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SANTRAUKA

Rybakov A. Renginio rinkodaros komunikacijos optimizavimas Lietuvos krepSinyje.
Rinkodaros magistro studijy programos baigiamasis darbas. Darbo vadovas doc. dr. D. Labanauskaite,
Klaipédos universitetas, 2020. — 103 p. Lietuva neretai vadinama kreps$inio Salimi, taciau krepSinio
renginiai ne visada patraukia tick daug démesio ir zitirovy j arenas. Krep$inio renginiy rinkodaros
komunikacija padeda vartotojams susipazinti su norima paslauga ar produktu, parodo kokia ji gali biiti
jdomi, tad jos optimizavimas daznai lemia sékmingg tiksly pasiekimg. Darbe yra nagrinéjami sporto
rinkodaros komunikacijos teoriniai modeliai, sporto renginiy samprata, jy reikSmé visuomenes
gyvenime, sporto renginio rinkodaros ypatumai, rinkodaros komunikacijos priemonés bei sporto
renginiy populiarinimo vystymas.

Tyrimo tikslas — nustatyti veiksnius, lemiancius Lietuvos krepSinio renginiy rinkodaros
komunikacijos priemoniy paveikumo procesy optimizavima.

Tyrimo metodika — taikyti kiekybinis ir kokybiniai tyrimai. Kiekybinis skirtas krep§inio
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naudojanc¢ios daugybe jvairiy rinkodaros komunikacijos priemoniy ir jas taikan¢iy pakankamai
optimizuotai ] jy auditorijg. Atlikus kiekybinj tyrimg su krepSinio aistruoliais buvo nustatyta, jog
didzioji dalis krepSinio organizacijy taikomy rinkodaros komunikacijos priemoniy yra efektyvios,
taciau tam tikros i$ jy gali biiti tobulinamos.

ISvados — Lietuvos krepSinio organizacijos yra stipriai optimizavusios rinkodaros
komunikacijos aspektus, taciau néra pilnai iSnaudojusios tam tikry priemoniy, kas neleidzia formuoti
nuomong, jog rinkodaros komunikacijos procesai yra pilnai optimizuoti Lietuvos krepSinio
organizacijy.
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optimizavimas.



SUMMARY

Rybakov A. The optimization of event marketing communications in Lithuanian
basketball. Marketing master thesis. Supervisor doc. dr. D. Labanauskait¢, Klaipeda university, 2020.
—103 p.

Lithuania usally is being called as a basketball nation, however many basketball events
do not attract that much attention and attendance in arenas. Marketing communications of basketball
events help consumers familiarize with basketball products and services, shows the pros and points of
interest, so the optimization of this measures regularly lead to succesful fulfilment of the objectives.
First part of thesis consists of explanation of theorical models of sports marketing communications,
sport event marketing, role of sport event in society, sport communication, etc.

Aim of the reserach — Appoint the aspects that make biggest impact on optimization of
Lithuanian basketball marketing communication processes. Research methodics — Quantitave and
qualitative methods were applied during this research. Quantitave research was orientated to basketball
consumers, people that are attending basketball games, qualitative research was orientated to
marketing communication experts that specialize in basketball, representing BC Zalgiris and
Lithuanian basketball federation — biggest basketball event organizers in Lithuania. 5 people
participated in qualitative research, while 387 were in quantitave. Instruments used in research:
interview and questionnaire.

Research results — The quantitave research of BC Zalgiris Kaunas and Lithuanian
basketball federation revealed lots of effective marketing communication measures and techniques
used and optimizely applied to their audience by these organizations. The qualitative reserach results
have shown that most of the techniques used by basketball organizations are effective, as the fans rate
very good. Some of the techniques and measures could use some improvement, though.

Conclusions. Lithuanian basketball organizations are strongly optimized their aspects of
marketing communications. However a few of them are not fullfilled, that does not allow the statement
of full optimization in Lithuanian basketball marketing communication process.

Key words: marketing, marketing communications, basketball games, fans, optimization.
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IVADAS

Temos aktualumas. Siais laikais profesionalus sportas yra komercializuotas,
organizacijy pagrindinis tikslas organizuojant renginj yra materialiné nauda — pelnas. Pelng sporto
renginiai generuoja per rémejy paramas, reklamos paslaugas, televizijos transliacijas, per renginiy
biliety pardavimus. Pastarasis veiksnys yra stipriai lemiamas rinkodaros komunikacijos. Sporto
renginiuose rinkodaros komunikacija yra naudojama keliais tikslais. Per komunikacijg yra
informuojama auditorija apie ateinantj renginj, taip pat per komunikacija yra skatinama jsigyti bilietus
1 tam tikrg renginj, per komunikacija kuriama pridétiné verté renginiui, kadangi jis yra vieSinamas ir
apie j] suzino ne tik Zmonés, kurie stebéjo §j renginj, taciau ir skaité straipsnius, Zitiréjo transliacijas,
spaudos konferencijas ir t.t. D¢l Siy priezasCiy rinkodaros komunikacija jgauna stiprig role
organizuojant sporto renginj, kadangi neretai nuo komunikacijos ir priklausys renginio sekme, kas
atitinkamai konvertuosis ] pelna, kas ir yra pagrindinis tikslas $iy dieny sporto pasaulyje.

Rinkodaros komunikacija $iy dieny globalizacijos paveiktame pasaulyje yra labai svarbi
bet kokios srities dalis, kadangi klientai turi placig jvairove paslaugy, taip pat turi galimybe surasti
informacijg apie jvairius pasitilymus. Klienty poreikiai dinamiskai kinta, kaip ir komunikacijos
priemongés, tod¢l yra svarbu analizuoti esamg padét] ir greitai reaguoti } pokycius ir juos optimizuoti.
Optimizavimas yra modelio kintamyjy reikSmiy suradimas, kurioms esant tikslo funkcija jgauna
maksimalig reikSme¢ (Vainien¢, 2005). Rinkodaros komunikacijos désnius analizuoja tokie autoriai
kaip ISoraité (2014), Bakanauskas (2011), Rakauskas (2017), Grigas (2016), Barker (2012), Kenneth
(2014), Bruton (2016), Mikalauskas (2016). Kadangi sporto renginiai biina skirtingy tipy, kiekvienas
tipas skirtingai priima rinkodaros komunikacijos strategijas, d¢l to yra bitina suvokti, renginiy tipus
ir kryptingai panaudoti tinkamiausia rinkodaros komunikacija. Sporto renginio tipus analizuoja tokie
autoriai kaip Gobikas (2006) Westerbeek (2006), Lienhard (2014) Tham (2016), Zuoza (2016).

