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SANTRAUKA

Magistro baigiamojo darbo objektas: Vilniaus krepsinio klubo ,,Rytas* socialiniy tinkly komunikacija,
komandos jvaizdzio plétros ir auditorijos jsitraukimo skatinimo aspektais. Tyrimo tikslas — isanalizuoti
Vilniaus krep$inio klubo ,,Rytas® socialiniy tinkly komunikacijos strategijas, siekiant nustatyti jy
vaidmen]j formuojant komandos jvaizdj ir stiprinant auditorijos jsitraukima. Siam tikslui pasiekti buvo
iSkelti uzdaviniai: 1) iSanalizuoti teoring medZziaga apie sporto organizacijy komunikacijg ir ivaizdzio
kiirimo strategijas; 2) iSgryninti socialiniy tinkly komunikacijoje naudojamus pozymius ir juos aprasyti,
siekiant nustatyti aktualius jy panaudojimo elementus sporto organizacijy komunikacijoje; 3) iSnagrinéti
sporto industrijos procesus sporto organizacijos santykyje su suinteresuotosiomis Salimis; 4) atlikti

Vilniaus krep$inio klubo ,,Rytas* komunikacijos socialiniuose tinkluose analizg.

Komunikacija yra vienas esminiy sporto organizacijy veiklos elementy, uztikrinanciy sklandy
informacijos perdavimg ir ry$iy kiirimg su suinteresuotosiomis Salimis. Socialiniai tinklai tapo ypatingai
svarbia sporto organizacijy komunikacijos dalimi, o tai joms padeda vystyti jvaizdj, prekés Zenklg ir jo
Zinomuma, auditorijos jtraukima. Sporto industrijos s€¢kmé priklauso nuo gebéjimo uzmegzti ir palaikyti
ry$ius su pagrindinémis iSorinémis suinteresuotosiomis Salimis — sirgaliais, rém¢jais, partneriais bei
placigja visuomene. Savo ruoZztu, sporto renginiai ir nuosavos arenos ar stadiono turéjimas prisideda ir
prie organizacijos identiteto stiprinimo, o skirtingy sirgaliy tipy ir jy elgsenos suvokimas leidzia kurti

kryptinga, i tiksling auditorija nukreipta turinj.

Temos analizei pasirinktas kokybinio tyrimo (turinio analizés) metodas, vertinant teorinéje darbo dalyje
i8skirtas 5 pagrindiniy komunikacijos socialiniuose tinkluose pozymiy iSpildyma: matomumas,
bendravimas, susivienijimas, jtraukimas, informatyvumas. Kiekvienam pozymiui, pakeitus ji 1

kategorija, buvo priskirtos 4 smulkesnés subkategorijos. Taigi, komunikacija socialiniuose tinkluose



Facebook, Instagram ir YouTube buvo vertinama pagal 4 kategorijy (20 subkategorijy) iSpildymo

lygmenj — aukStas arba zZemas.

Tyrimo rezultatai parod¢, kad Vilniaus ,,Rytas* socialiniuose tinkluose pasizymi aukstu komunikacijos
pozymiy iSpildymo lygmeniu matomumo ir jtraukimo kategorijose, taciau reikéty stiprinti bendravimo,
susivienijimo ir informatyvumo kategorijy tam tikras subkategorijas, ypatingai YouTube socialiniame
tinkle. Aiskus silpnybiy nustatymas ir komunikacijos socialiniuose tinkluose strategijos tobulinimas

galéty dar labiau sustiprinti ne tik rysj su auditorija, bet ir patj organizacijos jvaizdj.

Impact of Social Media Communication on the Image of Sports Organizations: the case of Vilnius
Basketball Club “Rytas” / Albertas Savanevicius

SUMMARY

The subject of the Master's thesis is social media communication of Vilnius basketball club "Rytas" in
the aspects of team image development and audience engagement promotion. The aim of the research is
to analyse the social media communication strategies of Vilnius basketball club "Rytas" to determine
their role in shaping the team's image and enhancing audience engagement. To achieve this goal, the
following objectives were set: 1) to analyse the theoretical material on communication and image
building strategies of sports organisations; 2) to identify the characteristics used in social media
communication and describe them in order to identify the relevant elements of their use in
communication of sports organisations; 3) to analyse the processes of the sports industry in the
relationship of a sports organisation with its stakeholders; 4) to conduct an analysis of the communication
of the Vilnius basketball club "Rytas" in social media.

Communication is one of the key elements of sports organisations' activities, ensuring smooth
information transfer and building relationships with stakeholders. Social media have become an
extremely important part of the communication of sports organisations, which helps them to develop
their image, brand and its awareness, audience engagement. The success of the sports industry depends
on the ability to build and maintain relationships with key external stakeholders - fans, sponsors, partners
and the general public. In turn, sporting events and the ownership of an arena or stadium also contribute
to the identity of an organisation, while understanding the different types of fans and their behaviour

allows for the creation of targeted content aimed at the target audience.

The qualitative research method (content analysis) was chosen for the analysis of the topic, assessing the
fulfilment of the 5 main characteristics of communication in social media identified in the theoretical



part of the thesis: visibility, communication, association, engagement, informativeness. For each
characteristic, 4 sub-categories were assigned after transforming it into a category. Thus, communication
on Facebook, Instagram and YouTube was assessed according to the level of fulfilment of the 4

categories (20 sub-categories): high or low.

The results of the study showed that Vilnius Rytas has a high level of fulfilment of the communication
attributes in the social media in the categories of visibility and engagement, but that certain subcategories
of the categories of interaction, association and informativeness need to be strengthened, especially in
YouTube. Clearly identifying weaknesses and improving the social media communication strategy could
further strengthen not only the relationship with the audience but also the image of the organisation itself.
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IVADAS

Sportas yra daugiau nei zaidimas, o tai neretai pamir§tama, kuomet tam skiriama per mazai
démesio ir jis yra nustumiamas ] antrg plang. Sportas yra galinga jéga, vienijanti Zmones visame
pasaulyje. Siuolaikinis pasaulis spar&iai vystosi, 0 kartu transformuojasi ir sporto industrija — viena i3
dinamiskiausiy sri¢iy, kuri technologijy ir komunikacijos déka keicia ne tik tai, kaip Zmonés stebi sporto
renginius, bet ir kaip sporto organizacijos uzmezga rysj su auditorija. Sportas sukuria platforma, kurioje
persipina emocijos, bendruomeniskumas ir aistra. Butent pastarasis dalykas yra vienas svarbiausiy
sporte. Aistrg ypatingai jausti galima sporto renginiuose. Tyréjai Inoue ir Harvard atlikto tyrimo metu
apie sporto renginiy suvokiama socialinj poveikj patvirtino, kad sporto renginys gali suteikti vietiniams
dalyviams galimybe keistis informacija ir ispiidZiais apie sportinius jvykius. D¢l Sios priezasties renginiy
organizatoriai turéty jtraukti dalyvius iStisus metus ir suteikti jiems galimybe dalytis patirtimi ir
emocijomis, susijusiomis su sportiniais jvykiais (Inoue & Havard, 2014, p. 307). Tiesa, dabar tam, kad
zmogus galéty dométis sporto rungtynémis, jy rezultatais ar kitokiu turiniu neprivalu dalyvauti
renginiuose. Bitent dél to turi vystytis ir sporto organizacijy komunikacija su suinteresuotaisiais
asmenimis. Komunikuojamos vertybés, transliuojamas turinys turi biti pritaikytas tikslinéms
auditorijoms, réméjams, kurie tiesiogiai prisideda prie sporto organizacijos sékmés. Vienu i$§ pagrindiniy
sporto organizacijy komunikacijos kanaly daznai biina socialiniai tinklai. Biitent jie pastaraisiais metais
sparciai populiaréja, todél reikia juos pasitelkti aktyviai komunikuojant su vartotojais (Pachitanu, 2016,
p. 350-351). Socialiniai tinklai suteikia organizacijoms galimybe bendrauti su vartotojais, o vartotojams
— tai daryti tarpusavyje (Mangold & Faulds, 2009, p. 358). Tuo paciu, tai yra vienos pagrindiniy
aplikacijy, kuriomis papildomai naudojasi sporto vartotojai (Coombs & Harker, 2022, p. 18). Be to,
socialiniuose tinkluose aktyviai vykdoma komunikacija prisideda ir prie jvaizdZio formavimo. Prekés
Zenklas susideda i§ savybiy ir vertybiy, kurios asocijuojasi su prekés zenklu ir padeda formuoti jo jvaizdj
vartotojy pasamonéje (Aaker, 1997). Pastaruoju metu pastebima tendencija, kad ypatingai didéja ir rySiy
su visuomene (RsV) svarba sporto organizacijose, kurie neretai pasireiskia butent per socialinius tinklus.
Pasak tyrinétojy, sporto RsV — tai vadybine komunikacija pagrjsta funkcija, skirta nustatyti pagrindinius
sporto organizacijos visuomenés segmentus Ir jvertinti jos santykius su jais (Stoldt ir kt., 2020, p. 35)
Serbanica ir Constantinescu teigé, kad sporto organizacijy veiklos efektyvuma lemia ilgalaikiy santykiy
su sportininkais, zitirovais, réméjais ir bendruomene kiirimas ir valdymas (Serbanicd & Constantinescu,

2016). Taigi, Siandieningje sporto organizacijoje suinteresuotosios Salys yra kaip niekada svarbios, nes



turi tiesiogine reikSme rezultatams ne tik aikSteléje, bet ir uz jos riby. ISskiriamos pagrindinés
suinteresuotyjy bendruomenés (toliau — Salys): réméjai, sirgaliai, vartotojai, tiekéjai, darbuotojai,
sportininkai, valdZios institucijos. Nepaisant Saliy jvairumo ir funkcijy, sirgaliy bendruomené yra
i§skiriama kaip itin svarbi suinteresuotoji Salis bendrame Sporto organizacijos vertés kiirimo procese
(Zagnoli & Radicchi, 2015). Sporto sirgalius (fanas) yra apibiidinamas kaip sporto sekéjas, kuris yra
suinteresuotas ir aktyviai jsitraukes j §ia veikla (Wann, 2006, p. 273). Zodis ,,fanas* yra kiles i§ Zodzio
»fanatikas®, kuris akcentuoja emocijy virSenybe pries zinias (Kahle & Close, 2011). Taigi, socialiniai
tinklai ir RsV yra neatsiejami sporto organizacijy komunikacijoje. Socialiniai tinklai suteikia sporto
organizacijoms unikalig platforma tiesiogiai pasiekti auditorijg ir skatinti jos dalyvavimg. Tuo tarpu RsV
apima platesne funkcija — santykiy su jvairiomis auditorijomis jvertinima ir jy puoseléjima, ypatingai su
viena svarbiausiy suinteresuotyjy Saliy — sirgaliais. Socialinius tinklus galima priskirti prie vieno i§ RSV
irankiy, kuriuo organizacijos gali perteikti vertybes, kurti jvaizdj ir stiprinti auditorijos jsitraukima. Tiesa,
tai neaprépia viso RsV lauko, kuris apima ir tradicine Ziniasklaida.

Darbo temos aktualumas. Siuolaikinéje visuomenéje vis dazniau yra girdima, kaip sportas
komercializuojasi ir tampa sékmingu verslo modeliu, nesanciu finansing nauda tiek paciai sporto
organizacijai, tiek suinteresuotiesiems — réméjams. Tuo paciu, sportas yra svarbi valstybés minkstosios
galios dalis, kuri turi vis didesnj ir reikSmingesnj poveikij. Sportas yra pajégus pritraukti daugiau sirgaliy
ir finansiniy iStekliy, taciau jam reikalinga s€kminga, Siuolaikiniams organizacijy standartams pritaikyta
komunikacija. Ji neapsiriboja vien tik komunikuojamu turiniu. Daug svarbiau yra tai, kokios vertybés
pristatomos, koks kuriamas sporto organizacijos jvaizdis ir reputacija — tai jau yra RSV specialisty sritis.
Kai kurie sporto vadybos autoriai teigé, kad RSV palaiko organizacijos rinkodaros funkcija. TOKS pozitiris
suprantamas, nes sporto organizacijose RsV yra placiai naudojami kaip vienas i§ rinkodaros aspekty
(Serbanica & Constantinescu, 2016, p. 30). Geb¢jimas tinkamai pasitelkti RsV yra labai svarbus
pritraukiant naujus vartotojus ir gerinant organizacijos jvaizdj. Tiesa, svarbu paminéti, kad RsV sporte
neapsiriboja vien sportu, bet yra i§ esmés politiniai (L’Etang, 2006, p. 390). Tai reiskia, kad jy
panaudojimas turi biiti atsakingas, pasvertas, turint omenyje tai, kad jie perteikia daug daugiau negu tik
paties sporto esmg¢. Sporto organizacijoms yra labai svarbu naudojant socialinés, skaitmeninés ir
tradicinés ziniasklaidos platformas pasakoti istorijas, kurios perteikia organizacijos kuriamg prekeés
zenklg ir veiksmingai jtraukia auditorija (Stoldt ir kt., 2020, p. 56). Socialiniai tinklai pristatoma kaip
ideali priemon¢é teigiamiems organizacijos ir jos suinteresuotyjy Saliy santykiams kurti bei palaikyti,
pasitelkiant dialogg (Abeza & O’Reilly, 2014, p. 103). Kadangi beveik kiekviena komanda ir sporto

organizacija noréty uzimti didesn¢ ir labiau matoma vietg rinkoje, reikalinga suprasti, kaip geriausiai
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panaudoti interneting terpe (angl. online mediums), kad biity didinamas vartotojy susidome¢jimas
(Pronschinske ir kt., 2012, p. 229). Bitent vartotojy susidoméjimas suteikia galimybe didinti sporto
organizacijos prekés Zenklo zinomuma. Socialiniai tinklai tam yra vienas veiksmingiausiy biidy. Sporto
organizacijos skatinamos naudotis socialiniais tinklais, kad jtraukty savo tiksline auditorijg, kadangi tai
didina vartotojy jsitraukima ir prekés Zenklo zinomumg (Marthinus ir kt., 2024, p. 12). Komunikacija
socialiniuose tinkluose, jtraukianti vartotojus, leisty suinteresuotiesiems asmenims tapatintis su pacia
organizacija, tiesiogiai dalyvauti jos veikloje. Sporto organizacijai tai leisty ne tik pritraukti daugiau
vartotojy ir 1é8y 1§ skirtingy suinteresuotyjy Saliy, bet ir tapti bendruomenés, kurioje veikia, identiteto
dalimi. Tiesa, reikia i$siaiskinti, kokie komunikacijos socialiniuose tinkluose pozymiai ir biidai padeda
pasiekti suinteresuotuosius ir sukurti su jais stipry, abipusiai naudingg ir ilgalaikj rysj.

Tyrimo temos iStirtumas. Kol visuomené ir mokslininkai dazniausiai skiria démesj
finansiniams, politiniams, socialiniams ir net asmeniniams sporto industrijos aspektams, RsV sporto
srityje ilga laika nesulauké pakankamo démesio. Pazymima, kad tyrimai Sioje srityje daznai biina
fragmentiski ir atsitiktiniai (L’ Etang & Hopwood, 2008). Nepaisant to, sporto organizacijy RsV reikSmé
iSlieka didelé, ypac kuriant ilgalaikius santykius su auditorijomis ir formuojant teigiamg organizacijos
jvaizdj (Novitaria, 2017). Tokie tyrimai rodo, kad tinkamai jgyvendinti RsV metodai padeda sumazinti
neigiama socialinj poveik] ir finansinius nuostolius, taip pat gerina organizacijos rysj su placigja
visuomene (Peri¢ ir kt., 2019, p. 126).

Siandien tradiciniai RsV metodai persipina su skaitmeninés komunikacijos strategijomis,
kuriose dominuoja socialiniai tinklai. PricewaterhouseCoopers (PwC) pasaulinés sporto apklausos,
atliktos 2023 m. duomenimis, investuotojai pabrézia, kad sportas yra daugiau nei finansiné galimybé —
tai priemoné pasiekti naujas auditorijas, stiprinti prekés Zenklg ir jsilieti ] kultiirg
(PricewaterhouseCoopers, 2023). Socialiniai tinklai Siame procese tampa pagrindine komunikacijos
platforma, suteikiancia sporto organizacijoms galimybe tiesiogiai bendrauti su sirgaliais ir réméjais,
skatinti emocinj ry§j ir aktyviai formuoti auditorijy suvokimg apie organizacija (Mangold & Faulds,
2009; Coombs & Harker, 2022).

Nepaisant spartaus socialiniy tinkly populiaréjimo, jy potencialas sporto organizacijy
komunikacijoje vis dar yra ribotai istirtas. PaZymima, kad socialiniai tinklai tampa esmine priemone
sporto organizacijoms kuriant ir palaikant ilgalaikius santykius su auditorija, o tai leidzia ne tik uztikrinti
tarpusavio dialogg, bet ir skatina aktyvy auditorijos jsitraukimg (Abeza ir kt., 2013). Pavyzdziui, 2010
m. JAV buvo atliktas tyrimas, nagringjes socialinio tinklo ,,Facebook® naudojimg prekés zenklo

valdymui, taciau tyrimas parodé ribotas jzvalgas dél démesio tik vienai platformai — reikalingas
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atnaujintas pozitiris j socialinius tinklus ir jose naudojamas strategijas (Wallace ir kt., 2011). Savo ruoztu
tyr¢jai i§ Naujosios Zelandijos akcentavo, kad turi biiti atlieckama daugiau tyrimy apie socialiniy tinkly
poveikij sporto rinkodarai, fany jsitraukimui, taip pat socialiniy tinkly panaudojimo skirtumus tiek laike,
tiek tarp organizacijy (A.J. Thompson ir kt., 2014). Svarbu paminéti, kad moksliniuose tyrimuose vis dar
truksta gilesnés analizés apie socialiniy tinkly taikyma sporto organizacijy komunikacijoje, o dauguma
darby apsiriboja pavieniy platformy ar atskiry regiony analize (Abeza ir kt., 2013;Wallace ir kt., 2011).
Akivaizdu, kad §j tyrimy laukg galima plétoti giliau ir pasitelkiant jvairius metodus bei skirtingus
socialinius tinklus. Egzistuojant tyrimy apie Lictuvos sporto organizacijy komunikacijg socialiniuose
tinkluose trilkumui, Siuo darbu bus siekiama uzpildyti esancig spraga.

Darbo moksliné problema. Skirtingy socialiniy tinkly komunikacijos strategijy poveikis sporto
organizacijy jvaizdziui akademinéje literatiiroje interpretuojamas nevienodai. Vieni autoriai pabrézia
emocin] sirgaliy jsitraukimg kaip esminj jvaizdzio formavimo veiksnj, kiti akcentuoja skaidrumo ir
nuoseklumo svarbg. Taciau triksta iSsamesniy tyrimy, kurie jvardinty konkrecius sporto organizacijy
socialiniy tinkly komunikacijos pozymius ir jy veiksminguma stiprinant rysj su sirgaliais bei réméjais.
Siame darbe siekiama istirti, kaip Vilniaus ,,Rytas* taiko skirtingus socialiniy tinkly komunikacijos
pozymius, formuojant jvaizdj ir stiprinant rysj su sirgaliais bei réméjais.

Darbo tikslas. I8analizuoti Vilniaus krep$inio klubo ,,Rytas* socialiniy tinkly komunikacijos
strategijas, siekiant nustatyti jy vaidmenj formuojant komandos jvaizdj ir stiprinant auditorijos
Jsitraukima.

