdziui. Kokybinio tyrimo rezultatai, nors ir salyginai, bet
visgl patvirtina teigini, kad investavimas 1 parama sportui padidina vartotoju, lojaliy
rémeéjo prekes zenklui, skai¢iy. Kokybinio tyrimo rezultatai nepatvirtina, kad pasirinkty
remti sporto Sakuy/komandy rezultatai tiesiogiai itakoja réméjo prekés Zenklo ivaizdj,
taCiau leidZia teigti, kad geri komandy pasiekimai yra naudingi ir réméjo prekés Zenklo
tvaizdziui. Nors aistruoliy lojalumas komandai greiCiausiai skatina ir lojaluma tos
komandos réméjo prekés Zenklui, taciau aistruoliy pasamonés veiksniai, isitikinimai ar
vartojimo {prociai gali biiti svaresni faktoriai, nulemiantys sporto aistruoliy lojaluma
vienam ar kitam prekés Zenklui.

Ivertinus svarbiausius kiekybiniy tyrimy rezultatus galima teigti, kad pakankamai
zenkliai daliai apklaustyjy, parama sportui daro teigiama ijtaka réméjo prekés zenklo
tvaizdziui ir skatina vartotojus rinktis biitent to réméjo paslaugas ar prekes. ,,TonyBet*
prekés zenklo tyrimo atveju didzioji dalis respondenty parama sportui, nurodé kaip
svarby veiksni, formuojantj lazyby bendroviy ivaizdi ir sugretino ji su tokiais veiksniais
kaip pagrindiné lazybuy bendroviu veikla, organizacijos kultiira ar kity zmoniuy
rekomendacijos. Analizuojant kiekybinio tyrimo rezultatus taip pat nustatyta, kad
vartotojai, kurie domisi sportu, labiau reaguoja i bendroviy parama sportui, dél to ju

nuomong apie sporto rémejo prekeés zenklo ivaizdi pakeisti yra lengviau.

Apibendrinus teorinius sprendimus bei gautus empirinio tyrimo rezultatus, pateikiami Sie

pasiitlymai:

1.

Empirinio tyrimo rezultatai parod¢, kad imonés parama mégstamai vartotojo komandai
palankiau veikia vartotoju elgsena tos imonés prekés Zenklo atzvilgiu, nei imonés
parama vartotojo neutraliai vertinamai komandai. Todél manoma, kad pries pasirenkant
sporto Sakq/komandq, kuriai bus teikiama parama, svarbu istirti kokia sporto
Saka/komanda yra mégstamiausia tikslinio vartotojo atzvilgiu.

Empirinio tyrimo rezultatai parod¢, kad didZioji dalis apklaustyjy nezino, kad ,,Vi¢i

teikia parama sportui. Todél manoma, kad siekiant kuo labiau padidinti teigiamq
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paramos sportui jtakq ,, Vici* prekés Zenklo jvaizdziui, reikia didinti ir paramos sportui

Zinomumgq.
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Zaveckas, Karolis (2011). The influence of sports sponsorship on the sponsor‘s brand image.

MBA Graduation Paper. Kaunas: Kaunas Faculty of Humanities, Vilnius University. 77 p.

SUMMARY

The building and management of brand image are very important elements for companies

operating in such competitive and constantly growing market, where the supply often exceeds the

demand. One of the ways to improve the brand image is the ability to reach target market by using

communication. The sports sponsorship is one of the methods of successful communication.

The objects of the graduation paper are sports sponsorship and sponsor’s brand image.

The purpose of the graduation paper is to justify theoretically and to test empirically the

influence of sports sponsorship on the sponsor‘s brand image with examples of brands “TonyBet”

and “Vici”.

The tasks of this graduation paper:

1.

To introduce the concept of sports marketing and show the factors that influences the
sports marketing.

To analyze and summarize the phases of the sports sponsorship.

To analyze the formation of brand image.

To compose the structural model of the influence of sports sponsorship on the sponsor*s
brand image.

To make an empirical research of the influence of sports sponsorship on the sponsor‘s
brand image with examples of brands “TonyBet” and “Vic¢i” by using summarized
methodical attitudes.

To test empirically the influence of sports sponsorship on the sponsor‘s brand image

with examples of brands “TonyBet” and “Vici”.

The results of empirical researches showed that sports sponsorship affects the sponsor’s

brand image in the positive way and stimulate the consumers to choose the sponsor’s goods and

services. The results of researches showed that the more consumers are interested in sports the more

significant is the influence of sports sponsorship on the consumers’ behavior. The fans’ loyalty to

their favorite sport/team motivates them to become loyal consumers of the sport/team sponsors.