Kadangi Lietuvoje didziausig démesj sutraukia krep$inio sporto Saka, Siame darbe bus
analizuojami krep$inio sporto renginiai bei jy rinkodaros komunikacija. Si sporto $aka pasirinkta ir dél
to, jog apie ja daugiausiai yra pateiktos informacijos, kurig galima analizuoti bei lyginti.

Problematika. Norint i$siaiskinti rinkodaros komunikacijos optimizavimo aspektus yra
biitina suvokti rinkodaros komunikacijos koncepta ypac sporto organizacijoje, taip pat yra biitina
suprasti kuo gali skirtis komunikacija sporto struktiiroje nuo kity, jsigilinti ] esamas ir potencialias
komunikacijos priemones, kurios galéty biti efektyvios. Sias problemas savo darbuose aiskina Hull,
Choi ir Kevin (2019), Kitchin ir Purcell (2017). Zinant kaip veikia rinkodaros komunikacija sporto
organizacijose tampa lengviau sekti populiariausius rinkos biidus kaip efektyviai komunikuoti su

auditorija, Sias problemas gvildena Voracek (2019). Magistro darbo problematika iSskiriama tokiais
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klausimais: I$ ko susideda rinkodaros komunikacijos konceptas? Kokio tipo sporto renginiai yra
populiariausi Lietuvoje? Kaip skiriasi sporto renginio rinkodaros komunikacija nuo bendry sfery
rinkodaros komunikacijos? Kokie populiariausi sporto renginiy rinkodaros komunikacijos pateikimo
biuidai visuomenei? Kokie tobulinimo aspektai galéty buti gvildenami sporto renginiy rinkodaros
komunikacijoje? Kodél biitina kurti ir taikyti naujas komunikacijos priemonés?
Darbo objektas — Lietuvos krepsinio renginiy rinkodaros komunikacija.
Darbo tikslas — iSanalizuoti Lietuvos krepSinio renginiy rinkodaros komunikacijos
priemoniy paveikuma, jgalinantj optimizuoti rinkodaros komunikacijos procesus.
Darbo uzdaviniai:
1. Aptarti sporto renginiy sampratg bei jy skirstymo biidus.
2. ISnagrinéti rinkodaros komunikacijos koncepcijos dalis.
3. Nustatyti praktikoje vykstanéius sporto renginio rinkodaros komunikacijos procesus.
4. I8analizuoti ir jvertinti populiariausiy Lietuvos krepSinio renginiy rinkodaros
komunikacijos priemones.
5. ldentifikuoti Lietuvos krepsinio renginiy rinkodaros komunikacijos optimizavimo

elementus.

Tyrimo metodai: mokslinés literatiros analiz¢, kiekybiniy duomeny analizé, anketiné
apklausa rastu, pusiau struktiirizuotas interviu, kokybiné duomeny analizé, tyrimy lyginamoji

analizé.

Darbo struktiiros apzvalga

Pirmajame darbo skyriuje yra analizuojama sporto renginio samprata, jo reikSme
visuomengje, sporto renginio rinkodara, jos turinio reikSmé bei rinkodaros komunikacijos priemonés
bei sporto renginio populiarinimo vystymas.

Antrasis darbo skyrius yra tyrimo metodika, naudoti metodai, instrumentai, tiriamyjy
objekty apzvalga, toliau yra pateikiami tyrimo rezultatai, formuluojamos iSvados. Tyrime yra
naudojami tokie tyrimo instrumentai kaip klausimynas bei pusiau struktarizuotas interviu. Informantai
tyrime — sporto vadybos, rinkodaros bei komunikacijos atstovai, savo srities zinovai, ekspertai.
Anketiné apklausa internetu orientuota j krepSinio entuziastus, besilankanCius arenose stebéti
krepSinio rungtyniy.

Darbo baigiamojoje dalyje yra paraSytos viso darbo i$vados, pateiktos rekomendacijos
abiems organizacijoms atsizvelgiant j krepSinio vartotojy nuomong bei organizacijy turimus iSteklius

bei galimybes. literattiros sarasas bei priedai.
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l. SPORTO RENGINIU RINKODAROS KOMUNIKACIJOS TEORINE ANALIZE

1.1.  Sporto renginiai ir jy socialinés funkcijos

Sporto renginiai pastaraisiais deSimtmeciais iSaugo ] visai kitg lygj. Ankstesniais laikais
sportas buvo siejamas su sveika gyvensena, sveiko kiino palaikymu ir kt. Po Antrojo pasaulinio karo
sportas pasaulyje po truputj pradéjo skverbtis ne tik ] zmoniy gyvenimus kaip sveiko gyvenimo budo
propaganda, taiau ir prasidéjo sporto integracija i verslo struktiiras, pramogy sritj. Augant
technologiniam iSsivystymui sportas tobuléja labai greitai, tad iy dieny pasaulyje sportas yra ne Siaip
sveiko laisvalaikio praleidimo budas, tai yra visa sistema, kuri yra varoma dideliy pinigy sumy, garsiy
pavardziy. Visa tai yra déka to, jog sportas tapo jdomus, jo pasaulis buvo iStransliuotas sirgaliams.
Prie viso to labai stipriai prisidéjo sporto renginiy rinkodaros komunikacija. Sporto aistruoliams yra

organizuojama begalé sporto renginiy, Kievienas sporto renginys turi tam tikrg reik§me bei Zinute.