Darbo objektas: Vilniaus krepsinio klubo ,,Rytas® socialiniy tinkly komunikacija komandos
jvaizdzio plétros ir auditorijos jsitraukimo skatinimo aspektais.

Darbo uzdaviniai:

1. [Sanalizuoti teoring medziagg apie sporto organizacijy komunikacijg ir jvaizdzio kiirimo
strategijas.

2. [$gryninti socialiniy tinkly komunikacijoje naudojamus pozymius ir juos aprasyti, Siekiant
nustatyti aktualius jy panaudojimo elementus sporto organizacijy komunikacijoje.

3. ISnagrinéti  sporto industrijos procesus sporto organizacijos santykyje su
suinteresuotosiomis Salimis.

4. Atlikti Vilniaus krepSinio klubo ,,Rytas* komunikacijos socialiniuose tinkluose analizg.

Tyrimo metodai. Teorinéje darbo dalyje naudojama mokslinés literatiiros analizé, analogijos ir
palyginimo metodai, siekiant iSnagrinéti socialiniy tinkly komunikacijos strategijas, sporto organizacijy

jvaizdzio kuirima ir auditorijos jsitraukima. Tiriamojoje darbo dalyje taikomas kokybinio tyrimo (turinio
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analiz¢) metodas, atlieckamas pagal i$ anksto nustatytas kategorijas ir subkategorijas (matomumas,
bendravimas, susivienijimas, jtraukimas, informatyvumas), kurios teorinéje literatiiroje iSskiriamos kaip
komunikacijos pozymiai. Aptariant teoring ir empiring dalj bei formuojant iSvadas, taikomas
apibendrinimo (sintetinis) metodas.

Darbo struktiira ir apimtis. Mokslo tiriamajj darbg sudaro jvadas, paremtas mokslinés literatiiros
analize. Mokslinés literatiros analizé apima sporto organizacijy komunikacija socialiniy tinkly
kontekste, kurioje pristatomi komunikacijos pagrindai organizacijose, socialiniy tinkly apibrézimas,
socialiniy tinkly komunikacijos pozymiai ir motyvacija naudojimuisi, socialiniy tinkly kaip priemonés
pasitelkimas sportui bei sporto komunikacija socialiniuose tinkluose. Antroje darbo dalyje nagriné¢jami
ry$iai su visuomene ir sporto organizacijy prekés Zenklo verté. Joje aptarti rySiai su visuomene sporto
organizacijose, jy samprata ir svarba komunikacijoje bei jy vaidmuo integruojant réméjus ir partnerius.
Taip pat iSnagrinétas sporto organizacijy ivaizdis ir prekés Zenklo verté, sporto renginiai ir jy svarba
sporto industrijai, sporto sirgaliai ir jy tipai. Empiring dalj sudaro kokybiné turinio analizé, skirta Vilniaus
,»Ryto“ socialiniy tinkly komunikacijai jvertinti. Darbo pabaigoje pateiktos iSvados, literatiiros sarasas

bei 3 priedai, kuriuose vaizduojami klubo komunikacijos socialiniuose tinkluose pavyzdziai.
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1. SPORTO ORGANIZACIJYU KOMUNIKACIJA SOCIALINIU TINKLU
KONTEKSTE

1.1. Komunikacijos pagrindai organizacijose

Komunikacija — plati sgvoka, mokslinéje literattiroje neturinti vieningo apibrézimo.
Komunikacijos samprata nuolat tobuléjo, stipriai veikiama technologijy pazangos. Siandien butent
komunikacijos ir informacijos technologijos padeda stiprinti socialinius rysius (Coyle & Vaughn, 2008).
Lietuviskas sgvokos komunikacija atitikmuo biity bendrauti, bendravimas (Nevinskaité, 2011, p. 8).
Komunikacija yra neatsiejama bet kokios organizacijos veiklos dalis, apimanti jvairias formas ir kanalus.
Autoré Uma Narula i8skyreé tris pagrindines komunikacijos formas: neverbaling (per tyla, gestus, lytéjima
ir uosle), verbaling (sakytinj zodj tarpasmeniniuose ir elektroniniuose kanaluose) ir rasyting (per spauda,
skaitmening ziniasklaidg ir belaidzius kanalus) (Narula, 2006, p. 4). ISvardintoms komunikacijos
formoms naudojami trys kanalai: tarpasmeninis, neverbalinis ir masinés komunikacijos (tiek elektroniné
tiek belaidé) (Narula, 2006, p. 5). Vartotojai daznai dalijasi informacija Zodziu, taiau mazai Zinoma,
kaip bendravimo terpé veikia jy minimus prekés zenklus (Berger & lyengar, 2013, p. 576). Svarbu
atkreipti démesj, kaip zmonés sgveikauja visuose kontekstuose, tod¢él yra skiriama: tarpasmening,
grupiné, organizaciné ir masiné komunikacija (R. L. Heath & Bryant, 2013, p. viii). Komunikacija
uztikrina  efektyvig informacijos sklaida, padeda kurti ir palaikyti ry$ius su jvairiomis
suinteresuotosiomis $alimis. Siame darbe nagrinéjama iSoriné komunikacija, kuri yra svarbi
organizacijos ry$iy su iSoriniu pasauliu kiirimui ir stiprinimui. Ji apima keitimasi informacija ir idéjomis
organizacijos viduje bei uz jos riby, tuo tarpu vidiné komunikacija apsiriboja informacijos ir idejy sklaida
tik organizacijos viduje (Tankosic ir kt., 2017, p. 1). Taigi, iSoriné komunikacija yra ypac svarbi sporto
organizacijoms, nes uztikrina bendravima su suinteresuotosiomis Salimis ir stiprina organizacijos jvaizdj.

Van Riel ir Fombrun teigé, kad iSoriné organizacijos komunikacija apima rinkodarg, vieSuosius
ry$ius, rySius su investuotojais, korporatyving reklamg bei aplinkosaugos komunikacijg (Riel &
Fombrun, 2007, p. 2). Tipiné Sios komunikacijos taktika apima naujieny prane$imus, informacinius
lapelius, spaudos rinkinius, naujienlaiSkius, brositras. Pasak \Wonneberger ir Jacobs, iSorinés
komunikacijos tikslas — pasiekti suinteresuotgsias $alis jvairiais kanalais (Wonneberger & Jacobs, 2016,
p. 371-372) (1 paveikslas).
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1 paveikslas. ISorinés komunikacijos tikslai

ISoriné komunikacija

« v

<4 >

Ziniasklaida Socialiniai tinklai Naujienlaiskiai

Akcininkai, vartotojai, placioji visuomené

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis (Wonneberger & Jacobs, 2016)

Si schema rodo, kad i3orinés komunikacijos tikslas yra pasiekti suinteresuotuosius (akcininkus,
vartotojus ir placigja visuomene) pasitelkiant jvairius kanalus, tokius kaip ziniasklaida, socialiniai tinklai
ir naujienlaiskiai. Taigi, daznu atveju teigiama, kad iSorin¢ komunikacija yra labai svarbi kiekvienos
organizacijos dalis, leidzianti uztikrinti tolygy organizacijos vystyma ir plétra.

Ypatinga vaidmenj atlieka masiné¢ komunikacija, kuri uztikrina efektyvy informacijos
perdavima placiajai visuomenei ir tampa nepakei¢iama priemone pasiekti tikslines auditorijas. Terminas
»maseés® reiskia didelj kiekj, mastg ar placig aprépti, o masing komunikacijg galima apibrézti kaip
praneSimy perdavima placiai auditorijai (Nevinskaité, 2011, p. 10). McQuail pateiké tiksliausig masinés
komunikacijos apibrézima: ,,masiné komunikacija tai procesas, kurio metu specializuotos siuntéjy grupés
technologinémis priemonémis perduoda simbolinj turinj didelei, heterogeninei, anoniminei ir placiai
pasklidusiai auditorijai* (McQuail, 1994, p. 10). Sis apibrézimas pabréZia pranesimy perdavima, tadiau
jame nejtraukiama reakcija j praneSimus ar tarpusavio sgveika.

Zmonés kasdien zitri televizija dél pramogos, komerciniy reklamy naujiems produktams, ar
Ziniy naujausiems jvykiams suzinoti (R. L. Heath & Bryant, 2013, p. 4). PraneSimai pasiekia auditorijas
Jvairiais kanalais: nuo masiniy reklamy televizijoje, radijuje ar zurnaluose iki personalizuoty medijy,
tokiy kaip elektroninis pastas, socialiniai tinklai ar tiesioginiai prane$imai (Danaher & Rossiter, 2011, p.
10). Tinkamo kanalo pasirinkimas priklauso nuo auditorijos jproCiy ir grjztamojo rySio galimybiy.
Tyréjai pabrézia, kad didzioji dalis praneSimy Zmones pasiekia namuose, todél socialiniai tinklai ir
ziniasklaida artimiausioje ateityje iSliks reikSmingais komunikacijos kanalais (Danaher & Rossiter,
2011).

Taigi, nepaisant jvairiy komunikacijos formy ir kanaly, galima sutikti, kad visa komunikacija
siekia sklandaus informacijos perdavimo ir rySio kiirimo su auditorija. Masiné komunikacija iSsiskiria

galimybe pasiekti placig auditorija, o jos kanalai, tokie kaip televizija, spauda ir socialiniai tinklai,
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suteikia organizacijoms daugiau galimybiy pasiekti tiksling auditorijg. Socialiniai tinklai laikomi viena
svarbiausiy masinés komunikacijos formy, kuriuose galima ne tik perduoti tam tikrg zinutg, taiau ir

uztikrinti dvikryptj rysj, leidziant auditorijai tapti aktyviais komunikacijos dalyviais.

1.2. Socialiniy tinkly apibrézimas

Socialiniai tinklai yra vienas reikSmingiausiy ir Siandien labiausiai naudojamy masinés
komunikacijos kanaly. Taciau jie i§ esmés skiriasi nuo tradiciniy medijy. Socialiniai tinklai i$siskiria
stipriu interaktyvumu, kuris yra $ios naujos komunikacijos aplinkos pagrindiné savybé (Pachitanu, 2016,
p. 346). Ankstesni tyrimai daugiausia démesio skyré specifinéms socialiniy tinkly platformoms (Miller
ir kt., 2016, p. 1). Autoriai pabrézia, kad socialiniuose tinkluose svarbiausias yra turinys, o ne platforma

(Miller ir kt., 2016). 2 lenteléje pateikiami socialiniy tinkly apibrézimai pagal skirtingus autorius.

1 lentelé. Socialiniy tinkly apibrézimai

Saltinis Apibrézimas

(Coyle & Vaughn, | Socialiniai tinklai — paprasc¢iausiai dar vienas komunikacijos kanalas, kuris laikui bégant
2008, p. 13) vystosi kartu su technologijomis.

(Terry, 2009, p. 507) | Socialiniai tinklai — laisvai apibréziamas vartotojy sukurtas turinys, pasitelkiant
internetines jrasy talpinimo technologijas, skiriantis nuo tradicinés spaudos ir
transliuojamos ziniasklaidos.

(Carr & Hayes, Socialiniai tinklai yra internetinis kanalas, kuris leidzia vartotojams oportunistiSkai

2015, p. 50)

bendrauti ir pasirinktinai save pristatyti realiu arba nerealiu laiku tiek placiai, tiek siaurai
auditorijai, kurios gauna verte i$ vartotojy sukurto turinio ir sgveikos su kitais suvokimo.

(Miller ir kt., 2016, | Socialiniai tinklai yra erdvés tarp tradicinés komunikacijos ir privataus dvisalio

p.9) bendravimo kolonizacija, suteikianti Zmonéms kintantj socialumo laipsnj (galima buti
itin atviriems arba privatiems komunikuojant su labai didele arba labai maza grupe
Zmoniy).

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis (Coyle & Vaughn, 2008; Terry, 2009; Carr & Hayes, 2015; Miller
ir kt., 2016).

Taigi, nepaisant skirtingy autoriy nuomoniy, yra sutinkama, kad socialiniai tinklai yra
komunikacijos kanalas, kur Zmonés kuria ir dalinasi turiniu bei praneSimais, gauna galimybe keisti savo
socialumo laipsnj, taip reguliuojant savo privatumg (Coyle & Vaughn, 2008; Terry, 2009; Carr & Hayes,
2015; Miller et al., 2016). Taciau moksliné literatiira apie socialinius tinklus neapsiriboja vien tik jy
apibrézimu ir taikymu kaip vieno pagrindinio komunikacijos kanaly. Socialiniai tinklai turi jvairiy
komunikacijos priemoniy, kurios vienu ar kitu biidu pasitelkiamos skirtingiems komunikaciniams

tikslams.
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1.3. Socialiniy tinkly komunikacijos pozymiai ir motyvacija naudojimuisi

Socialiniai tinklai suteikia galimybes keisti socializavimasi, dalijimasi ziniomis ir galios
procesus organizacijose (Treem & Leonardi, 2013, p. 7). Tam, kad komunikacija vykty sékmingai,
socialiniy tinkly vartotojai daznai pasitelkia jvairias priemones. Jos padeda jvairiausiais biidais perduoti
tam tikrus praneSimus, juos pateikiant skirtingais budais. Motyvacija, lemianti naudojimasi socialiniais
tinklais yra: socialinis jsitraukimas; kryptingas bendravimas, gaunamo grjztamojo rysio greitis; santykiy
kirimas (Liu, 2010). Atsizvelgiant | pagrindines socialiniy tinkly vartotojy motyvacijas, galima i$skirti
pagrindinius socialiniy tinkly komunikacijos poZymius, kurie prisideda prie sklandzios komunikacijos
strategijos. Autoriai teigdami, kad tinkamas komunikacijos priemoniy panaudojimas gali turéti jtakos
procesams, vykstantiems socialiniuose tinkluose, i$skiria §iuos komunikacijos pozymius: Matomumas;
ISsilaikymas, Susivienijimas. (Treem & Leonardi, 2013). Matomumas yra susijes su pastangomis, kurias
Zzmonés turi jdéti, kad rasty informacijg (Treem & Leonardi, 2013, p. 150). Sporto organizacijos
kontekste, tai galima sugretinti su lengvu informacijos prieinamumu, visa reikalinga informacija vienoje
vietoje (pvz., logotipas, adresas ar transliacijos kanalas vienoje vietoje). IS esmés, tai, kas sporto
organizacijai yra svarbu ir ka norima visuomenei perteikti, turi biiti matoma. Taip pat, autoriai iSskyré
issilaikymgq: apraSymy ir apibiidinimy kiirimas, skirtingy objekty pateikimas per istorijg ir vizualizacija
(Treem & Leonardi, 2013, p. 155-157). Susivienijimas socialiniuose tinkluose biina dviejy formy. Pirmoji
susivienijimo rasis — asmens rySys su kitu asmeniu, daZniausiai tai vadinama socialiniu rysiu. Kita forma
yra tarp asmens ir informacijos. Sios formos pavyzdziai yra ,wikipedia“, tinklara§¢iy jraSai, arba
straipsnio zyméjimas. Cia vaizduojamas asmens susivienijimas su informacija, kurig jis sukiiré arba
atpazino (Treem & Leonardi, 2013, p. 162). Sios susivienijimo formos — tiek rySiai tarp asmeny, tiek
tapatinimasis su matoma arba pateikiama informacija, leidzia sporto organizacijoms ne tik plétoti
santykius su auditorija, bet ir pristatyti savo vertybes ir kitus svarbius organizacijos elementus platesniam
vartotojy ratui. Autoriai Carr ir Hayes kaip svarby komunikacijos pozymj i§skyré bendravimo savoka
(angl. interaction). Jie socialiniy tinkly apibrézime iSskyré galimybe bendrauti ir pasirinktinai save
pristatyti realiu arba nerealiu laiku tiek placiai, tiek siaurai auditorijai, kurios gauna verte i§ vartotojy
sukurto turinio ir saveikos su kitais suvokimo (Carr & Hayes, 2015, p. 50). Sis poZzymis atspindi svarbius
socialiniy tinkly komunikacijos aspektus, leidZian¢ius uzmegzti ir palaikyti rySius tarp sporto
organizacijos ir jos auditorijos. Kitas autorius teigé, kad interneto svetainés informatyvumas ir
interaktyvumas teigiamai veikia poziiirj ] ja, todél tai daro didelg jtakg vartotojo ketinimui grjzti j svetaing
(Han, 2014, p. 125). Remiantis tuo, kad autorius tyré socialinius tinklus, galima teigti, kad svetainé

atitinka ir tam tikrg socialinio tinklo paskyra. Taigi, tai yra vieni pagrindiniy ir svarbiausiy komunikacijos
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pozymiy, Kuriais naudojamasi tokiuose soc. tinkluose: Facebook, Instagram, Youtube. Tiesa, literattroje
minima ir daugiau komunikacijos pozymiy socialiniuose tinkluose, padedanciy vykdyti sékmingg
komunikacija.

Vienas i§ pagrindiniy socialiniy tinkly komunikacijos pozymiy yra jtraukimas. Marjorie
Delbaere, kartu su bendraautorémis Brittany Michael ir Barbara J. Phillips savo tyrime apie sekéjy
itraukimg i$skyré tris pagrindinius faktorius (Delbaere ir kt., 2021, p. 108):

1. Kognityvinis apdorojimas. Tai atsiranda, kai sekéjy mintys apie prekés zenkla
aktyvuojamos per turinj. Tyrimo rezultatai rodo, kad turinio paskelbimas paskatina sekéjus galvoti apie
prekés zenkla, o kartais net dalintis susijusiais jrasais.

2.  PrisiriSimas. Sekéjai dazniausiai reaguoja pozityviai | turinj dél simpatijy nuomonés
formuotojui ar prekés zenklui. Nors pasitaiko ir negatyviy reakcijy, jos biina retesnés ir maziau
intensyvios.

3. Aktyvacijos. Sis faktorius susijes su sekéjy aktyvumu, kai jie jsitraukia per komentarus ir
reakcijas | jrasus. Daugelis pripazjsta, kad nuomonés formuotojy rekomendacijos tiesiogiai paveiké jy
sprendimus jsigyti reklamuojamus produktus ar paslaugas.

Daznai sekéjy jsitraukimg tiesiogiai lemia pozitris 1 nuomonés formuotoja bei jo vertybiy
suderinamumas su prekés zenklu (Delbaere ir kt., 2021). Panasig paralel¢ galima atrasti tarp nuomonés
formuotojy ir sporto organizacijy — siekiant jtraukti sekéjus, butina kurti pasitikéjima, uzmegzti rysj ir
uztikrinti kokybe. Autoriai Carr ir Hayes pabrézia, kad socialiniy tinkly esmé slypi interaktyvumo
pojiityje, kurj patiria vartotojai. Sis pojiitis atsiranda ne tik per tiesioginj bendravimg su kitais vartotojais,
bet ir per sgveika su algoritmais ar kitomis skaitmeninémis funkcijomis. Socialiniai tinklai laikomi
socialiais savaime, jei jie skatina arba palaiko socialing sgveika, net ir tuo atveju, kai ji vyksta netiesiogiai
tarp vartotojy (Carr & Hayes, 2015, p. 51).

Kadangi tarp skirtingy autoriy iSskirty iSsilaikymo ir jtraukimo komunikacijos pozymiy
pastebima panasumy (pvz. iSsilaikymas apima aprasymy ir apibudinimy karima, skirtingy objekty
pateikima per istorijg ir vizualizacija, o jtraukimas — santykiy su vartotojais karimg, skatinant
pasitikéjimg ir atvirg, interaktyvig komunikacijg), issilaikymo pozymis buvo integruotas | jtraukimo
pozymj.