The graduation paper consists of 77 pages with 6 tables and 52 pictures.
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PRIEDAI

ANKETA - KLAUSIMYNAS
Gerb. respondente,

Sio tyrimo tikslas yra issiaiskinti kaip parama sportui jtakoja réméjo prekés Zenklo jvaizdi.
Tikivosi, kad Jus sutiksite atsakyti i pateiktus klausimus ir taip padésite pasiekti vykdomo tyrimo
tiksla. Jusy dalyvavimas yra savanoriskas ir konfidencialus. Anketos uzpildymas neuztruks daugiau

kaip 10 minuciy, taciau Jisy nuomon¢ yra labai vertinga.
Klausimyno atsakymy Zyméjimas
Jsy pasirinkta varianta anketoje praau apibraukti. Zymeéjimo pavyzdys pateiktas Zemiau.

12. Jiisy amZius yra:

15-17 m.
18-24 m.
e 25-30m.
e 31 ir daugiau mety

Kituose klausimuose, kur Jus turésite iSreikSti savo pritarima — nepritarima tam tikrais
nurodytais klausimais savo pasirinkta pozicija pazymeékite X Zenklu. Zymejimo pavyzdys pateiktas

zemiau. Reikty pasirinkti ta pozicija, kuri Jums atrodo priimtiniausia.

Visai Tikrai
NE _ TAIP

<
«

Tikrai Ne | GreiCiausiai ne | Gal/ sunku pasakyti | GreiCiausiai taip Tikrai Taip
X

Dékoju Jums uz Jasy bendradarbiavima. PraSau atidZiai atsakyti j visus klausimus,

nepaliekant nepaZyméty atsakymuy.

1. Imonés paramos sportui jtaka Jiisy apsisprendimui. Visai Tikrai
NE TAIP

1. Imonés parama sportui teigiamai jtakoja mano pasirinkima naudotis
Sios imonés paslaugomis.

2. Imonés parama mano mégstamai sporto komandai ar sportininkui
teigiamai jtakoja mano pasirinkima naudotis $ios imonés paslaugomis.

3. Imonés parama mano nemeégstamai sporto komandai ar sportininkui
neigiamai jtakoja mano pasirinkima naudotis Sios jmonés paslaugomis.
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2. Kokias lazyby kontoras veikiancias Lietuvoje Zinote?

e TonyBet

e Topsport

e Orakulas

e Triobet

e Unibet

e Nezinau nei vienos
3. Veiksniai, teigiamai formuojantys laZyby bendrovés jvaizdj. Visai Labai

nesvarbus svarbus
1. Pagrindiné veikla
2. Reklama
3. Parama sportui
4. Labdaringa veikla
5. Organizacijos kulttira
6. Asociacijos
7. Rekomendacijos
Labai Labai blogai

4. Kurias lazyby kontoras vertinate geriausiai? gerai
TonyBet
Topsport
Orakulas
Triobet
Unibet

5. IS kur suZinojote apie TonyBet laZzyby kontorg?

Reklama TV.

Reklama internete.

Reklama spaudoje.

Reklama per radija.

Reklama sporto arenose ar ant sportininky aprangos.
IS draugy, paZystamy.

Nesu girdéjes apie Sia lazyby kontora.

6.Ar Zinote, kad TonyBet teikia parama sportui?
e Taip
e Ne
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7.Kokias sporto Sakas ir komandas remia TonyBet?

Lietuvos vyry krepsinio rinktiné.
Lietuvos vyry futbolo rinktiné

Kauno ,,Zalgirio krepsinio klubas
Vilniaus ,,Lietuvos ryto* krepsinio klubas
Panevézio ,,Ekrano* futbolo klubas
Nezinau

8.Ar Jiis naudojatés Lazyby kontory paslaugomis? ( Jei atsakéte NE, pereikite prie 12

klausimo)
e Taip
e Ne

9.Kaip daZnai naudojatés lazyby kontory paslaugomis?

Kiekviena dieng

2-3 kartus ] savaite

1 kartg | savaite

1-2 karta | ménesj

1-3 kartus 1 pusg metuy.
Dar reciau.

10. Kurios laZzyby kontoros paslaugomis naudojatés daZniausiai? Visai Labai
nesinAaudoju daznai .

TonyBet

Topsport

Orakulas

Triobet

Unibet

11. TonyBet paramos sportui jtaka Jiisy apsisprendimui. Visai Tikrai
NE TAIP

v

1. TonyBet parama sportui teigiamai jtakoja mano pasirinkima naudotis
Sios imonés paslaugomis.

2. TonyBet parama mano mégstamai sporto komandai teigiamai itakoja
mano pasirinkimg naudotis §ios imonés paslaugomis.

3. TonyBet parama mano nemégstamai sporto komandai neigiamai
itakoja mano pasirinkima naudotis Sios imonés paslaugomis.

12. Ar Jus domités sportu?

Taip, labai.