1.1.1. Sporto renginio samprata ir turinio sprendimai

Sporto renginiai yra neatsiejama zmogaus gyvenimo dalimi jau nuo senyjy laiky. Sportas
kaip renginys, pramoga, laisvalaikio praleidimas visuomeng¢ trauké nuo senovés Kinijos, Antikos,
Romos imperijos laiky. Vienas Zinomiausiy ir iki pat Siol organizuojamy sporto renginiy — Olimpinés
zaidynés buvo Siuolaikiniy sporto renginiy pirmtakas, surinkdaves auditorijas 1§ skirtingy valstybiy.
Sportininkams, treneriams bei kitiems dalyviams sporto renginys visy pirma yra sunkus, fizinis,
protinis darbas, kuomet ZiGrovams tai tiesiog pramoga. Tarp $iy dviejy pusiy: dalyvio ir Zidirovo,
atsiranda dar viena — sporto renginio organizatorius, kuriam renginys taip pat yra sunkus darbas,
kadangi norint pasiekti gery rezultaty, turi numatyti, i§spresti daug aspekty. Pati sporto renginio sgvoka
mokslingje literatliroje bei sporto teisés aktuose apibréziama skirtingai. Remiantis sporto renginio
apibrézimu Kiano kultiiros ir sporto jstatyme jis skamba S$tai taip — vieSas renginys, kuriame
populiarinamas sportas ir varzomasi. [Sanalizavus moksline literatlirg galima pastebéti, jog sporto
rengin] galima biity visy pirma jvardyti kaip socialinj reiSkinj, kuris suvienyja Zmoniy mases,
pasiiilydamas jiems vieno ar kito tipo reginj — ,,s0cialiai orientuotas renginys, kurio metu vyksta
lvairios sporto rungtys kartu propaguojant sveika ir aktyvy gyvenimo biida* (Kerzait¢, Melnikas,
2014).Visgi, dél antros apibrézimo dalies galima bty suabejoti, kadangi $iuolaikiniai sporto renginiai
labai daznai dél renginiy réméjy ar paciy sirgaliy elgesio labiau prieStarauja sveikos gyvensenos
dogmoms. Pavyzdziui, neretai sporto renginius remia alkoholiniy gérimy (uzsienyje), arba cukraus
pripildyty vaisvandeniy, energetiniy gérimy gamintojai, patys zilirovai stebédami sporto renginius
svaiginasi jvairiais gérimais. Grjztant prie bendros sporto renginio sgvokos, kiti autoriai akcentuoja,

jog sporto renginys — tam tikrg laikg trunkantis jvykis, kurio metu yra varzomasi dél tam tikro rezultato



12

pagal i§ anks¢iau sukurtas taisykles (Burton, 2007). Sis apibrézimas praktikoje pasireiskia tuo, jog
jprastai sporto renginiai turi savo trukme, ar tai biity vienadieniai, ar keliy savai¢iy arba viso sezono —
trunkantys iki 9-10 ménesiy. Kiekvieno tipo renginys turés savitg strategija tick organizavimo prasme,
tiek rinkodaros ir komunikacijos. Pagal trukme sporto renginius skirsto J. Cleland, jy skirstymas
pateiktas 1 lenteléje:

Renginiy klasifikavimas pagal trukme

1 lentele
Sporto renginio tipas Renginio pavyzdys

Vienadienis renginys ,Super Bowl“ Tauré

Savaitgalinis renginys Eurolygos finalo ketverto varzybos

Keliy savaiciy renginys FIFA Pasaulio cempionatas, Wimbledon,
Olimpinés Zaidynés

Sezoninis renginys Anglijos Premier lygos cCempionatas, NBA
sezonas

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis CLELAND, J., 2019

IS pirmos lentelés duomeny galima nustatyti, jog sporto renginiai gali biiti traktuojami
pagal trukme ir tai turés jtakos jy organizavimui, komunikacijai. Pavyzdziui analizuojant vienadienj
bei sezoninj rengiinj bei jo komunikacija, galima jzvelgti skirtumy: vienadieniame tikslas biity sudéti
labai daug jvairiy aspekty j vieng renginj, kadangi jis nesikartos per tam tikrg laikg, todéltampa
i§skirtiniu, turinciu nepakartojama verte. Renginiy komunikacija, kuriy trukmé tesiasi ilgiau nei vieng
dieng pati komunikacija i§ esmeés tampa testiné, nes auditorijai nuolat reikia pateikti naujg informacija,
pavyzdziui varzyby tvarkara$tj, kuris gali bati atnaujintas prasidéjus kitam renginio etapui. Kiti
autoriai skirsto renginius pagal jy mastg. Pavyzdziui renginiai, kurie sutraukia skirtingas Salis,
tarptautiniai renginiai, kurie biina transliuojami visame pasaulyje yra vadinami mega sporto renginiais.
Apie mega sporto renginius kalba tokie autoriai kaip (Woisetschlager ir Michaelis, 2012; Muller,
2015; Coelho, Amorim ir Almeida, 2019), tokio tipo sporto renginiai pasizymi i$sivysc¢iusiomis
komunikacijomis, stipria jtaka ekonominiams bei socialiniams veiksniams, kadangi tokie renginiai
pritraukia dideles auditorijas, sukuria terpes reklamos pozicijoms, prekés Zzenklo stiprinimui. Tokie
renginiai turi iSplésting struktiirg daugelyje jo sri¢iy. Todél Siuos renginius analizuoti aktualu, jose
galima jzvelgti didelius srautus naudingos informacijos.

Apibendrinant sporto renginiy sampratg, galima teigti, kad svarbiausias aspektas sporto
renginiui yra jo trukmeé ir pati idéja — varZymasis, nuo Siy aspekty ir prasideda sporto renginio
formavimas. Taip pat didel¢ reikSme turi ir renginio dalyviai, kadangi kuo jvairesni jie yra, tuo
renginys jgauna didesne verte. Vertingiausi renginiai, kuriy Zinomumas sukasi aplink visg pasaulj yra

vadinami mega sporto renginiais, kurie daro jtaka netgi Saliy ekonomikoms.
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1.1.2. Sporto renginio reikSmé visuomenés socialiniame gyvenime

Sporto renginys nebiina tiesiog reiSkinys be jokio tikslo, vizijos ar zinutés. Sporto
renginio organizavimas dazniausiai prasideda nuo renginio nuostaty. Nuostatuose pirmieji punktai
sglygoja renginio misija, vizija, tikslus ir uzdavinius. Visi $ie punktai suformuoja reik§me pasirinktam
sporto renginiui. Sporto renginys savo reik§me gali atsispindéti jvairiuose sferose, pradedant nuo
aktyvaus gyvenimo biido — sveikos gyvensenos propagavimo iki buvimo jrankiu skirtingose verslo
strategijose. Tai, jog sporto renginio pagrindiné idéja — vaizduoti koks yra sveikas zmogaus kiinas,
rodyti aktyvaus gyvenimo btido svarbg bei kitas panasias idéjas yra akivaizdu, taciau Sios idéjos jau
buvo naudojamos nuo pirmyjy Olimpiniy Zaidyniy, kuomet visuomenés idealu buvo laitkomas Zmogus,
pasizymintis sveiku, treniruotu kiinu, ne veltui yra sakoma 1§ Antikos laiky sugalvota dogma —
»sveikame kiine, sveika siela®. Kita panasi id¢ja, kuri yra taip pat laikoma prie primityviy idéjy kalbant
apie sporto renginiy reikSmeé Zmogui, tai bendruomenés skatinimas. Sporto renginiai kaip niekas kitas
puikiai iliustruoja bendruomeniskumo skatinima, savo $alies ar miesto reprezentavima, taip pat lygybe
tarp skirtingy lyCiy, rasiy, tautybiy. Pavyzdziui, tarptautinés futbolo federacijos (FIFA) Sukis yra ,,For
the Game. For The World*“ (Viskas vardan zaidimo bei vardan pasaulio). Vis délto, Sios idéjos yra
pirminés ir yra skirtos socialiniams Zmoniy poreikiams tenkinti, didZiaja dalimi $iy dieny sporto
renginys turi visidkai kity sfery idéjas. Siy laiky sporto renginiai apima ne tik aktyvaus laisvalaikio
idéjas, taciau zymiai daugiau kity sriciy, pries tai paminétas idéjas galima biity laikyti kaip pirmines
kiekvieno sporto renginio — skatinamas varzymasis, savo tiksly siekimas, kryptingas darbas bandant
jgyvendinti $iuos tikslus. ISpléstiniai tikslai, kurie yra priimtini labiau $iy laiky renginiams — renginio
verté, jvaizdis, finansiné nauda. Siy laiky sportas yra stipriai komercializuotas (Slack, 2012). Siy dieny
sporto renginiy reik§mé labiausiai lemia ekonominius veiksnius.