Taigi, dazniausiai i$skiriami §ie socialiniy tinkly komunikacijos pozymiai: matomumas,
bendravimas, susivienijimas, jtraukimas ir informatyvumas (Treem & Leonardi, 2013; Han, 2014; Carr
& Hayes, 2015; Delbaere et al., 2021; Coombs & Harker, 2022). Sie pozymiai ne tik atspindi pagrindinius

socialiniy tinkly komunikacijos aspektus, bet ir pasizymi dideliu pritaikomumu sporto organizacijy
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komunikacijoje, kur svarbu ne tik perduoti informacija, bet ir kurti rySius su auditorija. Dél savo svarbos
teoriniame ir praktiniame lygmenyse, Sie poZymiai sudaro teorinj pagrindg tolimesnei socialiniy tinkly
komunikacijos sporto organizacijose analizei. Svarbu pazyméti, kad Siuolaikiniame technologijy
amziuje, kai komunikacija vyksta keliose skirtingose vietose vienu metu, Sie pozymiai tampa dar
svarbesni. Ar tai buty papildomo turinio paieska, ar bendravimas su kitais sirgaliais realiu laiku stebint

sporto renginj, Sie poZymiai yra islieka esminiais.

1.4. Socialiniai tinklai kaip priemon¢ sportui

Sportas papildomai yra vartojamas per taip vadinamgjj ,,antrajj ekrang“. Antrojo ekrano
jrenginiai — iSmanieji telefonai, plansetiniai ar stacionartis kompiuteriai — naudojami siekiant pasiekti
papildoma turiné arba bendrauti su kitais sirgaliais apie tuo metu transliuojamg sporto renginj (Jensen ir
kt., 2015, p. 71). Taigi, stebint sporto renginj, daznai kartu naudojamasi ir antruoju ekranu. Socialiniai
tinklai yra vienos populiariausiy aplikacijy, kurias naudoja sporto vartotojai (Coombs & Harker, 2022,
p. 18). Tyrimai rodo, kad alternatyviy jrenginiy naudojimas Zzifirint sporto renginj kartais byloja apie tam
tikras transliacijos problemas (pvz., garso ar vaizdo triikuma), kurios gali neigiamai paveikti transliacijos
metu integruojamy réméjy prekés zenkly zinomumga (Jensen ir kt., 2015, p. 78).

Socialiniai tinklai suteiké galimybe placiau dalintis mintimis, nuomonémis, idéjomis, patirtimi
ir, deja, dezinformacija apie sporta (Coombs & Harker, 2022, p. 18). Jie taip pat leidzia sirgaliams
artimiau bendrauti su sportininkais, komandomis, lygomis ar vieniems su kitais. Kaip masinés
komunikacijos kanalas, socialiniai tinklai atveria sporto organizacijoms daugybe galimybiy plésti
auditorijg ir didinti pajamas (Coombs & Harker, 2022, p. 18).

Be to, socialiniai tinklai tampa svarbiu pelno generavimo jrankiu sporto organizacijoms.
Tobuléjant socialiniams tinklams, jvairios verslo kompanijos ir prekiy Zenklai émé aktyviai naudoti
interaktyvius internetinius jrankius, siekdami uzmegzti rysj su vartotojais ir generuoti pajamas (Filo ir
kt., 2015, p. 167). Taigi, socialiniai tinklai suteikia galimybe pajamy generavimo S$altiniams
bendradarbiauti su sporto organizacijomis, pasiekti tikslines auditorijas bei palaikyti su jomis ry$j. Butent
Sis rySio kiirimas ir palaikymas yra svarbiausias, o socialiniuose tinkluose komunikacija su seké&jais
tampa ypac pastebima.

Sekéjy skaicius socialiniuose tinkluose greitai tapo organizacijos potencialo ir sékmés rodikliu.
Didesnis sekéjy skaicius uztikrina platesnj zinutés pasiekiamuma ir didesng jos verte (Coombs & Harker,
2022, p. 19). Kadangi sekéjy skaiCius yra toks svarbus, yra nemazai budy, kaip jy skaiciy padidinti.

Vienas jy — grotazymiy naudojimas. Pasak Grace Yan, grotazymés (#) (angl. hashtags) yra retorinis
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jrankis, jungiantis aktualius pokalbius socialiniuose tinkluose ir formuojantis skaitmeninj sporto tinklg
(Yan ir kt., 2019, p. 420). | vertybes ir prekés zenklg orientuotos grotazymés padeda organizacijai
iSsiskirti tarp kity tokiu btidu, kuris padeda sustiprinti supratimg apie pacig organizacija (Saxton, 2020).
Taigi, grotazymés leidzia sirgaliams jsijungti j platesnes diskusijas, kadangi tai yra matoma visame
pasaulyje ir vyksta realiu laiku.

Grotazymés vadinamos socialiniy tinkly ,,valiuta“, todél strateginés komunikacijos specialistai
turi siekti legalios jy atstovaujamos lygos ar komandos grotazymiy apsaugos, kadangi jos gali virsti
prekés zenklu (Coombs & Harker, 2022, p. 19). Viena i$ priezas¢iy, kodél tai svarbu, yra ,,pasalos
marketingas“ (angl. ambush marketing). Sis fenomenas apibréziamas kaip procesas, kai jmonés siekia
susieti save su auksto lygio sporto renginiais ar kitomis nuosavybémis, apeidamos oficialius réméjo
mokescius (McKelvey & Grady, 2008, p. 550). Kadangi sporto partnerystés ir rémimai apima keliy
milijardy eury vertés jsipareigojimus, tokiy situacijy pasekmés gali biiti reikSmingos. Pavyzdziui,
subjektai, nieko neinvestave finansiskai, gali pasisavinti vie$aja rémimo nauda, o tai sukelia problemy
tikriesiems réméjams (McKelvey & Grady, 2008, p. 567). D¢l Sios priezasties, Kkiekvienoje
komunikacijos strategijoje turéty biiti numatyti sprendimai ir rekomendacijos teisinei apsaugai uztikrinti.

Ne maziau svarbu tai, kaip sekéjai jtraukiami socialiniuose tinkluose. Sioje srityje triiksta tyrimy
ir duomeny apie konkrecius rodiklius, kurie matuoty jsitraukima ir jo stiprumg (Coombs & Harker, 2022,
p. 19-20). Tirdami §j reiskinj, autoriai Tafesse ir Wood sukiuiré koncepcija, kuri isryskina faktorius,
lemiancius jsitraukima (2 paveikslas). Si koncepcija sitilo vertinti sekéjy jsitraukima kaip pagrindinj
rodiklj, apibidinant] jy aktyvy dalyvavima ir interaktyvy atsaka i organizacijos skelbiamg turinj
socialiniuose tinkluose (Tafesse & Wood, 2021, p. 3).

2 paveikslas. Organizacijos sekéjy jtraukimas socialiniuose tinkluose

Intereso laikas

Sekéjy skaicius

Sekéjy jsitraukimas

Sekamuyjy skaicius

Valdymo kintamieji:

Turinio apimtis

Saltinis: Tafesse & Wood, 2021

1
1

N . 1
Organizacijos vertybés; 1
1

1

1

Organizacijos pozilris;
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Tai tik jrodo, koks svarbus yra vartotojy jtraukimas, ypatingai tuomet, kuomet kalbama apie
sporto organizacijas, kuomet produktas kuriamas vartotojams, o pasitelkiant komunikacija, per juos
pasiekiami ir réméjai.

Socialiné jtaka yra svarbi socialiniy tinklu dalis, o sporto asmenybés atlieka reikSmingg
vaidmenj Siame procese. Sportininkai yra tarp geriausiai apmokamy ir daugiausiai sekéjy turinéiy
nuomonés formuotojy (Coombs & Harker, 2022, p. 20). Nuomonés formuotojai, tai zmonés, kurie aptaria
tam tikras temas socialiniuose tinkluose ir yra laikomi ty temy ekspertais. Sporto industrijoje lygos,
komandos ir sportininkai i$ karto jgyja eksperty statusg savo srityje dél turimo didelio sekéjy skaicius,
todél su sporto susijusios socialiniy tinkly paskyros lengvai tampa jtakingomis nuomonés formavimo
platformomis. (Coombs & Harker, 2022, p. 20).

Socialiniai tinklai sudaro galimybg visuomenei jsitraukti j sportg labiau nei tai buvo jmanoma
naudojant ankstesnes, tradicines medijy formas. PrieSingai nei praeityje, kai komunikacija vyko
vienpusiu biidu (per transliuojamg turinj), socialiniai tinklai uztikrina dvipus¢ komunikacijg ir aktyvy
dalyvavima pokalbiuose (Coombs & Harker, 2022, p. 21). Bitent dél Sios prieZasties sporto fransizés ir
Ju réméjai bei partneriai ieSko buidy, kaip iSnaudoti socialinius tinklus ne tik stiprinant rySius su auditorija,

bet ir generuojant finansing nauda.

1.5. Sporto komunikacija socialiniuose tinkluose

Sékminga ir kryptinga sporto komunikacija yra vienas pagrindiniy veiksniy, nulémusiy sparty
sporto industrijos augimg ir plétra, kg patvirtina ir reikSmingos bei pelningos transliacijy teisiy sutartys
(Pedersen ir kt., 2020, p. 7). Si industrija kasmet generuoja dideles pajamas, kurios nuolat auga. Situacija
Zenkliai pasikeité po socialiniy tinkly revoliucijos praéjusio deSimtmecio pradzioje — sporto turinys tapo
pasiekiamas vartotojams bet kuriuo metu ir bet kurioje platformoje. Sporto komunikacija tapo esmine
sporto industrijos masto formavimo priemone, apimancia tiesiogines transliacijas, reklamines Zinutes ir
aktyvy dalyvavimg socialiniuose tinkluose. Pastaraisiais metais pastebimas sporto industrijos finansinis
atlyginimy ir pajamy augimas, kurj i§ esmes lemia transliacijy teisiy sutar¢iy finansiniai dydziai. Taciau
aktyviausia sporto komunikacija vyksta socialiniuose tinkluose. Jy pagalba organizacijos gali sklandZiai
perduoti tikslines zinutes savo auditorijai, pasitelkdamos jvairius medijy derinius, pritaikytus
komunikacijos strategijoms.

Socialiniai tinklai, kuriuos pasirenka organizacija, turi atitikti tiksliniy auditorijy vartotojy
poreikius. Organizacijos tikslams pasiekti galima taikyti jvairius komunikacijos modelius, taciau sporto

organizacijy rySiy su visuomene komunikacijoje ypa¢ tinkamas PESO (angl. paid, earned, shared,
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owned) modelis (Dietrich, 2014). PESO modelis gali buti sékmingai iSnaudojamas sporto klubo

komunikacingje veikloje dél keliy svarbiy priezasciy (5 paveikslas).

5 paveikslas. PESO modelis

Igaliojimai .
—— Nuomonés formuotojy

e [traukiantis turinys - - o _
. 1 isitraukimas
o Aktualus turinys .

o / Uztarnauta N\

‘ >~ % Turima |
| | /r
/ L \\
B

— <7

Paskata 7 Pasidalinta |/
. e \ | Partnerystés

e Turinys rémimui

e Prekés zenklo ambasadoriai

Saltinis: Dietrich, 2014

Si modelj sukiiré ir apraé Dietrich, 0 autoriai Coombs ir Harker jj pritaiké sporto organizacijy
komunikacijai. Sporto Klubai naudojasi visomis keturiomis medijomis savo turiniui skleisti ir tikslines
auditorijas pasiekti. Siandien komunikacijos specialistai labiau jtraukia tinklarastininkus ir nuomonés
formuotojus, kurdami su jais gera rysj ir uzsitikrindami UZtarnauty medijy s€kme. Autoriy pastebima
vis daugiau sporto organizacijy, kurios naujiems ar aziotaza sukeliantiems produktams pasitelkia butent
pries tai minétg medijos tipg, kadangi jis turi stipry poveikj vartotojui (Coombs & Harker, 2022, p. 77).
Taigi, sporto komunikacija kinta ir progresuoja sparciai, o organizacijos turi galimybe prisitaikyti ir ja
i$naudoti kuo geriau.

[Sanalizavus moksling literatiirg apie komunikacija, jos teorijg ir modelius bei socialinius tinklus
ir Jjy saveika su sportu, galima teigti, kad Sie procesai yra stipriai tarpusavyje susij¢. Pasitelkus masinés
komunikacijos modelius bei komunikacijos pozymius socialiniuose tinkluose vystant sporto
organizacijos komunikacija, galima didinti jos zinomumo lygj. Matomumas, bendravimas,
susivienijimas, jtraukimas, informatyvumas — butent $ie komunikacijos pozymiai yra biidingiausi
socialiniuose tinkluose, o kryptingas jy i$pildymas sporto komunikacijoje atneSa vaisius. Sékminga ir
kryptinga sporto komunikacija yra kone pagrindinis procesas, nulémgs tokj staigy sporto industrijos
augimg ir jos plétra, o tai jrodo ir ispiidingy dydziy sutartys su transliuotojais. Biitent komunikacija

organizacijoms ilgainiui padeda tapti pelningomis ir uztikrina ne tik parduotas transliacijy teises, bet ir
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1Saugus] zmoniy susidoméjimg bei jy jsitraukimg. Svarbu nepamirsti, kad organizacijos komunikacijos
s¢kmé yra neatsiejama nuo rySiy su visuomene, kurie leidzia valdyti reputacija, jvaizdj, kurti ir palaikyti

ilgalaikius bei artimus santykius su suinteresuotosiomis Salimis.

2. RYSIU SU VISUOMENE IR SPORTO ORGANIZACIJU PREKES ZENKLO
VERTES ANALIZE

2.1. Rysiai su visuomene Sporto organizacijos komunikacijoje

2.1.1. RySiy su visuomene samprata ir svarba

Rysiai su visuomene (RsV) yra itin svarbis, kuomet turima omenyje $iuolaikin¢ visuomeng ir
jvairiy organizacijy komunikacija. Be jvade pristatyty naudy, RsV taip pat padeda kurti tvarius,
pasitikéjimu gristus santykius, kurie tiesiogiai prisideda prie organizacijos reputacijos, jvaizdzio ir
veiklos rezultaty gerinimo. Sporto organizacijy kontekste — RsV yra neatsiejami kuriant ir stiprinant ry$j
su sirgaliais, réméjais ir kitomis pagrindinémis suinteresuotosiomis Salimis.

Norint geriau suprasti RsV, reikalinga atsizvelgti j skirtingus Sios srities apibrézimus, kurie
pabrézia pagrindines funkcijas. Apibrézimy analizé leidzia iSryskinti RsV svarbg organizacijy kontekste

bei suvokti, kaip jie transformuojasi kartu su socialiniy tinkly plétra (2 lentelé).

2 lentelé. RySiy su visuomene apibréZimai

Saltinis Apibrézimas

(Austin & Pinkleton, | Rysiai su visuomene siekia padéti organizacijoms kurti ir palaikyti jvairius santykius,
2006, p. 6) uztikrinancius ilgalaike sékme, o jy tikslai yra platesni nei reklamos ar rinkodaros.

(Cutlip ir kt., 2006, p. | Rysiai su visuomene yra vadybos funkcija, kuri nustato, uZmezga ir palaiko abipusiai
282) naudingus santykius tarp organizacijos ir jvairiy auditorijy, nuo kuriy priklauso
organizacijos sékmé arba nesékmé.

(Heath, 2000, p. 71) | Rysiai su visuomene padeda visuomenei pasitikéti vieni kitais per informacijos srauta,
kadangi jie tarnauja viesiesiems, bendruomenés ir visuomeneés interesams per dialoga.
(Grunig & Hunt, | Rysiai su visuomene tai komunikacijos valdymas tarp organizacijos ir jos visuomeneés.

1984, p. 6)
Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis (Austin & Pinkleton, 2006; Cutlip ir kt., 2000; Heath, 2000; Grunig
& Hunt, 1984).
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Taigi, pateikti apibrézimai rodo, kad daugelis autoriy sutinka dél pagrindinés RsV funkcijos —
santykiy su suinteresuotosiomis Salimis kiirimo ir palaikymo. (Austin & Pinkleton, 2006; Cutlip ir kt.,
2000; Heath, 2001; Grunig, 1984). Taciau RsV tobuléja ir tradiciniai metodai turi buti papildomi
skaitmeniniais jrankiais. Tai ypa¢ svarbu ir aktualu sporto organizacijoms, kurios, pasitelkdamos RsV
strategijas, gali ne tik gerinti savo veiklos rezultatus, bet ir stiprinti jvaizdj visuomenéje bei skatinti
auditorijos jsitraukimg (Abeza ir kt., 2013).

Siandien efektyviis RsV remiasi dialogu, kuris skatina aktyvig abiejy $aliy komunikacija ir
stiprina organizacijos rys$] su savo auditorija. Autoriai taip pat teigia, kad auditorijy jtraukimas j dialogg
leidzia joms jaustis vertinamomis, o organizacijoms — geriau suprasti jy poreikius bei lukesc¢ius (Kent &
Taylor, 2002). Taigi, dialogas yra viena pagrindiniy priemoniy, padedanéiy organizacijoms orientuotis j
ilgalaikius ryS$ius su auditorijomis, o tai itin svarbu $iuolaikingje skaitmeninéje erdvéje. Socialiniy tinkly
tyrimai sporto vadyboje atitinka paslaugy dominavimo logika (angl. service-dominant logic) ir pabrézia
socialiniy tinkly vaidmenj puosel¢jant santykius tarp prekés Zenkly ir asmeny. Bendravimas ir
jsitraukimas atlieka esminj vaidmenj $iy santykiy karime (Filo ir kt., 2015, p. 166).

Svarbu paminéti, kad RsV jrankiai, tokie kaip rémimas, suteikia prieigg prie vartotojy aistry
(pvz., sporto, meno) ir rapesCiy, o tai prekiy zenklams suteikia vis labiau reikalingas jsitraukimo ir
patir¢iy (angl. experiential) platformas. Be to, besivystantys socialiniai tinklai palengvina réméjy prieiga
prie vartotojy (Meenaghan, 2013, p. 390). Tokios RsV strategijos daznai jgyvendinamos per socialiniy
tinkly kampanijas, sporto renginius ir bendras iniciatyvas, kurios daZniausiai jgyvendinamos kartu
(Meenaghan, 2013). Tyrimai rodo, kad interaktyvi komunikacija, kurioje skatinamas bendravimas bei
auditorijos itraukimas socialiniuose tinkluose yra esminiai veiksniai, padedantys stiprinti santykius su
auditorija (Filo ir kt., 2015).

Apibendrinant galima teigti, kad RsV yra esminis sporto organizacijy elementas, padedantis
kurti abipusj supratima, ilgalaikius santykius ir pasitikéjima su suinteresuotosiomis Salimis. Sporto
organizacijoms RsV suteikia galimybe stiprinti pozicijas rinkoje, uzmegzti emocinj rysj su sirgaliais ir
réméjais. Rémimas, socialiniy tinkly kampanijos ir Kitos iniciatyvos didina auditorijos jsitraukima,
stiprina organizacijos jvaizdj. Ypatingai svarbu organizacijoms biiti lanks¢ioms, prisitaikyti prie

besikeic¢ianciy auditorijos poreikiy ir i$laikyti jos pasitikéjimag per atvirg ir artimg bendravima.