Taip, vidutiniskai.
Mazai domiuosi
Visiskai nesidomiu
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13. Jusy amZius yra:

18-21 m.
22-25 m.
26-31 m.
32-36 m.
37 metai ir daugiau

14. Jusy lytis:

e Vyras
e Moteris

15. Jasy iSsilavinimas:

Nebaigtas vidurinis
Vidurinis
AuksStesnysis
Nebaigtas aukstasis
AuksStasis

16. Vidutinés Jusy pajamos per ménesj:

Iki 800 Lt
801-1100 Lt
1101-1500 Lt
1501-2000 Lt
Vir§ 2000 Lt

17. Gyvenamoji vieta:

Vilnius
Kaunas
Klaipéda
Siauliai
Panevezys
Kitas miestas

81



ANKETA - KLAUSIMYNAS
Gerb. respondente,

Sio tyrimo tikslas yra i$siaiSkinti kaip parama sportui jtakoja réméjo prekés Zenklo jvaizdi.
Tikivosi, kad Jus sutiksite atsakyti i pateiktus klausimus ir taip padésite pasiekti vykdomo tyrimo
tiksla. Jusy dalyvavimas yra savanoriskas ir konfidencialus. Anketos uzpildymas neuztruks daugiau

kaip 10 minuciy, taciau Jisy nuomoné yra labai vertinga.

Klausimyno atsakymy Zyméjimas
Jisy pasirinkta varianta anketoje prasau apibraukti. Zyméjimo pavyzdys pateiktas Zemiau.

3. Jisy amzZius yra:

15-17 m.
18-24 m.
e 25-30m.
e 31 ir daugiau mety

Kituose klausimuose, kur Jis turésite iSreikSti savo pritarima — nepritarima tam tikrais
nurodytais klausimais savo pasirinkta pozicija pazymeékite X Zenklu. Zymejimo pavyzdys pateiktas

zemiau. Reikty pasirinkti ta pozicija, kuri Jums atrodo priimtiniausia.

Visai Tikrai
NE _ TAIP

<

Tikrai Ne | GreiCiausiai ne | Gal/ sunku pasakyti | GreiCiausiai taip Tikrai Taip
X

Dékoju Jums uz Jusy bendradarbiavimg. PraSau atidziai atsakyti | visus klausimus,

nepaliekant nepaZyméty atsakymuy.

1. Ar Zinote §j prekinj Zenkla?

G

( Jei atsakéte NE, pereikite prie 12 klausimo)

e Taip
e Ne
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2. IS kur suZinojote apie ,,Vici“ ?

Reklama TV.

Reklama internete.
Reklama spaudoje.
Reklama per radija.

I§ draugy, pazistamuy.
Prekybos vietose.
Nepamenu.

Reklama sporto arenose ar ant sportininky aprangos.

3. Su kuo Jums asocijuojasi ,,Vi¢i“ prekinis Zenklas?

Visai
ne

Taip
labai

A

A 4

. Auksta kokybe

. Priimtina kaina

. Zuvies produktai

. SportiSkumas

. Jaunatviskumas

. Verzlumas

. Lyderiavimas

R[N N[ |W N~

. Motery krepSinis

4. Ar Zinote, kad ,,Vic¢i“ teikia parama sportui?

e Taip
. Ne
5. Kurias sporto Sakas remia ,,Vici® ?

Krepsini,
Futbola,
Rankinj,

Tenisa,

Kita sporto Saka,
Nezinau.

6. ,,Vici“ paramos sportui jtaka Jiisy apsisprendimui.

Visai
NE

Tikrai
TAIP

v

1. ,,Vi¢i* parama sportui teigiamai jtakoja mano apsisprendima rinktis
produkcija, pazyméta Siuo prekés zenklu.

2. ,,Vi¢i* parama mano mégstamai sporto komandai/sporto Sakai
teigiamai jtakoja mano apsisprendima rinktis produkcija, pazyméta Siuo
prekés zenklu.

3. ,,Vi¢i*“ parama mano nemégstamai sporto komandai/sporto Sakai
neigiamai itakoja mano apsisprendima rinktis produkcija, pazyméta Siuo
prekés zenklu.
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7. Imonés paramos sportui jtaka Jiisy apsisprendimui.

Visada
NE

Visada
TAIP

v

Zinojimas, kad jmoné teikia parama sportui jtakoja mano apsisprendima
rinktis biitent §ios, o ne kitos imonés, prekeés zenklu, pazyméta
produkcija.

8. Ar Jus domités sportu?

Taip, labai.

Taip, vidutiniskai.
Mazai domiuosi
Visiskai nesidomiu

9. Jiisy amZius yra:

18-21 m.
22-25 m.
26-31 m.
32-36 m.
37 metai ir daugiau

10.  Jusy lytis:

e Vyras
e Moteris

11. Jiusy iSsilavinimas:

Nebaigtas vidurinis
Vidurinis
Aukstesnysis
Nebaigtas aukstasis
Aukstasis

12. Vidutinés Jusy pajamos per ménesj:

Iki 800 Lt
801-1100 Lt
1101-1500 Lt
1501-2000 Lt
Virs 2000 Lt

13. Gyvenamoji vieta:

Vilnius
Kaunas
Klaipéda
Siauliai
Panevézys
Kitas miestas
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