Sporto renginiy organizavimas lemia Salies, miesto, atskiros teritorijos pagrindinius
ckonominius rodiklius, tokius kaip BVP, Salies importo ar eksporto skaiCius ir t.t. Sporto rinkoje
kuriami ir realizuojami jvairiis produktai (prekeés, paslaugos) prisideda prie Salies bendro vidaus
produkto vertés didéjimo (Laurinavi¢ius, Cingiené, 2011), ypaé, kai kalba pasisuka apie mega sporto
renginiy organizavima — Olimpiniy Zaidyniy, pasaulio éempionatus ir t.t. Salys neretai bando visais
jmanomais biidais laiméti teises organizuoti tokius masinius sporto renginius, kadangi mano, jog
panaudodami sporto renginj jie galés paveikti Salies ekonomika j teigiama puse. Salys bei
bendruomenés organizuoja mega sporto renginius tokius kaip FIFA pasaulio ¢empionatas, Olimpinés
zaidynés, kadangi tiki, jog tai atne§ didel¢ nauda Saliai, kuri pasireik§ ekonomikos pakilimu, naujy
darbo viety atsiradimu, turizmo padidéjimu. Zinoma, biina atvejy, kai $ie lukes¢iai nebiina pateisinami,
taip yra nutike ir 1994 m. JAV, kai suorganizave FIFA pasaulio ¢empionata, jie tik¢josi 4 milijardy
pelno, taciau suma iSlaidy ty miesty, kuriose vyko ¢empionatas sieké 9,3 milijardus JAV doleriy

(Lamla, Straub, Girsberger, 2014), visa tai nulémé tai, jog nebuvo efektyvaus istekliy paskirstymo,
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nebuvo aiskios vizijos kaip sukurti nauda, naudojant tokj renginj kaip pasaulio futbolo ¢empionatas.
Visgi jvairiy Saliy nuomonés susikirto ties tuo, jog JAV kaip valstybe, kurioje futbolas néra
populiariausia Saka negaléjo atnesti didelius pelnus iS to, taip pat vartotojiskos visuomeneés tendencijos
smarkiai prisidéjo prie Sio akibroksto. Geraisiais pavyzdziais, kai mega sporto renginiy organizavimas
atneSa naudos daugiau nei zalos biity 2018 Ziemos Olimpinés zaidynés Piety Koréjoje, PjongCango
mieste. Si olimpiada miestui atne$é¢ 59 milijardus JAV doleriy, i§ kuriy didZioji dalis buvo gauta i3
turizmo pajamy bei efektyvaus renginio komunikacijos strategijos, kuri pasizyméjo reklamos
kampanijomis, pardavimais, verté kurimu prekés zenklams (Agha, Fairley, Gibson, 2012). Taigi
finansinés naudos i§ sporto renginiy yra laikomos esminiu Kriterijumi, kai yra vertinama ar renginys
yra nusisekes ar ne.

Pries tai jvertinus skirtingas idéjas apie kurias sukasi sporto renginys, galima apzvelgti
tuos pavyzdzius, kai socialinés ir ekonominés id¢€jos biina naudojamos kartu, papildancius vienas kitg
ir bandancios iSspausti sinergijos efekta. Praktikoje egzistuoja sgvoka korporatyviné socialiné
atsakomybe¢, kuri yra naudojama verslo subjekty kartu su sporto organizacijomis (Lacey, 2016). Tai
pasireiskia tuo, jog pati sporto renginio idéja — sveikos gyvensenos pavyzdziui biity tapatinama su tam
tikros verslo jmones prekés Zenklu, produktu arba pacios jmonés vizija. Toks bendradarbiavimas tarp
verslo ir sporto organizacijy transformuojasi j naujg sfera, kuri yra ypac svarbi bet kokiam renginiui —

sporto renginio sponsoriavimui.

1.2.  Sporto renginio rinkodaros samprata ir turinio sprendimai

Sporto renginys kaip jau buvo iSaiSkinta, yra tam tikras socialinis reiskinys, kuris
sukvie€ia mases Zzmoniy. Kitaip tariant, sporto renginys visy pirma yra koks nors jvykis. Rinkodaroje
galima atrasti discipling, kuri apibézia rinkodaros veiksnius jvairaus tipo renginiuose, tai vadinama
jvykio rinkodara. Tokia rinkodaros sritis mokslinéje literatiiroje yra apibréZziama kaip veikla, kurios
metu yra sitiloma iSbandyti tam tikrus produktus renginyje, taip pat vieSinti produkty prekés zenklus
ir patio renginio vie$inimas (Cambridge Dictionary, 2019). Zinoma teigti, jog jvykio rinkodara
susideda tik i$ $iy dviejy komponenty — réméjy bei renginio vieSinimg biity netikslinga, kadangi jvykio
rinkodara turi ir bendruosios rinkodaros elementus — kaina, produkta, vieta, personalg, procesa, fizinj
akivaizduma, rémima (Kotler, 2012). Biitent pastarasis elementas — rémimas ir apzvelgia $iuos du
komponentus jvykio rinkodaroje. Rémimas susideda i§ keturiy elementy — asmeninis pardavimas,
pardavimo skatinimas, reklama, vieSieji rysiai (ISoraité, 2014). Ivykio arba renginio rinkodaroje Sis
elementas yra skirstomas j dvi dalis, apie kurias buvo minéta auks¢iau — renginio rémimas bei renginio