2.1.2. RySiy su visuomene vaidmuo integruojant rémejus ir partnerius

Rémimas versle yra svarbus ir jau jprastas procesas, ypa¢ dél augan¢iy rémimo programy
sgnaudy (Chadwick ir kt., 2022, p. 196). Pasak autoriy, dazniausiai organizacijos jsitraukia j $ig veikla

marketingo strategijy tikslais, nors rémimas vis labiau yra pasitelkiamas kaip santykiy ir partnerysciy
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ktrimo jrankis, kuris tampa pagrindu platesnéms organizacijos strategijoms jgyvendinti (Chadwick ir
kt., 2022, p. 196). Nepaisant to, kad rémimas daznai siejamas su marketingu, jo veiksminguma uztikrina
integruotas pozitris | komunikacijos procesa taikant visus vieSinimo metodus, jskaitant ir ry$ius su
visuomene (Serbanica & Constantinescu, 2016, p. 31). Partnerystés ir santykiai, kurie yra uzmegzti tarp
sporto lygos, komandos, sportininko ir prekés zenklo turi kur kas didesne reikSme, kuri néra iSmatuojama
pinigais (Coombs & Harker, 2022, p. 14). Svarbu pabrézti, kad santykiai su bendruomene, darbuotojais
ir réméjais yra tokie pat svarbis kaip ir santykiai su ziniasklaida sporto industrijoje (Stoldt ir kt., 2020).
2022 m. Europos rémimo rinkos verté sieké 29,05 milijardus eury (4,3 proc. daugiau nei 2021 m.). IS
§ios sumos, sporto rémimas sudaré¢ 20,69 milijardus eury, kitos sritys — 8,36 milijardus eury. Taigi —
sporto rinkos rémimas sudaré vir§ 70 proc. visos sumos (Sponsorship Market Overview, 2023). Sporto
rémimas yra ideali komunikacijos priemoné, leidzianti sporto organizacijai vienu metu siekti reklamos
ir vieSyjy rysiy tiksly dél placios ir lojalios auditorijos (Fortunato, 2009, p. 330). Mokslinéje literattiroje
apie rémima ne taip daznai kalbama kaip apie vieng 1S rySiy su visuomene strategijos sudedamyjy daliy.
Taciau rémimo ypatybés — vietos parinkimas, asociacijos su prekés zenklu sukiirimas ir derybos dél
sutarties sglygy — padeda sporto organizacijai pasiekti rySiy su visuomene tikslus — gauti ziniasklaidos
démesio ir pagerinti prekés Zenklo jvaizdj. Ypatingai tai veikia tada, kai rémimas apima jmoniy
socialinés atsakomybés iniciatyvas (Fortunato, 2009, p. 330). D¢l geros valios, sukurtos tarp tikslinés
grupés ir ziniasklaidos per rémimo veikla, rysiy su visuomene veikla taip pat skelbiama ziniasklaidoje.
Tai reiSkia, kad organizacijos, kurios dalyvauja rySiy su visuomene projektuose kaip réméjai, taip pat
prisideda prie savo jmonés jvaizdzio gerinimo (Mert Batu, 2010). Taigi, rémimas ir partnerystés suteikia
sporto organizacijoms galimybe jgyvendinti kryptingas komunikacijos iniciatyvas bei pasiekti svarbius
RsV tikslus. Be to, Sios veiklos generuoja finansing nauda, didina prekés Zenklo Zinomumg ir
pripazinimg, uZtikrindamos patikimg investicijy graza tiek remianciam prekés Zenklui, tiek sporto
organizacijai (Coombs & Harker, 2022, p. 14).

Besiformuojanti rémimo tinklo perspektyva pabrézia, kad rémimas néra tik ekonominiai
sandoriai tarp dviejy S$aliy. | procesg jtraukiami réméjai, kurie sgveikauja su skirtingomis
organizacijomis, kur resursais ir pajégumais yra dalijamasi. Praé¢jusiame amZziuje, rémimas tapo
artimesniu Zzodziu verslui ir komercijai, negu filantropijai, kaip i§ karto buvo charakterizuojama. Siandien
rysiy su visuomene specialistai labiau nei bet kada anksciau dalyvauja ne tik pritraukiant partneriy ir
réméjy 1éSas, bet ir palaikant rySius su jais (Serbanica & Constantinescu, 2016, p. 33). Réméjai
dazniausiai siekia tapti matomais ir pastebimais sporto renginiy partneriais. Jie siekia perimti dalj

renginio jvaizdzio, tapdami oficialiais réméjais. Tokiu buidu jie tikisi, kad vartotojai susies renginio
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asociacijas su rémeéjy kompanija — perkeldami renginio jvaizdj rémeéjy jvaizdziui (Kerzait¢ & Melnikas,
2014, p. 88). Taciau daugumoje rinky prekiy zenkly nebetenkina vien tik logotipo patalpinimas kaip
pagrindine rémimo nauda. Tuo paciu metu vartotojai tampa vis atsargesni dél nuolat matomo rémimo ir
daugelio gyvenimo sri¢iy komercializavimo (Cornwell, 2019, p. 51).

Anksciau vieSojo sektoriaus organizacijos daznai bendradarbiaudavo su sporto organizacijomis
kurdamos bendras programas ir rémimo iniciatyvas, skirtas informuoti visuomen¢ ir skatinti sveika
gyvenimo biidg. Taciau pastaruoju metu valdzios institucijy naudojimasis sportu tapo labiau poliniu
procesu, lydinéiu prie minkstyjy galiy (Chadwick ir kt., 2022, p. 196). Autoriai taip pat pazyméjo, kad
kai kuriy valstybiy kompanijos investuoja didziules pinigy sumas, kad tapty tokiy organizacijy kaip FIFA
turnyry réméjais. Tai, savo ruoztu, indikuoja apie potencialiag minks$tyjy galiy verte, kurias valstybés
gauna per sporto rémimg (Chadwick ir kt., 2022).

Augant sporto populiarumui ir ple€iantis su juo susijusiy verslo suinteresuotyjy Saliy veiklai —
nuo sportinés aprangos iki transliacijy — Sis procesas vyko valdomos pasaulinés ,,ekosistemos* rémuose.
Kaip ir biologinéje ekosistemoje, atsiradus naujoms suinteresuotoms salims, sporto ekosistema vystosi,
siekdama iSlaikyti pusiausvyra, kad visos suinteresuotosios Salys gauty didZiausig naudg (Hamil &
Morrow, 2011). Sporto organizacijos veikia kompleksiskoje ir dinamiskoje aplinkoje, kurioje svarbiausig
vaidmenj atlieka zmonés — vadybininkai, administratoriai ir Kiti organizacijos darbuotojai. Tiesa, jie néra
vieninteliai veikéjai. Organizacijos iSoriné aplinka apima suinteresuotasias $alis, kurios gali arba padéti
organizacijai pasiekti savo tikslus, arba, priesingai, jai trukdyti (Varmus ir kt., 2018, p. 1).

Sékmingai sporto organizacijai yra svarbu turéti tinkamus iSteklius — finansinius,
zmogiskuosius, materialinius. ISoriniai organizacijos suinteresuotieji puikiai tai i$pildo, kadangi daznai
] organizacija jie atneSa ne tik prie$ tai iSvardintus iSteklius, taciau ir know-how bei kitus gebéjimus, o tai
Siuolaikinéje organizacijoje yra labai svarbu (Varmus ir kt., 2018, p. 1). Taigi, kad sporto organizacija
bty sékminga, jai reikalingos sudedamosios dalys, galinCios padéti siekti geriausiy rezultaty, o
suinteresuotieji, pasiryze augti ir dirbti organizacijos labui — viena i§ svarbiausiy jos daliy.

Taigi, RsV yra neatsiejama sporto organizacijy dalis, prisidedantys prie ilgalaikiy santykiy
kiirimo su pagrindinémis suinteresuotosiomis Salimis. Tai uZtikrina ne tik abipusj supratimg, bet ir
stiprina pasitikéjima, stabilumg itin dinamiskame sporto pasaulyje. Siuolaikiné skaitmeniné erdvé
suteikia sporto organizacijoms galimybe pasitelkti socialinius tinklus kaip pagrindinj jrankj dialogui ir
jsitraukimui skatinti — tai, savo ruoZtu, prisideda ir prie jvaizdZio bei prekés Zenklo stiprinimo. Rémimas
ir partnerystés padeda organizacijoms uzmegzti ry$ius ir didinti savo matomuma, o tai prisideda tiek prie

finansinés sékmes, tiek prie rySio stiprinimo su tikslinémis auditorijomis. Viena i§ priemoniy — daznai
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pasitelkiamos socialiniy tinkly kampanijos socialinés atsakomybés iniciatyvoms ar kitoms temoms

pabrézti, o tai reikSmingai prisideda prie RsV tiksly siekimo.

2.2. Sporto industrijos procesai ir prekés zenklo verté

2.2.1. Ivaizdis ir prekés zenklo verté

Sportas yra vienas svarbiausiy Salies ekonominiy sektoriy, generuojantis didelj pelng ir
telkiantis daugybe mazesniy industrijy. Sparti socialinés ekonomikos plétra skatina sporto industrijy
augima ir daro reikSmingg jtaka sporto ekonomikai (Li ir kt., 2022, p. 1). Sporto industrijos apima ne tik
sporto renginius, bet ir kompleksing veikly sistema: pavyzdziui, sporto renginio Zitirovas gali jsigyti
bilietg j rungtynes, pasipuosti mégstamos komandos atributika, stebéti specialius reportazus ar rungtyniy
apzvalgas. Atvykus j areng, zitrovui nuskanuojamas bilietas, kuriame pavaizduoti réméjy logotipai.
Véliau jis gali jsigyti jvairiy gérimy ar maisto. Rungtynés, j kurias jis atvyko, taip pat yra transliuojamos,
0 jy turinys pasiekiamas socialiniuose tinkluose (Coombs & Harker, 2022, p. 12). Visa tai formuoja
sporto industrijos visuma, kur kiekviena detalé prisideda prie prekés zenklo stiprinimo ir organizacijos
sékmés.

Siandieninéje sporto organizacijoje jvaizdis ir prekés Zenklo verté yra vieni svarbiausiy
veiksniy. Teigiamas jvaizdis padeda sporto organizacijai ne tik palaikyti rySius esamais partneriais, bet
ir pritraukti naujus, efektyviai komunikuojant tiek su jais, tiek su placigja visuomene. Prekés zenklas —
tai aiskus vertybiy, vizijos ir misijy transliavimas vartotojams (Kotler ir kt., 2014, p. 240). Sis teiginys
apibiidina prekeés ne tik kaip simbolj, bet ir kaip rysSio kiirimo priemong tarp organizacijos ir visuomengs.
Tuo tarpu socialiniai tinklai tapo neatsiejama jvaizdzio formavimo dalimi, leidZian¢ia organizacijoms
efektyviai komunikuoti apie savo vertybes, vizijg ir misijg bei kurti stipry emocinj ry§j su vartotojais
(Mangold & Faulds, 2009). Socialiniai tinklai tapo svarbiais jrankiais formuojant prekés Zenklo
identiteta, valdant jvaizdj ir stiprinant santykius su gerb¢jais. RSV specialistai gali naudoti socialinius
tinklus kaip strateginj jrankj prekés Zenklo valdymui, naudojantis skirtingy platformy suteikiamomis
funkcijomis. Tuo paciu tai leidzia kurti ir ilgalaikius santykius su tiksline auditorija. Pasak tyréjy, nors
socialiniai tinklai suteikia galimybes valdyti prekés Zenkla, tyrimai rodo, kad jie daznai yra
nepakankamai iSnaudojami strateginiam prekés Zenklo valdymui. Tai pasireiSkia sumazéjusiu jrasy
daznumu tarp renginiy arba per mazu démesiu integruotam socialiniy tinkly naudojimui (A. J. Thompson
ir kt., 2018, p. 252). Sporto organizacijoms rekomenduojama nuolat analizuoti socialiniy tinkly veiklos
efektyvuma ir aktyviai vystyti strategines priemones, kurios maksimaliai iSnaudoty $iy kanaly potencialg

valdant ir auginant prekés zenklg bei jvaizdi.
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Sporto organizacijos turimas stadionas ar arena stipriai prisideda prie identiteto sukiirimo. Sios
vietos tampa ne fizinémis erdvémis, o kai kuo daug svarbiau — jose yra kaupiami jausmai ir emocijos —
nuo jspudingy pergaliy, iki tragisky pralaiméjimy. Teigiama, kad arena, kurioje sédi ziGirovas, yra
ekonomiskai ir politiSkai susieta su renginiu, kuriame jis dalyvauja kaip sporto produkto vartotojas
(Coombs & Harker, 2022, p. 12). Statiniai $iuo atveju jgyja moraling ir materialing reik§me, tapdami
sporto organizacijos tapatumo dalimi. Reikia nepamirsti, kad sporto organizacijos sékmé daznai
priklauso nuo finansiniy iStekliy, kuriuos ji gauna i$ jvairiausiy Saltiniy. Didele dalj pajamy sporto klubai
gauna i§ parduodamy biliety, atributikos ir televizijos transliacijy teisiy pardavimy. Sie finansavimo
Saltiniai ne tik uztikrina organizacijos islikima, bet ir prisideda prie jos prekés zenklo stiprinimo. Norint
sékmingai vystyti prekés zenklg, reikalinga remtis teorine medZziaga, patikimais sprendimais ir
praktiniais kity profesionaliy sporto kluby pavyzdziais ir id¢jomis. Taigi, jvaizdzio ir prekés zenklo
vertés valdymas sporto organizacijose yra neatsiejamas nuo socialiniy tinkly, rySiy su visuomene

strateginio integravimo.

2.2.2. Sporto renginiai

Nors sportas yra laikomas svarbia verslo sritimi, jis taip pat yra giliai jsiSaknijgs Seimos ir
visuomenés gyvenime kaip pramogos forma (Coombs & Harker, 2022, p. 5). Daugelis zmoniy uzaugo
tiesiogiai dalyvaudami sporto renginiuose arba juos stebédami. Sportas, kaip viena pramogos formy, gali
buti patiriamas tiek aktyviai dalyvaujant dalyvaujant, tiek pasyviai stebint. Bet kuriuo atveju sporto
vartojimas glaudziai susijes su sporto komunikacija. Pasak autoriy, sportas Zzmogui perteikiamas
vizualiai, zodziu, rastu ir netgi per fizing patirtj (Coombs & Harker, 2022, p. 5). Toks turinys sukuria
platforma, kurioje visi suinteresuotieji gali diskutuoti ir aptarti svarbius klausimus. Be to, sportas gali
biti naudojamas skleisti svarbias visuomenei zinutes apie lygybe, teisingumag ir tolerancija.

Sporto renginiai yra neatsiejama sporto industrijos dalis ir viena pagrindiniy sporto organizacijy
funkcijy, leidZian¢iy sékmingai progresuoti bei demonstruoti verte. Svarbu pabrézti, kad sporto renginiai
sudaro esminj sporto industrijos pagrindg — jie susideda i§ daugelio sudedamyjy elementy, be kuriy sporto
fenomenas neegzistuoty (Cingiené & Laskien¢, 2014). Literatiiroje teigiama, kad didelis sporto renginiy
skaiCius suteikia daug ekonominés naudos valstybei (Casali & Mazzarol, 2011). Rysiy su visuomene
specialistai atlieka svarby vaidmenj didinant sporto renginiy zinomuma ir prisidedant prie jvaizdzio
formavimo. Komunikacija apie renginius ne tik pritraukia dalyvius, bet ir stiprina renginio bei
organizacijos prekés zenkla, uztikrindama ilgalaikj santykj su auditorija. Tokiu budu inicijuojamas

dialogas leidzia auditorijai ir organizacijai geriau suprasti apie vieni kity poreikius bei likesc¢ius (Kent
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& Taylor, 2002). Pasak Margaritos Kerzaités ir Boriso Melniko, sporto renginys pasiekia savo
charakteristikas tik tada, kai yra patiriamas grupéje. Be zilirovy néra sporto renginio, kadangi tai yra
tarpusavio sgveika: tarp zaidéjy, dalyviy, bet svarbiausia — zitirovy, kurie ir yra sporto renginio kaip
socialinio fenomeno Serdis (Kerzait¢ & Melnikas, 2014, p. 86). Taigi, literatiiroje egzistuoja nemazai
skirtingy sporto renginiy apibrézimy ir klasifikacijy, taciau bendrai yra sutariama dél vieno dalyko —
sporto renginiui reikalingi dalyviai ir zitrovai, kuriems ir yra kuriamas Sis renginys (Kerzaite¢ &
Melnikas, 2014).

Lankymasis sporto renginiuose reikSmingai prisideda prie tarpasmeninés komunikacijos
stiprinimo. Sportas suteikia unikalig galimybe bendrauti interaktyviai, pasitilydamas universalig ir
nerizikingg platformg (Coombs & Harker, 2022, p. 5). Pavyzdziui, gatvéje pamacius zmogy dévintj
mégstamos komandos atributikg ir galbit apsilankiusj tame pa¢iame sporto renginyje, daznai lengva
uzmegzti pokalbj. Be to, atributikos pardavimas, ypa¢ sporto renginiy metu, generuoja reik§mingas
pajamas. Sios pajamos, kartu su televizijos transliacijy teisémis, parduotais bilietais ir réméjy
paslaugomis, sudaro esminj sporto industrijos finansinj pagrindg (Serbanica & Constantinescu, 2016, p.
33).

PrieSingai nei kultiriniame renginyje, su kuriuo daznai biina lyginamas, sporto renginyje
ziurovas tampa atsakingu uz renginio atmosferos sukiirimg. Tai yra aktyvi, o ne pasyvi rol¢, nes Zilirovai
tampa neatsiejama renginio dalimi. Pasak Masterman, sporto renginio organizavimas — tiek tarptautiniy,
didelio masto renginiy, tieck mazy niSiniy varZyby — gali turéti reikSmingg ir ilgalaikj poveikj vietos
ekonomikai, aplinkai bei visuomenei (Masterman, 2014, p. 1). Atvykstantys Zitirovai generuoja
papildomas pajamas renginio vietovei, tuo pafiu kurdami bendrumo jausmg. Dauguma S$aliy,
planuodamos didelius sporto renginius, tokius kaip olimpinés Zaidynés, priima sprendimus, kad
renginiams statoma infrastruktira biity iSnaudojama ir ateityje. Pagrindinis sporto renginiy iSskirtinumas
yra juy baigties nenuspéjamumas (angl. uncertainty of outcome) (Lee & Fort, 2008, p. 282). Sis aspektas
kuria papildomg intrigg ir idomumg zilirovams, stiprindamas jy emocinj jsitraukimg j renginj.

Siais laikais sporto renginiai stebimi ne tik gyvai, bet ir pasitelkiant kitas alternatyvias
platformas. Zitirovai sporto turinj daznai stebi per televizija, tiesiogines internetines transliacijas,
socialinius tinklus, o taip pat lankosi sporto baruose ar kino teatruose, kur rodomi dokumentiniai filmai
apie sportg (Kim & Mao, 2021). Tokie buidai leidzia patirti emocijas net tiems, kurie neturi galimybés
gyvai dalyvauti sporto renginyje. Nors Sie buidai yra patraukliis ir generuoja dideles pajamas sporto

TV —

& Mao, 2021, p. 516). Priduriama, kad tarp gyvo dalyvavimo ir sporto turinio stebéjimo per medijas
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i8lieka sudétingumy. Kai kuriais atvejais zitréjimas per medijas laikomas tinkama alternatyva gyvam
dalyvavimui, nes §is pasirinkimas yra laikomas konkurencingu ir netgi sveiku (Fairley & Tyler, 2012, p.
258-259). Taciau spartus alternatyviy platformy tobuléjimas kelia grésmg¢ renginiy lankomumui, nes

zitrovams nebereikia fiziskai vykti j renginio vieta.

2.2.3. Sporto sirgaliai

Tapimas sporto sirgaliumi jvyksta jvairiais btidais. Vieni Zmonés uzauga sportui palankioje
aplinkoje, kur sporto renginiy lankymas ar stebéjimas tampa kasdienés rutinos dalimi. Kiti atrandg sportg
véliau, ilgainiui jsitraukdami j $ig veiklg (Coombs & Harker, 2022, p. 28). Sporto sirgalius yra
apibtidinamas kaip sporto sekéjas, kuris yra aktyviai suinteresuotas ir jsitraukes j $ig veikla (Wann, 2006,
p. 273). Zodis ,.fanas“ yra kiles i§ zodZio ,,fanatikas*, kuris akcentuoja emocijy virSenybe prie§ Zinias
(Kahle & Close, 2011). Tiesa, lietuviy kalboje rekomenduojama vartoti terming ,,sirgalius®.

Nepaisant to, kaip zmogus tampa sporto sirgaliumi, sasajos su sportu gali nulemti ir iSaugusj
sirgaliy tapatinimasi su juo. Pavyzdziui, sporto sirgalius gali priskirti tam tikrg sentimentg vienai ar kitai
sporto komunikacijos Zinutei. Zinuté gali biiti tiek teigiama, tiek neigiama, priklausomai nuo to, koks yra
sirgaliaus suvokimas ir pozitiris ta tema. Sentimentas skiriasi savo nuotaika (pozityvus arba negatyvus)
ir stiprumu bei poveikiu. Pavyzdziui, pozityvus sentimentas gali biiti silpnas (8i komanda yra nebloga,
a$ ziliré¢iau jos rungtynes) arba stiprus (tai yra mano mégstamiausia komanda, a§ niekada nepraleidziu
jos rungtyniy (Coombs & Harker, 2022, p. 28). Tokiu atveju, sentimentas bus priskirtas biitent siustos
Zinutés turiniui, o tai reiskia, kad sentimento jausmas bus jrodytas bet kokiais tolesniais veiksmais.

Tyréjai pastebéjo, kad praleisto laiko kiekis ir veiksmy daznumas yra reik§mingi komponentai,
lemiantys saves identifikavimg su tam tikra veikla (Mael & Ashforth, 1992). Asmeniné patirtis tiesiogiai
prisideda prie identiteto formavimo, o sgveika su Siomis veiklomis stiprina pasitikéjima, kuris yra svarbus
skatinant nuolatinj ir pasikartojantj dalyvavimg (Kahle & Close, 2011). Asmeninis jsitraukimas ir
tapatinimasis ugdomas per visa individo gyvenima, per socializacijg su artimaisiais, partneriais, draugais,
mokykla bei bendruomene (Funk & James, 2001). Taigi, aplinkos faktorius tampa esminiu §io proeso
elementu.

Egzistuoja skirtingi sirgaliy tipai, kuriy poreikiai ir norai sporto renginiuose skirias. Vieniems
pakanka informacijos i§ socialiniy tinkly, Kkitiems bitinas aktyvus dalyvavimas renginiuose ir
jsitraukimas j veiklas. Sirgaliy tipai priklauso nuo jy motyvacijos trukmés, o tai lemia skirtingy
prisiri§imo prie sporto objekto lygiy atsiradimg (Hunt, 1999). Literatiroje yra i$skiriami penki

pagrindiniai sporto sirgaliy tipai (3 lentelé).
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3 lentele. Sirgaliy tipai

Sirgaliy tipas Biidingi bruozai

Laikinas sirgalius | Komandg palaiko tik tam tikrg laiko atkarpa, (pvz., kai jai pradeda gerai sektis ar laimi

¢empionatg).

Vietinis sirgalius | Jo sprendimg palaikyti komandg nulemia geografiné padétis, kurioje jis gyvena.

Istikimas sirgalius | Tokiam sirgaliui neriipi laikas ar atstumas, kaip pries tai minétiesiems. Kita vertus, jis i$
pradziy grei¢iausiai priklausé vienam i§ dviejy pirmyjy sirgaliy tipui (Hunt, 1999). Sis
sirgalius gali jveikti didelius atstumus tam, kad iSlikty lojalus savo palaikomai komandai

ar zaidéjui.

Fanatiskas sirgalius | PanaSus j iStikimg sirgaliy, tac¢iau buvima sirgaliumi jis laiko dalimi savo asmenybés,
nors pagrindines savo vertybes (Seima, darba, religija) jis iSlaiko. DidZziausias jo
skirtumas su kitais sirgaliais yra elgesys. Jis vyks j rungtynes apsivilkes tam tikra

kostiuma, i$sipaises kiing savo palaikomos komandos spalvomis.

Disfunkcinis Jam buvimas sirgaliumi yra pagrindinis dalykas gyvenime. Jis pasiZymi anti-socialiu,

sirgalius destruktyviu ir net deviantiniu elgesiu.

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis (Hunt, 1999).

Taigi, nepaisant sirgaliy tipy, Sporto organizacijos turi parinkti tinkama komunikacija tam, kad
biity pasiektos jos tikslinés auditorijos. Svarbu tai, kad sirgalius néra sporto Zitirovas. Pastariesiems
tiesioginis dalyvavimas rungtynése ir kituose sporto renginiuose néra prioritetinis uzsiémimas ir jie
daznai sportg stebi pasitelkdami medijas (televizija, internetines transliacijas, socialinius tinklus,
naujienas).

Kita vertus, akivaizdu, kad sirgaliai yra labai skirtingi ir kiekvienas jy i§ varzyby tikisi skirtingy
dalykuy, taciau jie tarpusavyje skiriasi ne tik tipais, bet ir savo elgesiu.

Yra nemazai skirtingy sirgaliy elgseny, kadangi sportas zmonéms suteikia jvairiausius jausmus
ir emocijas, o Sie — jsiSaknij¢ giliai Zmogaus pasamongje tiek psichologine, tiek socialine iSraiska.
Jausmus sirgaliai iSreiskia skirtingais biidais, bet vienas svarbiausiy — komunikacija (kaip sirgaliai
bendrauja vienas su kitu) (Coombs & Harker, 2022). Taciau, sirgaliy elgsena issiskiria ir kitais bruozais
— kaip jie rengiasi, elgiasi ir, kaip jie vengia skaityti ar stebéti naujienas.

Mokslinéje literatiroje iSskiriamos penkios pagrindinés sirgaliy elgsenos rasys. Jos
apibudinamos akronimais: BIRGing, CORFing, COFFing, COATing, FASTing. Paaiskinime taip pat

pateikiamas ir Siy sudétiniy Zodziy vertimas (4 lentelé).
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4 lentele. Sirgaliy elgsenos rasys

Sirgaliy elgsena Saltinis PaaiSkinimas

BIRGing (Cialdini ir kt., 1976) | Mégavimasis atsispindincia Slove. Si elgsena i$siskiria per
atributika, riibus ir komandos simboliy vaizdavima. Sirgaliai
rengiasi savo mégstamos komandos atributika, pabrézdami
jos simbolius ir Zenklus.

CORFing (Wann & Branscombe, | Atsispindinciy nesékmiy vengimas ir atsisakymas. Si sirgaliy
1990) elgsena yra negatyvi. Sirgaliai jaucia géda, neapykanta, kai
ju mégstama komanda pralaimi ir stengiasi atsiriboti nuo
Ivairiausiy naujieny ir prane$imy apie komanda.

COFFing (Wann, 1995) Ateities nesékmiy vengimas ir atsisakymas. Si elgsena kyla i§
CORFing ir yra labiau pesimistiné. Atsiribojimas nuo
komandos — asmenybés apsaugos strategija, kuri apsaugo
sirgaliy nuo galimos jtakos socialiniam identitetui ateityje,
kuomet jis aplinkoje biity siejamas su pralaimincia komanda,

kuriai prijaucia.
COATing (Jensen ir kt., 2016) | Kolektyvinis dziaugimasis pasiekimais (COATINg);

- - Nesugebéjimas pasiekti bendros pergalés ir dZiaugsmo
FASTIng (Jensen ir kt., 2016) (FASTIng). Sirgaliai patiria kolektyvinius jausmus, o ne tik
pavienius ar po tam tikry momenty atsispindinc¢ius jausmus.
Sirgaliai jauciasi reikSmingai prisidedantys prie komandy ir
taip kuria visg sirgaliy ir komandos ekosistemg jvairiomis
priemonémis:  aistringai  palaikant  komanda, net
nedalyvaujant rungtynése ir kolektyviai dalyvaujant ir
komunikuojant su Kitais gyvai ar internetu (Jensen ir kt.,
2016).

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis (Coombs & Harker, 2022; Cialdini et al., 1976; Wann &

Branscombe, 1990; Wann, 1995; Jensen et al., 2016).

Remiantis tyréjy pateiktais sirgaliy elgsenos apibrézimais, galima nustatyti pagrindines ir
vyraujancias elgsenos formas visuomenéje. BIRGing elgsena issiskiria tuo, kad sirgaliai po komandos
pergaliy daznai vilki atributika. Keliuose JAV universitetuose buvo pastebéta, kad jy sporto komandoms
iSkovojus pergales, kitag dieng nemaza dalis studentu atvykdavo pasipuos¢ ty komandy simboliais, taip
identifikuodami save su nugaléjusiomis komandomis (Cialdini ir kt., 1976, p. 367). Svarbiausias $ios
elgsenos aspektas yra tas, kad jos pagrindinis bruozas yra ,,mes®, kai yra kalbama apie pergales,
komandos dvasig. Tai skatina vienybés ir bendrystés jausma. Panasi elgsena — COATIng, kurios
pagrindiné mintis yra bendrysté ir Sventimas kartu.

Kita vertus, negatyvios elgsenos, tokios kaip CORFing, pasireiskia regresyviu pozitriu j

medijas ir naujienas. Sie sirgaliai daznai jauciasi blogiau dél oponenty provokaciju, identifikuodami save
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su pralaimin¢ia komanda, o iS Sios elgsenos ilgainiui atsiranda COFFing ir FASTing. Taip pat, $i elgsena
daro jtakg komandos rungtyniy lankomumo svyravimui, kuomet komanda laimi ar pralaimi (Wann &
Branscombe, 1990, p. 111).

Akivaizdu, kad sirgaliy elgsenos yra labai jvairios ir kontrastingos, todél jy identifikavimas bei
supratimas tampa nesudétingas. Sis suvokimas suteikia galimybe sklandZiau bendrauti su sirgaliais,
pritaikant komunikacija pagal tiksling auditorija, pasitelkiant skirtingus kanalus. Svarbiausia yra tai, kad
iSanalizavus Sias elgsenas, galima kurti strategines komunikacijos kampanijas, skirtas didinti sporto
produkty ir paslaugy vartojima.

ISanalizavus moksling literattirg galima teigti, kad sporto industrijos yra kompleksiné sistema,
kurioje jvaizdis ir prekés zenklo verté atlieka esminj vaidmenj, stiprinant organizacijos identitetg ir
palaikant ilgalaikius rySius su auditorija. Socialiniai tinklai suteikia galimybe kurti emocinius rysius,
efektyviai skleisti informacija apie prekés zenklg ir palaipsniui didinti organizacijos jtakg visuomenéje,
taciau socialiniy tinkly potencialas ne visada pilnai iSnaudojamas. Sporto renginiy organizavimas ir jy
lankymas yra viena pagrindiniy pramogos formy. Pagrindinis skirtumas, i$skiriantis sporto renginius i$
kity yra nenuspéjama baigtis (angl. uncertainty of outcome). Si savybé ne tik kuria intriga, bet ir palaiko
stipry sirgaliy emocinj jsitraukima. Zmonés aktyviai dalyvauja renginiuose, diskusijose apie sporta, todél
sporto organizacijos turi iSnaudoti $ig situacija ir aplinkg vykdydami savo komunikacija. Galiausiali,
skirtingy sirgaliy tipy ir elgseny analizé leidzia sporto organizacijoms kurti tiksling komunikacijg ir jos

turin} nukreiptg j savo tiksling auditorija.
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3. VILNIAUS KREPSINIO KLUBO , RYTAS“ KOMUNIKACIJOS
SOCIALINIUOSE TINKLUOSE KOKYBINIS TYRIMAS

3.1. Tyrimo eiga ir metodologija

Metodologija galima suprasti kaip tyrimo metody visumos pagrindimg remiantis teorijy analize
ir pasirinkimo pagrindimu. Tyrimo metodai — instrumentai, kuriy pagalba pazjstama tiesa, atskleidziami
désningi objektyviojo pasaulio reiskiniy rySiai. Juo tobulesni tyrimo metodai, juo geriau juos yra jvaldes
tyréjas, tuo sékmingesnis yra mokslinis darbas (Tidikis, 2003, p. 349). Teorin¢je darbo dalyje buvo
nagrinéjami socialiniuose tinkluose sutinkami komunikacijos pozymiai, atkreipiant démesj j sporto
organizacijos matomumg, bendravima, susivienijimag, jtraukimg ir skelbiamo turinio informatyvumg.
Empirin¢je darbo dalyje atliekamas vienas kokybinis (turinio analizés) tyrimas. Kokybiné analize,
siauresne, specifine §iy zodziy prasme, reiskia jsisgmonintg ypatingy metody ir biidy paieska, socialiniy
reiskiniy, procesy ir sistemy kokybiniy bruozy charakteristikg (Tidikis, 2003, p. 355). Sis tyrimas yra
orientuotas ] informacijos rinkimg ir jos analize, skai€iai Siame tyrime néra svarbis. Teorinéje darbo
dalyje i$skirti pozymiai tyrime ver¢iami j kategorijas, 0 joS — | subkategorijas. Atliekant kokybinj tyrimg
bus siekiama isanalizuoti Vilniaus krepSinio klubo ,,Rytas“ komunikacija socialiniuose tinkluose ir rysio
kiirimg su sekéjais. KrepSinio klubo sekéjai Siame tyrime — socialiniy tinkly vartotojai, sekantys ir
stebintys krepsinio klubo veiklg socialiniuose tinkluose.

Kokybinis tyrimas. Siam tyrimui pasirinkta kokybiné turinio analizé, kuria ir bus tiriamas
organizacijos komunikuojamas turinys. Turinio analizé remiasi prielaida, kad komunikuojamas turinys,
tekstai yra turtingas duomeny $altinis, turintis didelj potencialg atskleisti vertingos informacijos apie tam
tikrus reiskinius (Kleinheksel ir kt., 2020, p. 128). Autorius Krippendorff turinio analize¢ apibtidina kaip
tyrimo metoda, kuriuo remiantis i§ teksty (ar kity reikSmingy dalyky) galima daryti pakartojamas ir
pagrijstas iSvadas apie jy naudojimo kontekstg (Krippendorff, 2018, p. 218).

Tyrimo objektas yra Vilniaus krepginio klubo ,,Rytas* komunikacija socialiniuose tinkluose. Si
sporto organizacija buvo pasirinkta dél keliy svarbiy priezasc¢iy: jy vykdoma komunikacija jau daug mety
i$ eilés yra viena geriausiy Lietuvoje, pagal savo kokybe konkuruojanti su Kauno ,,Zalgiriu®. Bitent §ios
dvi ekipos turi nemaza komunikacijos darbuotojy skaiciy (2024 m. lapkric¢io 30 d. duomenimis, Vilniaus
»Ryte* dirba 6 Zmonés, tiesiogiai susij¢ su komunikacija, grafiniu dizainu bei prekés Zenklo vystymu),
kurie leidzia uztikrinti jvairiapusiSka ir auksto lygio komunikacijg. Antroji priezastis — per pastaruosius
3 metus Sis krepSinio klubas 2 kartus laiméjo Lietuvos krepSinio lygos (LKL) ¢empionata. Tai leidZia

organizacijai augti ne tik sportine prasme, bet ir uz aikstelés riby. Pastebimas biudzeto, administraciniy
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ir organizaciniy pajégumy augimas bei tobulé¢jimas. Trecioji priezastis — Siy mety lapkricio 23 d.
,Betsafe-LKL GALA 2024 apdovanojimy renginyje Vilniaus ,,Rytas“ sulauké jvertinimo uz pazangia
prieiga prie klubo veiklos gerinimo, moderny pozitrj j komunikacija ir socialinj iniciatyvuma.
Organizacija savo bendruomene stiprina ,,Together Against All“ socialine kampanija, o kurdama
socialiniy tinkly turinj, ,,Ryto* kiirybiné¢ komanda moka ne tik pasigirti skambiomis pergalémis, bet ir
skoningai pasijuokti i§ savo skaudziy nes¢kmiy.

Tyrimo tikslas. Isanalizuoti Vilniaus krepsinio klubo ,,Rytas® komunikacijag socialiniuose
tinkluose pagal medijy turinio analizés kategorijas ir subkategorijas, iSskirtas teoriné¢je darbo dalyje.

Pasirinktas laikotarpis. Kokybiniame tyrime analizuojamas turinys, skelbtas nuo 2024 m.
rugpjii¢io 21 d., iki 2024 m. lapkrigio 21 d. Sis laikotarpis pasirinktas todél, kad iy mety rugpjacio 21
d. Vilniaus ,,Rytas* susirinko j pirmaja bendrg treniruot¢ Vilniuje, o lapkricio 21 d. dél to, kad ta dieng
prasidéjo FIBA Europos krepsinio ¢empionato atrankos langas. Biitent tada dalis krepsinio klubo zaidéjy
1Svyko i rinktine, o likusi komandos dalis, jskaitant ir administracija, tur¢jo laiko poilsiui ir naujy idéjy
paieskai ruoSiantis kitai sezono daliai.

Tyrimo klausimai. Kokj turinj Vilniaus krep$inio klubas ,Rytas* skelbia skirtinguose
socialiniuose tinkluose? Kaip Vilniaus krepS$inio klubo ,,Rytas* naudojamos komunikacijos priemonés
socialiniuose tinkluose skatina sekéja dométis skelbiamu turiniu? Kaip komunikacijos strategijos skiriasi
skirtingose platformose? Kokios komunikacijos priemonés labiausiai skatina auditorijos jsitraukima?

Tyrimo eiga. Atliekant kokybinj tyrima buvo remtasi tokiu darby eiliskumu:

. Tyrimo objekto nustatymas.

J Probleminio klausimo iSsikélimas apibréZiant, kg siekiama iStirti.

. Tyrimo svarbiy kategorijy iSgryninimas, formulavimas ir pritaikymas turinio analizei
pagal sporto organizacijos komunikacija.

o Kategorijy skaidymas j subkategorijas nubréziat gaires turinio duomeny sisteminimui ir
analizei.

. Turinio duomeny analiz¢ ir interpretacija.

Tyrimo instrumentas. Turinio analizéje pasitelkiami pozymiai, i$skirti teoringje darbo dalyje.
Tyrime jie verCiami | Kategorijas: matomumas, bendravimas, susivienijimas, jtraukimas,
informatyvumas. Subkategorijos, savo ruoztu, buvo sudarytos smulkinant ir skaidant kategorijas j
mazesnes dalis (5 lentelé¢). Sis kokybinio tyrimo metodas pasirinktas siekiant atlikti vieno didZiausio
Lietuvos krepSinio klubo Vilniaus ,,Ryto*, rungtyniaujanc¢io Lietuvos krepSinio lygoje (LKL) ir FIBA

Cempiony lygoje naudojamy komunikacijos priemoniy analize socialiniuose tinkluose Facebook,
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Instagram ir Youtube. Sie socialiniai tinklai buvo atrinkti atsizvelgiant j ju populiaruma Lietuvoje ir
naudojimg sporto industrijoje. Visi Sie tinklai turi iSskirtines savybes. Facebook leidzia kurti ilgus
tekstinius jraSus, dalintis vizualine medziaga ir skatinti bendruomenés diskusijas. Instagram yra
vizualinés komunikacijos ir greito vartojimo turinio lyderis, o YouTube suteikia galimybe pristatyti

1S§samy ir profesionaly audiovizualinj turin;.