rémejy rémimas, Siuo atveju naudotinas terminas ,,vieSinimas* vietoj ,,rémimas‘.
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Renginio réméjy vieSinimas yra veikla, kurios metu renginio organizatorius jvairiomis
vie$inimo priemonémis rodo jmonés —rémejo prekés zenkla, skatina vartoti jo produktus arba naudotis
jo paslaugomis uZ tai gaudamas atlygj — parama. Si veikla yra naudinga abiems puséms, kadangi
remiancioji jmoné — sponsorius gauna savo prekés zenklui démesio, yra matomas, taip pat yra
asocijuojamas su renginio tema, todél daznai sponsoriai sporto renginiuose biina tos jmonés, kuriy
tiksliné auditorija daugmaz sutampa su sporto renginio auditorija, pavyzdziui nickam nepasirodyty
didelé paslaptis, jeigu teigtume, kad sporto renginio didzioji auditorija yra vyrai, todél daznai sporto
renginiy rémeéjais tampa transporto priemoniy prekés zenkly jmonés, statyby bendrovés, technikos
bendrovés. Nauda remiamajam — sporto renginio organizatoriui yra akivaizdi, jis gauna finansinj
stabiluma, finansinius iSteklius, kuriuos gali naudoti renginio tikslams pasiekti, parama gali biiti ne tik
finansiné, ji gali buti ir paslaugy mainai, tam tikry priemoniy suteikimas arba pardavimas su nuolaida.
Sponsoriavimo prasmé mokslinéje literatiiroje yra suvokiama kaip grynyjy pinigy investavimas |
kokig, nors jau egzistuojancig veikla, turtg, nuosavybe (dazniausiai sporto, pramogy, meno renginius),
norint gauti komercing nauda, susijusig su renginiu (Cornwell, 2014). IstoriSkai, sponsoriavimas
sporto renginiuose atsirado XX a. 8-ajame deSimtmetyje, taciau Siuolaikinio sponsoriavimo pirmtakais
galima laikyti 1984 m. Los AndZelo vasaros olimpinémis Zaidynémis. Sis renginys sugeneravo 215
milijony JAV doleriy pelno, kas tais laikais reiSké didZiausia pelno sugeneravimg per sporto renginj
pasaulyje (Bruton, 2016). Nuo to laiko sponsoriavimas sporto renginiuose tapo ne tik jprasta praktika,
taciau ir populiari verslo strategija jmonéms pakelti sau verte bei sustiprinti savo pozicijas rinkoje.
Taigi 18 to galima nusakyti, jog sporto renginys Siais laikais verslo struktiiroms tampa jrankiu, kuriuo
galima pasinaudoti norint sustiprinti prekés zenklg. Vis délto, su Siy dieny konkurencija jvairiose
srityse, jos galima jzvelgti ir renkantis réméjus organizuojamam sporto renginiui. Zinoma, jei sporto
renginys néra tarptautinio ar nacionalinio lygmens, o labiau linksta prie vietinés aplinkos, kuris
sutraukty tik vieting auditorija, ten dideliy problemy su réméjy atsirinkimu nebus, ten atsiras problemy
surandant réméja, kadangi daznai jmoniy nedomina tokie renginiai, nes jie surenka tik vieting
auditorija, kuri galbit ir taip Zino kas tai per imong¢, taciau dideliuose sporto renginiuose, taip sakant
mega sporto renginiuose vyrauja grieztos taisykles, kriterijai pagal kuriuos yra atrenkami réméjai.
Pavyzdziui FIFA pasaulio ¢empionatas turi labai grieztus reikalavimus busimiems réméjams, todeél
patekti tarp septyniy $io turnyro rémejy yra be galo sudétinga, paminint tg fakta, jog keturi i§ septyniy
jmoniy turi ilgalaikes sutartis, kas palieka tik 3 laisvas vietas. Taigi kokie yra esminiai kriterijai pagal
kuriuos renginio organizatorius atsirenka rémeja ir kas yra svarbu Zinoti jmonei, kuri ruos$iasi remti
kokj nors sporto renginj? Pats renginio organizatorius sau turi atsakyti j kelis klausimus, norédamas
atrasti tinkama rémeja savo renginiui. Organizatoriui yra privaloma i$sigryninti tikslig renginio vizija
bei Zinutg kokig jis turi perteikti Zitirovui ir kg gali pasitilyti bisimam réméjui. Norint rasti tinkama

rémeéja organizatorius turi nusprésti, ar vykdomas renginys tiks pasirinktai kompanijai, i$siaiskinti
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kokiy tiksly siekia pasirinkta kompanija bei jvertinti savo renginio galimybes ir savo konkurenty
galimybes (Brusokas, Simkus ir Mikalauskas, 2016). Atsakius j $iuos punktus organizatorius gali
pereiti prie rémejo atrankos. 1 pav. yra nurodomi pagrindiniai veiksniai, kurie lemia organizatoriaus

pasirinkimg rémejo atzvilgiu:

Suderinamumas su
renginio tikslais

Réméjo

pasirinkimas

Viesyjy rysiy
galimybés

1 pav. Veiksniai, lemiantys sporto renginio rémejy pasirinkima
Saltinis: sudaryta autoriaus pagal SLACK, T. (2014)

Taigi, jvertinus Kriterijus, organizatorius atsirenka réméjus savo renginiui ir tesia darbus
su Siomis jmonémis. Yra biitina suderinti jmonés tikslus su renginio tikslais, norint iSvengti
nesusipratimy ir kébliy situacijy. Faktas, jog sporto renginio metu, jo ziirovams nelabai bus aktualu
matyti kokio nors grozinés literatiiros kiirinio pristatymg, kuris biity visiSkai nesusijes su sporto
renginio tema. Anaiptol, knygy vieSinimo per sporto renginius temos negalima atmesti visiskal,
kadangi praktikoje egzistuoja pavyzdziy, kai knygos, kuriy tema siejosi su sporto renginiu pilnai ir
tikslingai buvo vieinamos jy metu. Buvusio Kauno krepsinio klubo ,,Zalgiris“ vyriausiojo trenerio J.
Plazos 2013 m. autobiografiné knyga bei J. Miklovo 2019 m. knyga apie V. Romanovo valdymo
laikotarpj tame paciame Kauno klube buvo tikslingai integruota j sporto renginio vieSinimo programa,
kadangi tai siejosi su atitinkamu sporto renginiu, Siuo atveju — krepsSinio rungtynes, kurias organizavo
Kauno miesto krep$inio klubas. Réméjas turi buti tinkamas renginio organizatoriui, tai pasireiskia
geografiniu tinkamumu, teisiniu-politiniu tinkamumu. Pavyzdziui, tos 3 laisvos vietos futbolo pasaulio
cempionato rémejy gretose buvo skirtos geografiSkai tinkamoms jmonéms — gamtiniy dujy
administravimo jmonei ,,Gazprom* buvo suteikta viena laisva vieta, kadangi ¢empionatas vyko
Rusijoje, 1§ kur ir yra kilusi pati jmoné. Rémimo trukmé¢ yra svarbus faktorius kiekvienam
organizatoriui, ypac, jei organizatorius neuzsiima vienetiniais renginiais, jam labai svarbu turéti
ilgalaikius santykius su réméjais, todél vykdant rémejy atrankg atsiradus keliems tos pacios srities
réméjams ir analizuojama kokia biity rémimo trukmé ir taip nusprendziama kurig jmong pasirinkti ir
su kuria rasytis sutartis, pats réméjas turéty buti suinteresuotas remti ilgenj laikg tam tikrus sporto
renginius, jeigu jo vizijoje yra tikslas susitapatinti su renginio zitirovu. Tyrimais patvirtinta, jog kuo