5 lentelé. Medijy turinio analizés kategorijos ir subkategorijos

Kategorija Subkategorijos

Matomumas ¢ Vizualinio identiteto nuoseklumas

e Santykiai su miestu

e Rungtyniy akimirkos

e Atributikos ir simbolikos akcentavimas

Bendravimas e Nuomonés formuotojy veikla organizacijos komunikacijoje
e  Zaidéjy asmeninio gyvenimo akcentai komunikacijoje

e Saveika su kitomis organizacijomis

e Zaidéjy jsitraukimas j bendruomenés renginius ir veiklas
Susivienijimas e Rysys su sirgaliais
e Tapatinimasis su réméjais ir partneriais

e Socialinés atsakomybés projektai
e Kolektyvinés emocijos pabrézimas

Itraukimas e Réméjy ir partneriy jtraukimas j komunikacija
e Komunikacija su sirgaliy bendruomene

e Audiovizualinio turinio gamyba

o Komandos zaidéjy jtraukimas j komunikacija

Informatyvumas e PraneSimai apie komandos Zaidéjy nerungtyniavimo priezastis
e PraneSimai ir priminimai apie artéjancias rungtynes

o Skelbiama statistika ir rezultatai

e Informacija apie varzovy komandas

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis (Fortunato, 2009; Treem & Leonardi, 2013; Han, 2014;Carr &

Hayes, 2015; Filo ir kt., 2015; Delbaere ir kt., 2021; Coombs & Harker, 2022).

Tiek Facebook, tiek Instagram socialiniuose tinkluose apraSomos ir analizuojamos vienodos
subkategorijos. Dél technologiniy ir loginiy priezaséiy, kai kuriy subkategorijy raiska YouTube
socialiniame tinkle skirsis arba dalis jy nebus pastebima. Taip yra tod¢l, kad YouTube, priesingai nei
tarpusavyje panastus Facebook ir Instagram yra visiskai kitos paskirties, skirtas tik audiovizualiniam
turiniui talpinti, o ne aktyviai komunikacijai su bendruomene plétoti. Taciau, subkategorijy esmé dél to

nesikeis.
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Duomeny rinkimo ir analizés metodai. Medijy turinio tyrimui buvo pasirinkta teminé analizg,
indukciné kokybiné analizé, kuriais bus analizuojamas Vilniaus krepsinio klubo ,,Rytas* skelbiamas
turinys socialiniuose tinkluose. Isanalizavus moksling literatiirg, buvo sudarytos kategorijos, o i$§ jy —
subkategorijos, pagal kurias ir bus analizuojamas turinys.

Tyrimo etika. Tyrimas atliktas sickiant objektyvumo, taikant kritinés analizés tyrimy prieigg ir
metodus, suponuojancius validzius tyrimo rezultatus. Tyrimas buvo atlickamas laikantis visy
saziningumo principy, moralés ir etikos normy bei taisykliy. Kokybiniam tyrimui atlikti buvo pasirinkti
jau paskelbti jrasai socialiniuose tinkluose. Visi surinkti duomenys buvo analizuojami nuosekliai,
naudojant aiSkiai apibréztas kategorijas ir subkategorijas. Tiesa, nors Siame tyrime nebuvo tiesioginés
sgveikos su tyrimo dalyviais, uztikrinta, kad viso tyrimo procesas atspindéty realy tiriamos sporto

organizacijos kontekstg.

3.2. Tyrimo rezultaty analizé

Sioje dalyje pateikiami kokybinio tyrimo (turinio analizés) rezultatai. Sio tyrimo metu gauti
rezultatai apie Vilniaus krepSinio klubo ,,Rytas* socialiniy tinkly Facebook, Instagram ir YouTube
paskyrose naudojamy komunikacijos kategorijy ir subkategorijy raiSkg. Po kiekviena lentele raiska
apibendrinta. I§ gauty duomeny buvo gautos tyrimo rezultaty iSvados, pristatytos kitame poskyryje.
Svarbu paminéti, kad esant pastebimam kategorijos iSpildymui socialiniame tinkle, ji Zymima
»AukStas®, jeigu kategorija yra iSpildoma nepakankamai, nepastebimai ar jos visai triksta, rezultaty

apibendrinime ji Zymima , Zemas®. Sie paminéti rodikliai reiskia i$pildymo lygmenij.

3.2.1. Vilniaus krepsinio klubo ,, Rytas *“ komunikacijos kategorijy socialiniame tinkle Facebook

tyrimo rezultatai

Siame poskyryje analizuojama, kaip Vilniaus krepsinio klubas ,,Rytas* pasitelkia socialinj tinkla
Facebook savo komunikacijos tikslams pasiekti. Facebook yra vienas populiariausiy socialiniy tinkly,
suteikiantis galimybe sporto organizacijai jvairiais budais dalintis turiniu, jtraukti auditorijg, skatinti
bendravimg su ja. Pateikiami rezultatai rodo, kaip iSpildomos pagrindinés komunikacijos kategorijos,
detaliai apraSomas subkategorijy iSpildymas, jy stiprybés ir tobulintini aspektai.

Informacija apie matomumo kategorijos subkategorijas ir kaip jas iSpildo Vilniaus krepS$inio

klubo ,,Rytas socialiniame tinkle Facebook pateikiama 6 lenteléje.
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6 lentelé. Matomumo kategorijos subkategorijy raiSka Vilniaus krepsinio klubo ,,Rytas‘ socialinio tinklo

Facebook paskyroje.

Subkategorija PaaiSkinimas

Vizualinio identiteto Socialiniame tinkle Facebook visose sukurtose vizualizacijose matomas klubo
logotipas — vilkas apskritime, kurio vir§iinéje puikuojasi boksta primenanti forma
(simbolizuoja Gedimino pilies boksta). Logotipas vizualiai yra panasus ir sukurtas

nuoseklumas

pagal Vilniaus miesto savivaldybés logotipa. Visuose jraSuose stengiamasi
i8laikyti trijy pagrindiniy klubo spalvy kombinacija (juoda, balta, raudona). Ar tai
buty pranesimas apie artéjancias rungtynes, rungtyniy akimirkos, ar jvairiis kito
pobidzio jrasai, pastebimas trijy spalvy dominavimas. Verta pastebéti, kad
sukurtose vizualizacijose visur akcentuojama ir socialinés atsakomybés kampanija
»logether Against All“, kuri jau antrus metus i§ eilés turi didele reikSme ir
atkreipia visos auditorijos démesj. Jeigu jraSas yra nuotraukos pobuidzio — jame
taip pat dominuoja juoda, balta ir raudona spalvos. Jeigu jrase vaizduojami varZzovy
komandos logotipas ar simbolika, jiems dazniausiai suteikiama neutrali spalva —
juoda arba balta.

Santykiai su miestu Facebook socialiniame tinkle buvo skelbiamos akimirkos ir informacija i§ sezono
atidarymo, kuris tradiciskai vyksta Vilniaus miesto savivaldybéje. Visuose
jraSuose, kuriuose yra skelbiama apie galutinj rungtyniy rezultatg, deSiniame
vizualizacijos kampe pateikiamos skirtingos Vilniaus miesto architektiiros detalés
(pastato fasadas, sienos, langai, kitos detalés). Dalinantis YouTube vaizdo jrasais
Facebook socialiniame tinkle, visose miniatifirose atvaizduojamos Snipiskiy
detalés — dangoraiziai ir kiti pastatai. Pastebint tokius jrasus, i$ karto tampa aisku,
kad tai yra susij¢ su Vilniumi. Kita detalé — pristatant iSvykos rungtyniy

marskinélius, jiems suteikta kreminé spalva, akcentuojant ypatingg ry$;j ir santykj
su Vilniaus senamieséiu. Fotosesija taip pat buvo atlikta senamiestyje,
akcentuojant jo ypatingas architektiiros detales.

Rungtyniy akimirkos Facebook socialiniame tinkle komanda rungtyniy akimirkomis dalinasi
gausiausiai, grei¢iausiai dél tai padaryti leidzianciy technologiniy sprendimy. Jose
dominuoja emocijos, karstas palaikymas, trys pagrindinés spalvos. Svarbi detalé —
nuotrauky, kuriose matoma publika, sirgaliai ir palaikymas yra daugiau, negu ty,
kuriose matomi zaidéjai ir efektingi epizodai.

Atributikos ir simbolikos | DaZniausiai tai pastebima tik nuotraukose, daromose pries, per ir po rungtyniy.
Nuotraukose matomi sirgaliai su jvairia komandos atributika, Salikais. Butent
Salikai yra labai svarbi detalé ,Ryto” palaikymo kultiiroje, tafiau jie néra
akcentuojami Facebook platformoje. Neseniai ,,Rytas* atidaré fizing atributikos
parduotuve, esancig paciame miesto centre, o apie ja prane$é¢ Facebook jrasu ir
Story formatu, kuomet buvo dalinamasi akimirkomis i$ atidarymo $ventés, kurioje

akcentavimas

dalyvavo ir patys zaidéjai.

Saltinis: sudaryta autoriaus.

Matomumo komunikacijos kategorijoje pastebimas rySkus Vilniaus krepSinio klubo ,,Rytas*
vizualinio identiteto nuoseklumas, rySys su miestu, rungtyniy akimirkos ir atributikos bei simbolikos
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akcentavimas. Néra tokios subkategorijos, kuri biity blogai ar nepilnai iSpildoma. Vizualinis identitetas
i§laiko nuosekluma per trijy pagrindiniy spalvy akcenta, o rySys su miestu — per architektiiros detales ir
miesto svarbg bei jo simbolikg jraSuose. Pastebima, kad didziausias démesys skiriamas emocingoms
rungtyniy akimirkoms. Nepaisant to, kad komanda aktyviai akcentuoja klubo atributikg ir simbolika, tam
tikry atributikos detaliy (pvz., $alikai) pardavimy skatinimas socialiniame tinkle Facebook galéty bati
aktyvesnis.

Bendravimo kategorijos subkategorijy iSpildymas Vilniaus

krepSinio klubo ,,Rytas*

socialiniame tinkle Facebook pateikiamas 7 lenteléje.

7 lentelé. Bendravimo kategorijos subkategorijy raiska Vilniaus krepsinio klubo ,,Rytas* socialinio tinklo

Facebook paskyroje.

Subkategorija

Paaiskinimas

Nuomonés formuotojy
veikla organizacijos

komunikacijoje

Daznai po Vilniaus ,,Ryto jrasais socialiniame tinkle Facebook galima aptikti
nuomonés formuotojy komentary, reaguojant j tam tikrus jvykius arba diskutuojant
su kitais. Taip pat, Facebook platformoje sezono pradZioje buvo dalinamasi
nuoroda j Youtube vaizdo jrasg ,,1-ON-1%, kuriame garsus nuomonés formuotojas
ir komikas kalbino komandos zaidéjus. Po Siais jraSais jis taip pat jungdavosi |
diskusijas.

Zaidéjy asmeninio
gyvenimo akcentai

komunikacijoje

Facebook socialiniame tinkle §i subkategorija néra matoma ar pastebima.

Saveika su kitomis sporto

organizacijomis

Vilniaus ,,Rytui jgyvendinant socialinés atsakomybés kampanija ,,Together
Against All“, vienas jos etapy buvo nukreiptas j kova pries rasizma. Siai iniciatyvai
komanda susijungé kartu su varzovais i§ Sombathéjaus, Vengrijos. Facebook
socialiniame tinkle buvo pasidalinta vaizdo jrasu ir akimirkomis i§ rungtyniy su
zinute: ,,Kartu pries rasizma‘.

Zaidéjy jsitraukimas j
bendruomenés renginius

ir veiklas

Facebook socialiniame tinkle $i subkategorija yra pastebima — komandos Zaidéjai
vyksta | mokyklas, dalyvauja miesto $ventése (Vilniaus sporto festivalis), o
akimirkomis i$ §iy renginiy nuolat pasidalinama Facebook socialiniame tinkle.

Saltinis: sudaryta autoriaus.

Vilniaus ,,Ryto* komunikacijoje socialiniame tinkle Facebook ryskios kelios bendravimo
subkategorijos — nuomonés formuotojai aktyviai jsitraukia ir dalyvauja komunikacijos veikloje, o
zaid¢jai jsitraukia ] bendruomenés renginj, tuo paciu tai leidzia pabrézti ir ry$j su paciu miestu bei jo

bendruomene. Taip pat ryskéja Vilniaus ,,Ryto” bendradarbiavimas su kitomis sporto organizacijomis,
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jgyvendinant bendras socialines kampanijas, pabréziant tam tikras jautrias temas sporto pasaulyje. Tiesa,

visiskai neiS$pildoma zaidéjy asmeninio gyvenimo akcenty komunikacijoje subkategorija.

Susivienijimo kategorijos subkategorijy iSpildymas Vilniaus krepSinio klubo ,Rytas*

socialiniame tinkle Facebook pateikiamas 8 lenteléje.

8 lentelé. Susivienijimo kategorijos subkategorijy raiSka Vilniaus krepsinio klubo ,,Rytas® socialinio

tinklo Facebook paskyroje.

Subkategorija

Paaiskinimas

Rysys su sirgaliais

Facebook platformoje §i subkategorija yra labai pastebima — tiek per nuotraukas,
akcentuojant sirgalius, tiek per atskirus jrasus po rungtyniy, kuriuose isreiskiama
padéka ir pagarba uz palaikyma. Po kiekvieny rungtyniy galima pamatyti ir
organizuoto palaikymo grupe (B Tribting), kuriancig komandos palaikymo kultiirg
ir aktyviai bei artimai bendradarbiaujanc¢ia su ,,Rytu. Analizuojant talpinamag
turinj, pastebimas ir jau¢iamas stiprus rySys ir noras kuo artimiau sgveikauti su
komandg palaikanciais sirgaliais. Taip pat, tai pastebima ir treneriy bei zaidéjy
vaizdo jra8y komentaruose (tiesa, su nuoroda j YouTube).

Tapatinimasis su réméjais

ir partneriais

Facebook socialiniame tinkle §i subkategorija néra labai pastebima. Ji dazniausiai
matoma tada, kai pristatomas naujas réméjas ar partneris, pateikiant nuoroda
susipazinimui. Jose pateikiama daugiau informacijos apie bendrus salycio taskus,
vertybes ir tikslus. Daugiau komunikacijos vyksta su réméjy jtraukimu.

Socialinés atsakomybés

projektai

Si subkategorija yra tikrai pastebima ir aktyviai i$naudojama Facebook
socialiniame tinkle. Visg sezong komanda jgyvendina ,, Together Against All“ (liet.
,,Kartu prie$ visus®) socialing kampanija, skirtg rasinei, ly¢iy lygybei, tolerancijai
ir pagarbai visiems zmonéms, nepaisant jy skirtingumy. Siame socialiniame tinkle
nuolat dalinamasi kampanijos etapais, akcijomis. Skelbiama, kada ir kur renkami
pinigai, kam jie bus skiriami, o bendruomené nuolat kvieciama prisidéti.

Kolektyvinés emocijos

pabrézimas

Tai atsispindi per nuotraukas i§ rungtyniy, kuomet akcentuojamos sirgaliy ir
zaidéjy emocijos, karstas ir emocingas palaikymas. Nuolat dékojama ir iSreiSkiama
pagarba sirgaliams uz palaikyma. Kas lie€ia trenerius ir zaidéjus — jy emocijomis
taip pat dalinamasi, vaizduojamas jy kovingumas ir uzsidegimas rungtyniy metu.
Si subkategorija Facebook socialiniame tinkle yra labai matoma ir pastebima.
Zvelgiant i§ $ono j nuotraukas, susidaro jspidis, kad komanda yra emocingai ir
aistringai palaikoma, o zaidéjy kovingumas — vienas esminiy zaidimo elementy.

Saltinis: sudaryta autoriaus.

Susivienijimo kategorija socialiniame tinkle Facebook yra tikrai pastebima, ypatingai per rysi

su sirgaliais ir kolektyvinés emocijos pabrézimg, kuomet akcentuojama kova, uzsidegimas, atmosfera.

Socialinés atsakomybés projektai ir jy jgyvendinimas taip pat yra matomas bendruomenei. Tiesa, triksta

tapatinimosi su réméjais ir partneriais, labiau iSryskinant bendras klubo tapatumo savybes su tam tikrais

réméjais ir jy paslaugomis bei produktais.
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Itraukimo kategorijos subkategorijy iSpildymas Vilniaus krepsinio klubo ,,Rytas* socialiniame

tinkle Facebook pateikiamas 9 lenteléje.

9 lentele. Itraukimo kategorijos subkategorijy raiSka Vilniaus krepsinio klubo ,,Rytas* socialinio tinklo

Facebook paskyroje.

Subkategorija PaaiSkinimas

Réméjy ir partneriy Si subkategorija yra pastebima Facebook socialiniame tinkle. Kiekvieny rungtyniy
jtraukimas j komunikacija graziausius epizodus ar akimirkas visada pristato tam tikras réméjas. Komandos
nariui (zaidéjui ar treneriui) Svenciant gimtadienj, nuolat paskelbiama, kad jam yra
dovanojama réméjo (restorano) vakariené. Taip pat, §] sezona, padaugéjus réméjy
ir partneriy skai¢iui, iSaugo ir bendry veikly skaiCius. Komandos zaidéjai
dalyvauja specialiuose renginiuose, fotosesijose, skirtose rémeéjy produktams
pristatyti (pvz., naujy buty reklama, jtraukiant zaidéjus j fotosesijas bute, terasoje,
ant stogo ir pan.).

Komunikacija su sirgaliy | Facebook platformoje komunikacija su sirgaliy bendruomene yra atvira ir aktyvi.
Kreps$inio klubas daznai reaguoja | sekéjy komentarus, uzdedami tam tikra

bendruomene
reakcijg. Taip pat, po kiekvieny rungtyniy talpinamos nuotraukos, kurios

akcentuoja sirgalius ir arenos atmosfera. Taip pat, dalinamasi treneriy ir Zaidéjy
komentarais apie rungtynes (su nuoroda j YouTube). Pagrindinés jy kalbos vietos,
i§skiriancios sirgalius, yra transkribuojamos ir patalpinamos vir§ pasidalintos
nuorodos.

Audiovizualinio turinio Socialiniame tinkle Facebook audiovizualinis turinys nedominuoja, nors jis ir
sulaukia daug reakcijy. Cia pasidalinama graZiausiais epizodais, varzovy ekipy
pristatymais ir trumpomis iSkarpomis i§ dokumentinio komandos serialo. Toliau,

gamyba

dalinamasi nuorodomis j YouTube audiovizualinj turinj.

Komandos Zaidéjy Socialiniame tinkle Facebook aktyvaus komandos zaidéjy jsitraukimo j
komunikacijg nepastebima. Jis matomas tik publikuojamame audiovizualiniame
turinyje kituose socialiniuose tinkluose.

jtraukimas j komunikacija

Saltinis: sudaryta autoriaus.

Vilniaus ,,Rytas* pakankamai gerai jtraukia rémejus ir partnerius j komunikacijg, didindamas jy
matomuma bei zinomumg. Komunikacija su sirgaliy bendruomene iSsiskiria nuotraukomis, klubo
reagavimu j komentarus ir Zaidéjy bei treneriy transkribuotais komentarais. Tiesa, audiovizualinio turinio
gamyba Facebook socialiniame tinkle yra ribota. Komandos zaidéjy jsitraukimas Facebook
komunikacijoje yra minimalus, daugiausiai matomas audiovizualiniame turinyje kituose socialiniuose
tinkluose.