ilgiau renginio organizatorius ir jmonés prekés zenklas yra vaizduojami kartu, tuo ilgiau jis iSsilaiko
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vartotojo pasamonéje (\Woisetschlager et al., 2017). Taip pat vieSyjy rySiy galimybés turi nemaza svorj
pasirenkant rémeja. Remiancioji jmone turi biiti nepriekaiStingos reputacijos visuomengje, kadangi
taip pat, kaip rémeéjas nori, jog jo prekés zenklg pozicionuoty ir tapatinty su sporto renginiu, taip ir
sporto renginys bus tapatinamas su prekés Zenklu. Renginio organizatoriai naudoja jvairias priemones
savo réméjams vieSinti. Nuo renginio vardo ar renginio vietos suteikimo remianc¢iai jmonei, rémeéjo
prekés zenklo rodymo ant renginio dalyviy aprangos iki video rubriky su réméju, renginio dalyviy
integravimo j jmonés veiklas. Réméjo jmon¢ domina pozicijos, susijusios su renginiu, kuriuose jos
galéty rodyti savo prekés zenklg, taip sulaukdami démesio i§ renginyje esanciy vartotojy. Taigi
reklamos pozicija renginyje tampa produktu, kuriuo renginio organizatorius gali vystyti savo veiklas,
kadangi i$ to renginio organizatorius gaus pajamas. Reklamos pozicijos yra pateikiama diferencijuotai,
jos pateikimg lemia jvairts aspektai: rémimo suma, réméjo santykiai su organizatoriu, papildomos
salygos, rémimo trukmé ir pan. Kiekviena pozicija taip pat yra ranguojama, pavyzdziui reklamos
pozicijos, kurios yra matomiausios — zaidéjy marskinéliai, aikStés plotas, LED eckranai, jos bus
skiriamos tik toms jmonéms, kurios rems renginio organizatoriy didesnémis sumomis.

Réméjai gali buti klasifikuojami j tam tikras grupes, priklausymas joms reiks jy statusa.
Remiantis sporto komandy, turnyry pavyzdziais réméjai gali bati klasifikuojami j (Fortunato, 2013):

e Generalinius (pvz., Lietuvos kreps$inio lygos — ,,Betsafe, FC Barcelona —
»Qatar Airways®

e Pagrindinius (pvz., BC Zalgiris —,,Orlen Lietuva®)

e Didziuosius (pvz., BC Neptiinas — ,,Vakary medienos grupé*, Utenos Juventus —
,Utenos Prekyba“

e Informacinius (pvz., BC Rytas — ,,Radijo Centras®)

e MaZuosius réméjus (pvz., BC Zalgiris — ,,LabasGas*)

Taip pat viena rém¢jo klasiy yra renginio arba renginio dalyviy partneriai, partneriai
dazniausiai yra jmonés, kurios remia nefinansiskai, o jvairiomis paslaugomis, pavyzdziui oficialus
Anglijos futbolo lygos gaiviyjy gérimy partneriu yra laikoma ,,Coca Cola company“. Renginio
organizatoriui yra itin svarbu gauti i§ rémeéjo ne vien finansinés injekcijos, taciau ir paslaugy, specialiy
nuolaidy. Taip i§ savo pusés rémejas suteikia organizatoriui naudg. Be aukS$¢iau minéty pavyzdziy,
réméjas gali gauti tokias reklamos pozicijas (Halberstam, 2016):

e Vaizdo kube renginio metu,

e LED ekranuose renginio vietos prieigose

e Stadiono, aikstes, salés pavadinime,

e Turnyro, cempionato, lygos (renginio) pavadinime,
e LED juostoje po VIP loZémis

e TV ekranuose, esan¢iuose arenos viduje
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e TV reklamos

¢ Roll-up stenduose,

e Ant parketo, aik§tés ir t.t.

e Renginio organizatoriaus puslapyje, socialiniy tinkly paskyrose.
e Mobiliojoje aplikacijoje.

Neretai santykis tarp renginio arba renginio dalyviy rémgéjo ir organizatoriaus gali buti
pakankamai gilus, $iy dieny sporto pasaulyje daznai naudojami partneriskos rinkodaros aspektai sporto
rémime. PartneriSka rinkodara moksling¢je literatiiroje apibréziama kaip dviejy prekés zenkly
kolaboracija vardan savy tiksly jgyvendinimo — prekés zenklo zinomumo didinimo (Oliveira, Caetano,
Coelho 2017). Renginio organizavimo atveju du prekés Zenklai yra organizatorius ir jo réméjas, kurie
del tam tikry priezasCiy susiburia ir dirba kartu. Pavyzdj tarp renginio organizatoriaus ir rémeéjo
partnerytés galima buty jzvelgti FIFA bei Adidas bendradarbiavimg, FIFA reglamentuojanciose
turnyruose yra zaidziama tik su Adidas prekés Zenklo kamuoliais (https://qz.com/233611/adidas-won-

the-world-cup-battle-but-nike-is-winning-the-soccer-wars/). Partnerysté tarp renginio dalyvio,

pavyzdziui komandos ir rémejo taip pat yra pakankamai populiarus reiskinys sporto rinkoje. Madrido
»Real“ futbolo klubas j tolimesnes iSvykas keliauja su privaciu lektuvu, kurj jiems suteikia Jungtiniy
Araby Emiraty oro linijy prekés zenklas ,Emirates®, kuris yra ilgalaikis komandos réméjas. Tokia
partnerytés iSraiSka yra orientuota j oro linijy klientus, kadangi Madrido klubas yra karaliskas ir nuolat
tarp turnyry nugalétoju, kas formuoja zinutg, jog pasirinke Sias oro linijas ,,jis skrendate karaliskai ir
c¢empioniSkai®.