Informatyvumo kategorijos subkategorijy 1Spildymas Vilniaus krepSinio klubo ,,Rytas*
socialiniame tinkle Facebook pateikiamas 10 lenteléje.
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10 lentelé. Informatyvumo kategorijos subkategorijy raiSka Vilniaus krepSinio klubo ,,Rytas* socialinio

tinklo Facebook paskyroje.

Subkategorija

Paaiskinimas

Pranesimai apie
komandos zaidéjy
nerungtyniavimo

priezastis

Socialiniame tinkle Facebook visada pranesama, jeigu kuris nors zaidé¢jas negali
rungtyniauti dél tam tikry priezas¢iy. Tam specialiai sukuriama ir patalpinama
vizualizacija, pazyminti iSkritimo laikg, traumuotg viets.

PraneSimai ir priminimai

apie artéjancias rungtynes

Socialiniame tinkle Facebook jrasai apie artéjancias rungtynes yra publikuojami
aktyviai. Kelioms dienoms iki rungtyniy, pasitelkiama isskirtiné Facebook savybé
— sukuriamas renginys, kur galima rasti visa reikalingg informacija, jskaitant
transliuojantj kanalg bei nuorodg bilietams jsigyti. Taip pat, jkeliamos nuotraukos
atvykstant j areng bei ruoSiantis rungtynéms.

Skelbiama statistika ir

rezultatai

Socialiniame tinkle Facebook aktyviai skelbiama statistika, susijusi su komanda,
arenos lankomumu ir visy rungtyniy rezultatai. Si subkategorija yra i$pildoma
pilnai.

Informacija apie varzovy

komandas

Vilniaus ,,Rytas“ socialiniame tinkle Facebook dalinasi specialiomis, trumpomis
vaizdo jraSy apzvalgomis apie varzovy komandas, kurias jgarsina komandos

Sokéjos Atkreipiamas démesys | pagrindinius varzovy zaidimo aspektus,

supazindinama su varzovais.

Saltinis: sudaryta autoriaus.

Vilniaus krepSinio klubo ,,Ryto informatyvumo kategorija socialiniame tinkle Facebook yra
akcentuojama per jvairius ir skirtingus praneSimus. Komandos zaid€jy nerungtyniavimo priezastys
pateikiamos su specialiomis vizualizacijomis, parodant konkrecias detales, o apie arté¢jancias rungtynes
aktyviai praneSama sukuriamais Facebook renginiais, transliacijy bei biliety jsigijimo nuorodomis.
Statistika ir rungtyniy rezultatai taip pat yra pateikiami reguliariai, o informacija apie varZzovy komandas

— pristatomos Kkirybiskai, jgarsinant komandos Sokéjoms.

3.2.2. Vilniaus krepsinio klubo ,, Rytas “ komunikacijos kategorijy socialiniame tinkle Instagram

tyrimo rezultatai

Siame poskyryje analizuojama Vilniaus krepsinio klubo ,,Rytas“ komunikacija socialiniame
tinkle Instagram. Sis socialinis tinklas pasizymi galimybe dalintis vizualiniu, dinamisku ir jtraukiangiu
turiniu. Analizuojama, kaip iSpildomos pagrindinés komunikacijos kategorijos, pabréziant tiek stiprybes,
tiek tobulintinus aspektus.

Informacija apie matomumo subkategorijas ir kaip jas iSpildo Vilniaus kreps$inio klubo ,,Rytas‘

socialiniame tinkle Instagram pateikiama 11 lenteléje.
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11 lentelé. Matomumo kategorijos subkategorijy raiSka Vilniaus krepsSinio klubo ,,Rytas® socialinio

tinklo Instagram paskyroje.

Subkategorija

Paaiskinimas

Vizualinio identiteto

nuoseklumas

Socialiniame tinkle Instagram visose sukurtose vizualizacijose matomas klubo
logotipas — vilkas apskritime, kurio vir§iinéje puikuojasi boksta primenanti forma
(simbolizuoja Gedimino pilies boksta). Logotipas vizualiai yra panasus ir sukurtas
pagal Vilniaus miesto savivaldybés logotipa. Visuose jraSuose stengiamasi
i8laikyti trijy pagrindiniy klubo spalvy kombinacija (juoda, balta, raudona). Ar tai
buty pranesimas apie artéjancias rungtynes, rungtyniy akimirkos, ar jvairiis kito
pobidzio jrasai, pastebimas trijy spalvy dominavimas. Verta pastebéti, kad
sukurtose vizualizacijose visur akcentuojama ir socialinés atsakomybés kampanija
»logether Against All“, kuri jau antrus metus i§ eilés turi svarbig reikSme ir
atkreipia visos auditorijos démesj. Jeigu jrasas yra nuotraukos pobiidzio — jame
taip pat dominuoja juoda, balta ir raudona spalvos. Jeigu jrase vaizduojami varZzovy
komandos logotipas ar simbolika, jiems dazniausiai suteikiama neutrali spalva —
juoda arba balta. Verta paminéti, kad visa komunikacija Instagram socialiniame
tinkle vyksta angly kalba.

Santykiai su miestu

Facebook socialiniame tinkle buvo skelbiamos akimirkos ir informacija i§ sezono
atidarymo, kuris tradiciskai vyksta Vilniaus miesto savivaldybéje. Visuose
jraSuose, kuriuose yra skelbiama apie galutinj rungtyniy rezultatg, deSiniame
vizualizacijos kampe pateikiamos skirtingos Vilniaus miesto architektiiros detalés
(pastato fasadas, sienos, langai, kitos detalés).

Rungtyniy akimirkos

PrieSingai nei socialiniame tinkle Facebook, Instagram turinyje dominuoja
krepSininky efektingi epizodai, emocijos, Sventimas. Pastebimas ir sirgaliy
palaikymas, taciau Cia jis labiau akcentuojamas per detales, skanduotes ar dainas
— kuriami vaizdo jrasai.

Atributikos ir simbolikos

akcentavimas

Socialiniame tinkle Instagram pastebimai daZniau dalinamasi atributikos
pasitilymais, akcijomis jai jsigyti. Tiesa, sirgaliy nuotrauky su atributika yra

maziau.

Saltinis: sudaryta autoriaus.

Kaip ir Facebook,

taip ir Instagram socialiniame tinkle Vilniaus ,,Rytas“ akcentuoja vizualinio

identiteto nuosekluma, laikydamasis pagrindiniy klubo spalvy ir logotipo akcento. Talpinamame turinyje

dominuoja krepSininky efektingi, emocingi epizodai bei akimirkos i§ sirgaliy palaikymo, daZniausiai

perteikiamos per vaizdo jraSus (reel). Be to, Siame socialiniame tinkle taip pat daZniau reklamuojama

atributika ir su ja susijusios

akcijos.

Bendravimo kategorijos subkategorijy iSpildymas Vilniaus krepSinio klubo ,Rytas‘

socialiniame tinkle Instagram pateikiamas 12 lenteléje.
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12 lentelé. Bendravimo kategorijos subkategorijy raiSka Vilniaus krepSinio klubo ,,Rytas® socialinio

tinklo Instagram paskyroje.

Subkategorija

Paaiskinimas

Nuomonés formuotojy
veikla organizacijos

komunikacijoje

Neoficialiis klubo prekés zenklo ambasadoriai, nuomonés formuotojai, dazniausiai
rungtynes stebi pirmoje eiléje ir dalinasi story jrasais, kuriais véliau pasidalina ir
pats krepsinio klubas. Taip pat, retkarCiais pakomentuoja publikuojamus jrasus,
ta¢iau nuomonés formuotojy jsitraukimas Instagram krepsinio klubo paskyroje
néra aktyvus.

Zaidéjy asmeninio
gyvenimo akcentai

komunikacijoje

Socialiniame tinkle Instagram $i subkategorija yra sutinkama dazniau. Kartais
patys krepSininkai perima Instagram paskyros valdyma ir dalinasi akimirkomis i$
savo kasdienio gyvenimo. Taip pat, talpinami jvairGs reels jrasai, kuomet
krepsininkai kuria video blogus i§ rungtyniy dienos.

Saveika su kitomis

organizacijomis

Kaip ir Facebook, taip ir Instagram socialiniame tinkle Kklubas aktyviai
komunikuoja apie socialing kampanija ,,Together Against All“. Siai iniciatyvai
komanda susijungé kartu su varZovais i§ Sombathéjaus, Vengrijos. Instagram
socialiniame tinkle buvo pasidalinta vaizdo jrasu ir akimirkomis i§ rungtyniy su
zinute: ,,Kartu pries rasizma‘.

Zaidéjy jsitraukimas j
bendruomenés renginius

ir veiklas

Instagram socialiniame tinkle tai néra labai pastebima. Klubas pasidalino
akimirkomis i§ Vilniaus sporto festivalio, ta¢iau daugiau turinio, susijusio su
bendruomenés renginiais ar veiklomis, néra.

Saltinis: sudaryta autoriaus.

Vilniaus ,,Ryto* komunikacijoje Instagram socialiniame tinkle nuomonés formuotojai aktyviai

nejsitraukia — dalinasi story jrasais. Zaidéjy kasdienybe aktyviai ir daznai atskleidziama per jy kuriamos

video blogus ir perimant paskyros valdyma. Klubas aktyviai skleidzia socialinés atsakomybés

kampanijos ,,Together Against All“ Zinutes, bendradarbiaudamas su kitomis sporto organizacijomis,

taciau, kas lie¢ia bendruomenés renginius ir veiklas — akcentas nepastebimas.

Susivienijimo kategorijos subkategorijy iSpildymas Vilniaus krepSinio klubo ,Rytas®

socialiniame tinkle Instagram pateikiamas 13 lenteléje.

13 lentelé. Susivienijimo kategorijos subkategorijy raiSka Vilniaus krepSinio klubo ,,Rytas* socialinio

tinklo Instagram paskyroje.

Subkategorija

Paaiskinimas

Rysys su sirgaliais

Instagram paskyroje $is rySys yra stiprus ir pastebimas. KrepSinio klubas daznai
pasidalina ,,B Triblinos* jrasais savo story. Taip pat, sirgaliai daznai matomi
komandos publikuotose nuotraukose i$ rungtyniy. Juos galima aptikti ir Instagram
talpinamuose reels, o atskiro paminéjimo jie daznai sulaukia i§ vyriausiojo trenerio
ar zaidéjy nufilmuoty komentary.

13 lentelés tesinys kitame puslapyje.
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13 lentelés tesinys.

Subkategorija

Paaiskinimas

Tapatinimasis su rémejais

ir partneriais

Instagram socialiniame tinkle $i subkategorija néra labai pastebima. Dazniausiai ji
matoma tada, kai pristatomas naujas rémejas ar partneris, pateikiant nuoroda su
daugiau informacijos. Bitent jose yra daugiau informacijos apie bendrus saly¢io
taskus, vertybes ir tikslus.

Socialinés atsakomybés

projektai

Visg sezong komandos jgyvendinama ,,Together Against All* (liet. ,,Kartu prie$
visus®) socialiné kampanija, skirta rasinei, ly¢iy lygybei, tolerancijai ir pagarbai
7monéms yra pastebima Instagram socialiniame tinkle. Siame
socialiniame tinkle nuolat dalinamasi kampanijos etapais, akcijomis. Skelbiama,
kada ir kur renkami pinigai, kam jie bus skiriami, o bendruomené nuolat kvie¢iama
prisidéti.

visiems

Kolektyvinés emocijos

pabrézimas

Socialiniame tinkle Instagram daznai dalinamasi vaizdo jrasais, kaip zaidéjai kartu
su fanais skanduoja firming skanduotg po rungtyniy: ,,Pirmyn, Vilnieciai!*. Biitent
tuo metu jauc¢iama kolektyviné emocija, vienybé. Be tokiy vaizdo jrasy, Instagram
apstu nuotrauky su sirgaliy, Zaidéjy emocijomis ir akimirkomis i$ palaikymo
rungtyniy metu.

Saltinis: sudaryta autoriaus.

Susivienijimo Kkategorija socialiniame tinkle Instagram yra ryski — klubas aktyviai kuria ir

puosel¢ja rysi su sirgaliais, dalinasi organizuoto sirgaliy palaikymo grupés turiniu. Tiesa, to negalima

pasakyti apie tapatinimgsi su rémgjais bei partneriais. ,,Together Against All“ kampanija taip pat

pastebima, bendruomené nuolat raginama prisidéti prie jvairiy iniciatyvy. Savo ruoztu, kolektyvinés

emocijos daznai pabréZiamos per vaizdo jraSus ir akimirkomis i§ palaikymo rungtyniy metu.

Itraukimo kategorijos subkategorijy i§pildymas Vilniaus krepSinio klubo ,,Rytas socialiniame

tinkle Instagram pateikiamas 14 lenteléje.

14 lentele. Jtraukimo kategorijos subkategorijy raiSka Vilniaus krepSinio klubo ,,Rytas* socialinio tinklo

Instagram paskyroje.

Subkategorija

Paaiskinimas

Réméjy ir partneriy

jtraukimas j komunikacija

Socialiniame tinkle Instagram rémgjy ir partneriy jtraukimas yra panaSus kaip
Facebook, tik papildomai keliamas ir audiovizualinis turinys, pvz.: j rungtynes
atvykstant réméjy automobiliais, Zaidéjy dalyvavimu réméjy produkty ar paslaugy
fotosesijose. Tiesa, Siame socialiniame tinkle §i subkategorija galéty biti
i§pildoma ryskiau.

Komunikacija su sirgaliy

bendruomene

Instagram platformoje komunikacija su sirgaliy bendruomene yra atvira ir aktyvi.
Krepsinio klubas dalinasi sirgaliy jrasais i§ rungtyniy story formatu, treneriai ir
zaidéjai po kiekvieny rungtyniy atiduoda jiems pagarbg ir padéka — tai irgi galima
pamatyti socialiniame tinkle.

14 lentelés tesinys kitame puslapyje.
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14 lentelés tesinys.

Subkategorija

Paaiskinimas

Audiovizualinio turinio

gamyba

Siame socialiniame tinkle & galimybé i$naudojama puikiai. Gaminamas
audiovizualinis turinys prie§ rungtynes — zaidéjams vykstant j areng, ruoSiantis
rungtynéms. Sukuriama daug turinio ir i§ paciy rungtyniy — dalinantis graziais
epizodais, sirgaliy palaikymu. Spar¢iai populiaréja turinys, kuomet sirgaliams per
rungtynes duodamas fotoaparatas jvairioms akimirkoms fiksuoti, tuomet jos yra
sukeliamos i vieng vaizdo jrasg ir patalpinamos. Taip pat, sukuriami ir speciallis
reels tam tikromis temomis (pvz., video blogai; atskiri vaizdo jrasai apie 1 zaidéja;
linksmi, nuotaikingi vaizdo jra$ai i$ treniruociy). Be to, Instagram platformoje yra
pasidalinama iSkarpomis i§ Vilniaus ,,Ryto* dokumentinio serialo su nuoroda j}
YouTube platforma.

Komandos Zaidéjy

jtraukimas j komunikacija

Zaidéjai $ioje platformoje jsitraukia gana aktyviai — dalyvauja jvairiose id¢jose,
kurios yra susijusios ne tik su rungtynémis, bet ir kasdieniu gyvenimu. Po
kiekvieny rungtyniy btina patalpinamas vaizdo jraSo komentaras, zaid¢jai daznai
patys komentuoja po jrasais, dalinasi story jrasais. Taip pat, jie aktyviai ir
kurybingai dalyvauja bendruose komandos ir réméjy bei partneriy projektuose.

Saltinis: sudaryta autoriaus.

Instagram socialiniame tinkle Vilniaus ,,Rytas® aktyviai jtraukia réméjus bei partnerius,

dalindamasis turiniu i$ jvairiy renginiy. Tiesa, $ig subkategorija galima iSpildyti rySkiau. Komunikacija

su sirgaliy bendruomene yra aktyvi ir atvira, ypatingai per treneriy bei zaidéjy padékas po rungtyniy.

Audiovizualinio turinio gamyba S$iame socialiniame tinkle yra viena geriausiai jgyvendinamy

subkategorijy, i kurig aktyviai jsitraukia ir komandos Zaidé¢jai.

Informatyvumo kategorijos subkategorijy iSpildymas Vilniaus krepSinio klubo ,,Rytas*

socialiniame tinkle Instagram pateikiamas 15 lenteléje.

15 lentelé. Informatyvumo kategorijos subkategorijy raiSka Vilniaus krepsinio klubo ,,Rytas‘ socialinio

tinklo Instagram paskyroje.

Subkategorija

Paaiskinimas

Pranesimai apie
komandos zaidéjy
nerungtyniavimo

priezastis

Socialiniame tinkle Instagram visada praneSama, jeigu kuris nors zaidéjas negali
rungtyniauti dél tam tikry prieZasc¢iy. Tam specialiai sukuriama ir patalpinama
vizualizacija, pazyminti iSkritimo laikg, traumuota viets.

PranesSimai ir priminimai

apie artéjancias rungtynes

Rungtyniy dieng blina patalpinamas specialus jrasas apie rungtynes su pagrindine
informacija: data; laiku; vieta; tiesiogiai transliuojantj kanalg. JraSuose apie
artéjancias rungtynes taip pat pasidalinama nuoroda bilietams jsigyti. Taip pat,
pries rungtynes pradedami kelti story jrasai.

15 lentelés tesinys kitame puslapyje.
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15 lentelés tesinys.

Subkategorija PaaiSkinimas

Skelbiama statistika ir Socialiniame tinkle Instagram aktyviai skelbiama statistika, susijusi su komanda,

rezultatai arenos lankomumu ir visy rungtyniy rezultatai. Si subkategorija yra i$pildoma
pilnai.

Informacija apie varzovy | Vilniaus ,,Rytas“ socialiniame tinkle Instagram dalinasi specialiomis, trumpomis

komandas vaizdo jraSy apzvalgomis apie varZzovy komandas, kurias jgarsina komandos
Sokéjos Atkreipiamas démesys | pagrindinius varzovy zaidimo aspektus,
supazindinama su varzovais.

Saltinis: sudaryta autoriaus.

Siame socialiniame tinkle, kaip ir Facebook, Vilniaus krepginio klubo , Ryto* informatyvumo
kategorija yra akcentuojama per jvairius ir skirtingus praneSimus. Komandos Zaidéjy nerungtyniavimo
priezastys pateikiamos su specialiomis vizualizacijomis, parodant konkreCias detales. Statistika ir
rungtyniy rezultatai taip pat yra pateikiami reguliariai, o informacija apie varzovy komandas —

pristatomos kiirybiskai, jgarsinant komandos Soké&joms. Informatyvumo kategorija yra ryskiai iSpildoma.

3.2.3. Vilniaus krepsinio klubo ,, Rytas* komunikacijos kategorijy socialiniame tinkle YouTube

tyrimo rezultatai

Siame poskyryje analizuojama Vilniaus krepsinio klubo ,,Rytas” komunikacija socialiniame
tinkle YouTube, kuris laikomas vienu svarbiausiy audiovizualinio turinio sklaidai. Sis socialinis tinklas
yra orientuotas tik j audiovizualinj turinj ir suteikia galimybe talpinti tiek trumpus, tiek ilgus vaizdo
jraSus. Pateikiami rezultatai rodo, kaip iSpildomos pagrindinés komunikacijos kategorijos ir kuriose

vietose jos pasireiSkia aukStu ar Zemu iSpildymu.

Informacija apie matomumo subkategorijos ir kaip jas iSpildo Vilniaus krepSinio klubo ,,Rytas*

socialiniame tinkle YouTube pateikiamas 16 lenteléje.

16 lentelé. Matomumo kategorijos subkategorijy raiSka Vilniaus krepS$inio klubo ,,Rytas® socialinio

tinklo YouTube paskyroje.

Subkategorija PaaiSkinimas

Vizualinio identiteto Visuose vaizdo jraSy pristatomose miniatiirose (angl. thumbnail) dominuoja
komandos logotipas ir pagrindinés spalvos — juoda, balta, raudona. Taip pat
matomas ir Snipiskiy maketas. Padiuose vaizdo jraSuose suteikiama dalis $iy

nuoseklumas

spalvy akcento, ta¢iau jos nedominuoja.

16 lentelés tesinys kitame puslapyje.
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16 lentelés tesinys.

Subkategorija PaaiSkinimas

Santykiai su miestu Apart miesto atvaizdy vaizdo jraSy miniatitirose, nemazai Vilnius minimas ir
dokumentiniame seriale ,,I$ arti. Pavyzdziui, §j sezong buvo patalpinta pirmoji
serija, kurioje pristatomas komandos naujokas, gimgs ir auggs sostinéje.
Pasakojama apie jo stipry ry$j su miestu, rodomi miesto vaizdai.

Rungtyniy akimirkos YouTube yra pagrindinis socialinis tinklas rungtyniy akimirky epizodams (angl.
highlights). Po kiekvieny rungtyniy c¢ia dalijamasi vaizdo jraSais, tiek
komandiniais, tiek individualiais ty zaidéjy, kurie ta diena suzaidé geriausias

rungtynes.
Atributikos ir simbolikos | YouTube socialiniame tinkle tai néra akcentuojama, kadangi visas turinys
akcentavimas nukreiptas j audiovizualinj formata.

Saltinis: sudaryta autoriaus.

YouTube socialiniame tinkle Vilniaus ,,Rytas* taip pat i§laiko nuosekly vizualinj identiteta, kiek
tai leidzia technologinés galimybés. Miestas pastebimas vaizdo jrasy miniatifirose. Pagrindiné
subkategorija §iam socialiniam tinklui tapo rungtyniy akimirkos, kuriame dalijamasi tiek komandiniais,
tiek geriausiais zaidéjy pasirodymais. Atributikos ir simbolikos akcentavimo Siame socialiniame tinkle
néra.

Bendravimo kategorijos subkategorijy iSpildymas Vilniaus krep$inio klubo ,Rytas*

socialiniame tinkle YouTube pateikiamas 17 lenteléje.

17 lentelée. Bendravimo kategorijos subkategorijy raiSka Vilniaus krepSinio klubo ,,Rytas* socialinio

tinklo YouTube paskyroje.

Subkategorija PaaiSkinimas
Nuomonés formuotojy Nuomonés formuotojas jsitrauké tik rubrikos ,,1-ON-1* filmavimo metu. Sioje
veikla organizacijos rubrikoje klubo sirgaliai supazindinami su komandos naujokais, jiems uzduodant

o nestandartinius ir netipinius klausimus.
komunikacijoje

Zaidéjy asmeninio Informacija apie zaidéjy asmeninj gyvenimg yra prieinama ,,1-ON-1° rubrikoje ir
gyvenimo akcentai dokumentiniame seriale ,IS arti“. Serialo serijos talpinamos retai, taciau
informacijos jose yra daug, kartais net didzioji dalis serijos yra paskiriama tam

komunikacijoje tikro Zaidéjo asmeninio gyvenimo detaléms ir pristatymui.

Saveika su kitomis Si subkategorija socialiniame tinkle YouTube néra pastebima.

organizacijomis

Zaidéjy jsitraukimas Si subkategorija socialiniame tinkle YouTube néra pastebima.
bendruomenés renginius

ir veiklas
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Saltinis: sudaryta autoriaus.

Bendravimo kategorija Siame socialiniame tinkle néra pilnai iSpildoma. Jame pastebimas tik
pasyvus nuomonés formuotojy jtraukimas j komunikacija per specialig rubrika, o zaidéjy asmeninio
gyvenimo akcentai pastebimi dokumentiniame seriale apie komanda ,,I$ arti®. Kitos dvi subkategorijos
néra pastebimos.

Susivienijimo kategorijos subkategorijy iSpildymas Vilniaus krepSinio klubo ,Rytas®

socialiniame tinkle YouTube pateikiamas 18 lenteléje.

18 lentelé. Susivienijimo kategorijos subkategorijy raiSka Vilniaus krepsinio klubo ,,Rytas* socialinio

tinklo YouTube paskyroje.

Subkategorija PaaiSkinimas

Rysys su sirgaliais RySys su sirgaliais atsispindi pavieniuose vaizdo jraSuose, dazniausiai
dokumentiniame seriale ,,IS arti* bei zaidéjy ar treneriy komentaruose.

Tapatinimasis su réméjais | Si subkategorija socialiniame tinkle YouTube yra praktiskai nepastebima, apart to,

ir partneriais kad dokumentinis serialas pavadintas vieno i§ réméjy pavadinimu.

Socialinés atsakomybés Si subkategorija socialiniame tinkle YouTube néra pastebima.
projektai

Kolektyvinés emocijos Emocijos ir akimirkos atsispindi dokumentiniame seriale ,,I$ arti®.
pabrézimas

Saltinis: sudaryta autoriaus.

Susivienijimas néra stiprioji YouTube pusé. Pastebimas tik rySys su sirgaliais per dokumentinj
serialg ar zaidéjy ir treneriy komentarus bei kolektyvinés emocijos pabrézimas, atsispindintis
dokumentiniame seriale. Socialinés atsakomybés projekty subkategorija néra pastebima.

Itraukimo kategorijos subkategorijy i§pildymas Vilniaus krepSinio klubo ,,Rytas socialiniame

tinkle YouTube pateikiamas 19 lenteléje.

19 lentele. Itraukimo kategorijos subkategorijy raiska Vilniaus krepsinio klubo ,,Rytas* socialinio tinklo

YouTube paskyroje.

Subkategorija PaaiSkinimas

Réméjy ir partneriy Kaip ir minéta prie§ tai, réméjy ir partneriy jtraukimas yra pastebimas tik
dokumentiniame seriale ,,I§ arti®, kurio pavadinimo pradzioje figliruoja vieno i

jtraukimas j komunikacija .
rémejo pavadinimas.

19 lentelés tesinys kitame puslapyje.
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19 lentelés tesinys.

Subkategorija PaaiSkinimas

Komunikacija su sirgaliy | Komunikacija su sirgaliy bendruomene vykdoma tik dokumentiniame seriale.

bendruomene

Audiovizualinio turinio Socialinis tinklas YouTube yra skirtas tik tokio tipo turiniui, joks kitas turinys ¢ia
gamyba daugiau néra talpinamas.

Komandos zaidéjy Cia pastebimas aktyvus komandos Zaidéjy jsitraukimas j komunikacijg. Jie noriai
pasidalina komentarais, o labiausiai jsitraukia rubrikoje ir dokumentiniame seriale
,,I8 arti, kur atskleidzia daug asmeniniy savybiy.

jtraukimas j komunikacija

Saltinis: sudaryta autoriaus.

Pagrindiné subkategorija Siame socialiniame tinkle yra audiovizualinio turinio gamyba — buitent
tai yra YouTube stiprybé. Tiesa, pastebimas ir aktyvus komandos zaidéjy jsitraukimas j komunikacijg per
dokumentinj serialag. Komunikacija su sirgaliy bendruomene bei réméjy ir partneriy jtraukimas galéty
biti aktyvesni.

Informatyvumo kategorijos subkategorijy iSpildymas Vilniaus krepSinio klubo ,Rytas*

socialiniame tinkle YouTube pateikiamas 20 lenteléje.

20 lentelé. Informatyvumo kategorijos subkategorijy raiSka Vilniaus krepSinio klubo ,,Rytas* socialinio

tinklo YouTube paskyroje.

Subkategorija PaaiSkinimas

PraneSimai apie Si subkategorija socialiniame tinkle YouTube néra pastebima.
komandos zaidéjy
nerungtyniavimo

priezastis

Prane§imai ir priminimai | Si subkategorija socialiniame tinkle YouTube néra pastebima.

apie artéjancias rungtynes

Skelbiama statistika ir Statistika ir rezultatas yra pateikiami rungtyniy epizody (angl. highlights) vaizdo

rezultatai jrasuose.

Informacija apie varzovy | Si subkategorija socialiniame tinkle YouTube néra pastebima.

komandas

Saltinis: sudaryta autoriaus.

YouTube socialiniame tinkle pastebima tik skelbiamos statistikos ir rezultaty subkategorija,

kadangi kitos subkategorijos néra pastebimos ar i§pildomos.
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3.3. Tyrimo rezultaty apibendrinimas

Ivertinus vieno populiariausiy ir didziausiy Lietuvoje Vilniaus krepSinio klubo ,,Rytas‘
socialiniy tinkly Facebook, Instagram ir YouTube paskyras, buvo istirta, kad komunikacijai i$pildyti
buvo pasitelkiamos visos tyrimo metodologijoje pagal moksling analize pristatytos komunikacijos
kategorijos. Tiesa, juy panaudojimas skyrési. Zemiau pateikiami kategorijy i$pildymo duomenys,
apibendrinus rezultatus pagal auksta (kuomet iSpildoma) ir Zema (kuomet iSpildoma silpnai arba visai

neispildoma) lygmenis (21 lentel¢).

21 lentelé. Komunikacijos kategorijy socialiniuose tinkluose iSpildymo lygmuo

T . Kategorijos
Socialiniai tinklai

Matomumas | Bendravimas | Susivienijimas | [traukimas | Informatyvumas
Facebook Auksta Auksta Auksta Auksta Auksta
Instagram Auksta Auksta Zema Auksta Auksta
YouTube Auksta Zema Zema Auksta Zema

Saltinis: sudaryta autoriaus.

Socialiniame tinkle Facebook vyrauja aukstas visy kategorijy iSpildymas. Vertinant iSsamiau —
matomumo kategorijoje pastebéta, kad atributikos ir simbolikos akcentavimas galéty biti iSpildomas
labiau. Bendravimo kategorijoje visiSkai neiSpildoma Zzaidéjy asmeninio gyvenimo akcenty
komunikacijoje subkategorija, kuri galéty suteikti auditorijai daugiau asmeniskumo ir atvirumo.
Susivienijimo kategorijoje triiksta tapatinimosi su réme¢jais ir partneriais. Jtraukimo kategorijoje
audiovizualinio turinio gamyba ir komandos zaidéjy jtraukimas j komunikacijg galéty buti iSpildomi
labiau.

Socialiniame tinkle Instagram Vilniaus ,,Rytas® pasizymi auk$tu matomumo, bendravimo,
jtraukimo ir informatyvumo i$pildymu. Susivienijimo kategorijoje triikksta tapatinimosi su rémejais ir
partneriais subkategorija, tod¢l subkategorija laitkoma Zemo i$pildymo.

Socialiniame tinkle YouTube pagrindiné stiprybé ir paskirtis yra audiovizualinio turinio
gamyba, kurios iSnaudojimas yra itin aukStas (jtraukimas). Matomumo kategorija taip pat laikoma

aukstai iSpildoma, taciau joje néra atributikos ir simbolikos akcentavimo. Kitos kategorijos iSpildomos
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silpnai — bendravimo kategorijoje nuomonés formuotojai jsitraukia tik per specialias rubrikas sezono
pradzioje, o sgveika su kitomis organizacijomis ir zaidéjy dalyvavimas bendruomenés renginiuose
visiSkai néra pastebimi — vaizdo jrasai, susij¢ su Siomis subkategorijomis, néra talpinami. Svarbu
pabrézti, kad YouTube, kaip socialinis tinklas, talpinamam turiniui suteikia stiprig iSlickamaja verte ir
jame atrasti vaizdo jrasus yra daug paprasciau, negu kituose socialiniuose tinkluose. Bitent todél jauciasi
Siy subkategorijy iSpildymo trilkumas. Susivienijimo kategorijoje pastebimas tik pavirSutiniskas rySys su
sirgaliais ir kolektyvinés emocijos pabrézimas per dokumentinj serialg ,,IS arti“, taciau socialinés
atsakomybés projekty ir tapatinimosi su réméjais bei partneriais visiSkai néra. Informatyvumo
kategorijoje pastebimi tik rungtyniy statistikos ir rezultaty vaizdo jrasai, kitos subkategorijos —
neispildomos.

Apibendrinant galima teigti, kad Vilniaus krepsinio klubo ,,Rytas“ komunikacijos socialiniuose
tinkluose strategija turi aiSkiy stiprybiy — iSpildomos matomumo ir jtraukimo kategorijos, taciau reikéty
stiprinti bendravimo, susivienijimo ir informatyvumo kategorijy tam tikras subkategorijas, ypatingai
YouTube platformoje. Aiskus silpnybiy nustatymas ir komunikacijos socialiniuose tinkluose strategijos
perzitiréjimas ir tobulinimas galéty dar labiau sustiprinti ne tik rysj su auditorija, bet ir patj organizacijos

Jvaizdj.
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ISVADOS

1.  ISanalizavus moksling literatirg apie komunikacijg, socialiniy tinkly apibrézimg ir jy
saveika su sportu, galima teigti, kad komunikacijos ir socialiniy tinkly saveikos procesai yra stipriai
tarpusavyje susije. Komunikacija yra esminis organizacijy veiklos elementas, apimantis jvairias formas
ir kanalus. Sie, savo ruoztu, uztikrina informacijos perdavima ir ry$iy kiirima su suinteresuotosiomis
Salimis. Bitent iSoriné komunikacija yra labai svarbi uztikrinant organizacijos rysiy su iSoriniu pasauliu
ir suinteresuotaisiais kiirimg. Ypatingg reikSm¢ komunikacijoje turi ir masiné komunikacija, kuri,
pasitelkiant tiek tradicinius, tiek skaitmeninius kanalus, pavyzdziui, socialinius tinklus, padeda
organizacijoms efektyviai pasiekti tikslines auditorijas ir stiprinti savo pozicijas rinkoje. Sporto
organizacijy kontekste jvaizdzio kiirimas yra itin svarbus elementas, kuris padeda uztikrinti rySius su
esamais suinteresuotaisiais bei pritraukti naujus, efektyviai komunikuojant vertybes ir kita organizacijai
svarbig informacija. Reikia pripazinti, kad socialiniai tinklai tapo neatsiejama §io proceso dalimi,
suteikiantys galimybeg plétoti prekés Zenklo zZinomuma, jvaizdj, uzmegzti emocinius ry$ius su auditorija
ir sklandziai jgyvendinti komunikacijos strategijas. Taigi, norint uztikrinti sékmingg jvaizdzio kiirima,
butina nuosekliai plétoti komunikacijos strategijas, iSnaudoti socialiniy tinkly potencialg bei jy
suteikiamas galimybes.

2. Socialiniai tinklai suteiké galimybe sporto organizacijoms placiau ir jvairiau dalintis
mintimis, nuomonémis, idéjomis ir patirtimi. Jie taip pat leido sirgaliams artimiau komunikuoti su paciais
sportininkais, komandomis, lygomis arba vieniems su kitais. Kaip masinés komunikacijos kanalas,
socialiniai tinklai suteikia organizacijoms daugybe verslo galimybiy auditorijai plésti ir pajamoms
didinti. ISanalizavus moksling literatiirg apie socialinius tinklus, iSrySkéjo pagrindiniai poZymiai, kurie
lemia sklandZiai iSpildoma komunikacija sporto organizacijose. Matomumas uztikrina lengva
informacijos prieinamuma ir organizacijos atpazjstamuma, o bendravimas padeda formuoti dialoga tarp
organizacijos ir auditorijos, jtraukiant nuomonés formuotojus, pacius zaidéjus ir Kitus dalyvius.
Susivienijimas leidZia stiprinti rySius tiek tarp Zmoniy, tiek tarp organizacijos ir jos pateikiamos
informacijos, o jtraukimas — jtraukti sekéjus i aktyvig komunikacija, stiprinant jy lojaluma. Tuo tarpu
informatyvumas suteikia galimybe organizacijai skleisti patikima informacija, kuri ne tik pritraukia, bet
ir iSlaiko jau esamg auditorijg. Taigi, Sie poZymiai sudaro teorinj pagrindg sporto organizacijy
komunikacijos socialiniuose tinkluose analizei ir praktiniam jy pritaikymui.

3.  ISanalizavus sporto industrijos procesus sporto organizacijy santykyje su

suinteresuotosiomis Salimis, galima teigti, kad sportas yra viena svarbiausiy ekonomikos ir socialinés
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veiklos sri¢iy, jtraukianti jvairiausius suinteresuotuosius — sirgalius, réméjus, partnerius, ziniasklaidg ir
placiaja visuomeng. Sporto organizacijy sekme priklauso nuo geb¢jimo uzmegzti ir palaikyti ilgalaikius
rysius su auditorija, o nuosavos arenos ar stadiono turé¢jimas leidzia juos paversti emociniais centrais,
stiprinanciais organizacijos identitetg ir auditorijos prisiriSimg. Svarbu paminéti ir sporto renginius, kurie
yra esminé sporto industrijos dalis, suteikianti organizacijoms galimybe tiesiogiai bendrauti su auditorija,
kurti stiprias emocines patirtis ir stiprinti lojalumg. Nenuspéjama jy baigtis kuria nuolating intrigg, o
paciy renginiy metu generuojamas turinys komunikacijai bei atributikos pardavimai prisideda prie
finansy didinimo ir prekés zenklo stiprinimo. Tuo paciu, skirtingy sirgaliy tipy ir jy elgsenos suvokimas
leidzia organizacijoms kurti tiksline, personalizuotg komunikacijg. Taigi, visi minéti sporto industrijos
aspektai yra tiesiogiai tarpusavyje suristi, o siekiant sporto organizacijos augimo, bitinas tolygus
démesys ir pastangos Siems aspektams.

4.  Atlikus Vilniaus krepsinio klubo ,,Rytas* komunikacijos socialiniuose tinkluose analize,
galima teigti, kad organizacija pasizymi stipria komunikacija ir auk$tu komunikacijos kategorijy
i§pildymu, taciau yra sri¢iy, kurioms reikia tobulinimo. Socialiniame tinkle Facebook pastebimas aukstas
bendras kategorijy iSpildymas, taciau triiksta zaidéjy asmeninio gyvenimo akcentavimo komunikacijoje
ir tapatinimosi su rémeéjais bei partneriais. Instagram issiskiria aukStu beveik visy kategorijy iSpildymu,
iSskyrus susivienijimo, kurioje triiksta sgsajy su réméjais ir partneriais. YouTube socialiniame tinkle
stipriausia pusé — audiovizualinio turinio gamybos subkategorija ir jos iSlickamoji verté, taciau ryskus
susivienijimo, bendravimo ir informatyvumo kategorijy trilkumas. Taigi, stipriis aspektai — matomumas
ir jtraukimas, jau leidzia kurti tvirtg pagrinda sporto organizacijos komunikacijos strategijai, taciau
didesnis démesys silpnosioms sritims galéty padéti dar labiau sustiprinti ry$j su auditorija, apimant tiek
sirgalius, tiek réméjus ir partnerius bei efektyviau iSnaudoti socialiniy tinkly suteikiamg potencialg

stiprinant organizacijos jvaizdj.
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