Taigi renginio réméjo nauda organizatoriui dazniausiai yra finansing, taciau neretai
pasireiskia ir naudinga biina paslaugy teikimo, specialiy kainy ar kity barteriniy mainy atzvilgiy. Kita
sporto renginio rinkodaros pusé¢ — pacio renginio vieSinimas, populiarinimas bei skatinimas juo
dométis, dalyvauti jame. Si dalis yra svarbi kiekvienam renginiui, kadangi tai formuoja jo verte,
skatina réméjy até€jimg, lankomumo rodiklius, pozicijg rinkoje. Tam, kad sporto renginys bty
zinomas, reikia tinkamai tam pasiruoSti ir kryptingai iSkomunikuoti jo vert¢ visuomenei. Visa tai

pasiekti padeda efektyvus rinkodaros komunikacijos pateikimas.

1.3. Sporto renginio rinkodaros komunikacija ir jos optimizavimas

Patvirtinus tam tikro sporto renginio data darbai nesibaigia, kadangi pats jvykio
atsiradimas renginiy kalendoriuje neleidzia niekam suprasti koks tai bus renginys, ko i§ jo tikétis, kas
laukia Zidirovo, renginio dalyviy ir pan. Jei kalbétume apie konkrety sporto renginj — krepSinio
rungtynes, tai galime jzvelgti labai daug pasiruo$imo darby. Sie darbai susideda i§ jvairiy visiems

pladiai zinomy sri¢iy ir prasideda pakankamai toli nuo padiy rungtyniy — renginio. Zinoma, reikia


https://qz.com/233611/adidas-won-the-world-cup-battle-but-nike-is-winning-the-soccer-wars/
https://qz.com/233611/adidas-won-the-world-cup-battle-but-nike-is-winning-the-soccer-wars/
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atkreipti démesj, jog biina skirtingy krepSinio rungtyniy, jau ank$¢iau minéty pavieniy rungtyniy, kaip
draugiskos Lietuvos vyry rinktinés rungtynés, kurios jvyksta per metus kelis kartus ir klubinio
krepsinio rungtynés, kurios vyksta kiekvieng savait¢. Skirtingo tipo krepSinio renginiams biina
atitinkamai skirtingi pasiruo§imo aspektai, taciau vienoje sri¢iy — rinkodaros komunikacijoje, tikslai
yra tokie patys, nepaisant krepSinio rungtyniy tipo. Pagrindinis tikslas yra informuoti zmogy ir jtikinti
ji ateiti ] rungtynes. Toliau aptariamas rungtyniy populiarumo Stiprinimo procesas.

Krepsinio rungtynés yra ne kas kita, kaip sporto organizacijos produktas. Tam, kad
vartotojas suzinoty apie tam tikrg organizacijos produkts, jj reikia su juo supazindinti. Taip atsiranda
rinkodaros komunikacijos aspektai. Bendri rinkodaros komunikacijos aspektai, kitaip tariant,
rinkodaros komplekso elementas — rémimas, mokslinéje literatiroje yra vadinamas kaip veikla
jvairiomis priemonémis padedanti klientui suzinoti apie paslaugg, produktg ar kt. (Pranulis, Dik¢ius,
2012). Rémimo elemento uzduotis yra sukurti ir paskui iSlaikyti rySius tarp organizacijos ir vartotojy
(ISoraité, 2014). Rémimo kaip rinkodaros komplekso elemento sudétinés dalys yra nurodomos kaip
tam tikra kombinacija tarp pardavimy skatinimo, reklamos, vieSumo ir asmeninio pardavimo. Sios
dalys yra naudojamos jvykdyti nustatytus organizacijos rinkodaros tikslus (Alexandrescu, Milandru,
2018). Pardavimy skatinimas yra nurodoma kaip veikla, kuri tam tikromis priemonémis ar
pastangomis skatina vartotoja pirkti paslaugg ar produktg (Yahya, Hashim, Bahsri et. al., 2019).
Kituose Saltiniuose yra teigiama, jog pardavimy skatinimas yra tiesioginis vartotojo raginimas jsigyti
paslaugg ar produktg bei suteikti produktui papildomos vertés, taip iSskiriant jj i$ kity produkty rinkoje
(Priyanka, 2019). Pardavimy skatinimas yra veikla, kuri tiesiogiai stimuliuoja vartotojus pirkti
siilomus produktus, provokuoja spartinti produkto pardavimus, taciau turi gana trumpalaikj poveikj
(Kotler, Keller, 2006). Apibrézimuose naudojami Zodziai kaip paslaugos, produktai sporto
organizacijose dazniausiai reiSkia sporto organizacijos atributika, prekés Zenkla, taciau pagrindinis jy
produktas biina sporto renginiai. Norédami paspartinti biliety pardavimus j sporto renginius, sporto
organizacijos gali naudoti pardavimy skatinimo taktikas, kurios vienu ar kitu atveju turéty jtikinti eilinj
zmogy tapti zitirovu. Organizacijos naudodamos pardavimy skatinimo veiklas daznai bando privilioti
potencialius zilirovus sitilydami nuolaidas, jvairias akcijas, papildomas vertes, pavyzdziui perkant
bilieta ] rungtynes galioja tam tikra procentiné nuolaida kitiems organizacijoms produktams jsigyti,
rungtyniy bilietu biina skiriamos ir klubo partneriy jimonése. Pavyzdziui, automobiliy plovykla, kuri
yra klubo rémeja su rungtyniy bilietu skiria nuolaidg nusiplauti automobilj. Taip automobiliy plovykla
gauna tam tikra reklamos kiekj, kadangi per sporto organizacijg jie gauna klientus. Taip gaunasi tam
tikras reklamos procesas. Kalbant apie reklama, kaip sporto renginio vystymo elementa, tai jis yra
pla¢iai naudojamas. Siais laikais yra sukurta labai daug jvairiy priemoniy, kurios naudojamos

informuoti Zmogy ir pritraukti ji ateiti j renginj.
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Reklama — jvairiomis sklaidos priemonémis reklamos uzsakovo saskaita potencialiems
vartotojams pateikiamas neasmeniskas praneSimas apie prekes ir paslaugas, skatinantis jy vartojimg
(Albrechtas, 2006). IS 8io apibrézimo galima nustatyti, kad reklama iS tiesy yra vienas rémimo biidy,
kadangi jos tikslai sutampa su pacio rémimo elemento tikslais — skatinti sitilomy produkty vartojima
rinkoje. Jokubauskas (2003) reklamos tikslus apibrézia 4 dalimis: erdve, tai kur bus reklama platinama,
laikas — reklamos tiksly pasiekimo trukmé, subjektas — kokiai auditorijai, zmoniy grupei ji bus aktuali
ir orientacija — j kg reklama bus orientuota: j paklauss, j jvaizdj ar atskirg objekta. Reklama yra labai
stipri priemoné iSoriniam prekés zenklui, jvaizdziui vieSinti (Villarejo, Manuel 2005). D¢l Sios
priezasties reklama yra jvardijama kaip svarbus elementas rémimo procese, kuris daro didele jtaka
prekeés Zenklo Zinomumui.

Viesieji rysiai arba vieSumas pasireiskia kaip procesas, kurio metu siekiama suformuoti
teigiamg produkto, paslaugos ar prekés jvaizd] visuomenéje, pranesti rinkai apie ji bei sukelti
susidomejima (Pajuodis 2005). IS to galima pastebéti, jog rySiy su visuomene ir reklamos elementai
yra analogiSki, kadangi turi tuos pacius tikslus, taciau esminis skirtumas tarp $iy biidy yra tas, jog
vieSyjy rysSiy pagrindiné funkcija yra informuoti visuomene apie tam tikrg produktg (Seitel, 2007), o
reklamos tikslas — ne tik informuoti visuomene apie produkta, taciau skatinti jj ir parduoti rinkoje.
Viesieji rySiai yra jvardijami kaip veikla, kurios metu organizacijos atstovas naudodamas masinio
informavimo priemones transliuoja norimg zinut¢ esamam arba potencialiam vartotojui (Chang,
2017). Kiti autoriai jvardyja vieSuosius ry$ius kaip process, kuriuo norima paskleisti eting, faktus
atspindin¢ig zinut¢ visuomenei (Parsons, 2016). Sporto pasaulyje vieSieji rySiai atsiranda ne tik norint

vie§inti renginj iki jo pradzios, tadiau ir renginio, ir post-renginio metu.

Sporto renginiy vieSujuy rysSiy schema

2 lentele
Proceso statusas Viesyjy rysiy zinuté | | ka orientuota zinuté Priemonés
Laikas  ,iki renginio | Skatinama atvykti j | Konkre¢iai j sporto mégéjus, | Spaudos konferencijos
pradzios* renginj pramogy ieskotojus ir bendrg | transliavimas, straipsniai
populiacija ziniasklaidoje, interviu i$

dalyviy, podcastai, promo
vaizdo medZiaga

Laikas ,,renginio metu*

Palaikomas renginio
»pulsas®

I Zmones, kurie néra renginyje,
bet stebi transliacija, skaito
straipsnius

Interviu rungtyniy pertrauky
metu, transliacija, straipsniai
sporto portaluose, diskusija
soc. tinkluose

Laikas ,,po renginio*

Renginio
aptarimas

rezultaty

I zmones, kurie buvo renginyje, i
tuos, kurie steb¢jo transliacija,

Spaudos konferencija,
interviu su dalyviais,
eksperty apzvalga studijoje

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis jvairiais sporto renginiais ir SLACK, T., 2012,
CORNWELL, T.B., 2014
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Taigi vieSieji rySiai sporte yra naudojami ne tik vienu nustatytu metu, sportas yra labai
viesas objektas $iais laikais, turintis didelius sirgaliy srautus, tad jiemss nuolat reikia skirti naujos
informacijos, taip pat zinoma su $ia informacija skverbtis ir j kitas auditorijas, kuriems vis dar sportas
néra toks jdomus. Taip yra stengiamasi patenkinti jvairius vartotojus ir jy poreikius, yra zilirima
asmeniSkai | kiekvieng vartotoja. IS to atsiranda kitas elementas rinkodaros komunikacijoje —
asmeninis pardavimas. Asmeninis pardavimas yra laikoma veikla, priemonés, kai yra dirbama su
vartotoju akis j akj. Sis budas reikalauja stipriy tarpininky, prekybos agenty, kurie biina tiesioginis
kontaktas vartotojui norint jsigyti produkta (Pranulis, 2012). Sporte asmeninio pardavimo pavyzdziy
yra ne vienas. Pavyzdziui, sporto organizacijos daznai turi atstova, kuris dirba su organizacijos
rémeéjais, jmonémis, partneriais, taip atlikdamas agento vaidmenj. Prekybos tarpininkas gali buti
nebiitinai Zmogus, pavyzdziui sporto renginiy biliety pardavimai beveik visada vyksta per biliety
platinimo sistemas (tiketa.lt; kakava.lt; bilietai.lt) biliety administravimo sistemos veikia kaip
prekybos tarpininkas $iuo atveju. Zaidéjy, treneriy kontrakty pasira§ymai vyksta su agentu integracija
1 bendravimg tarp sportininky ir kluby. Sporte asmeninis pardavimas labai yra veikiamas rysiy,
paziniy, draugystés tarp dviejy pusiy tiek kalbant apie zaidéjy kontrakty pasiraSymus, tiek tarp rémeéjy
Jmoniy ir sporto organizacijy. Visgi, atskiri Sie elementai $iy dieny pasaulyje nebéra tokie efektyvis,
dazniausiai Siais laikais $iy visy elementy veiklas sujungia j vieng bendram tikslui, tai vadinama
integruota rinkodaros komunikacija. Tokia komunikacija, kuri yra tiesiogiai orientuota j klientg
pastaraisiais metais sulauké daug teigiamo efekto paciam prekés Zenklo Zinomumo didinimui, klienty
skaiCiaus augimui (Spotts, Weinberger, Weinberger, 2015).

Visy pirma yra nustatomi bendrieji aspektai kaip ir kiekvieno proceso — apzvelgiamas
renginio rinkodaros kompleksas, kurj jau analizavome, tada imami finansiniai iStekliai, nustatomi
tikslai kas yra norima gauti i§ renginio. Apzvelgus bendruosius dalykus, einama link specifiniy
aspekty, vienas jy rinkodaros komunikacija, kuriai taip pat reikia nusistatyti tam tikrg strategija,
kurioje bus pazymimi svarbiausi aspektai darantys jtakg renginio tikslui pasiekti. Vienos bendros
sékmingos rinkodaros komunikacijos apie sporto renginj atrasti yra sunku, kadangi tai yra paslauga.
Didzioji dalis paslaugy pasizymi heterogeniskumu, taigi apémus bendrai skirtingy Saltiniy ir autoriy
analizuojan¢iy renginio rinkodaros komunikacijos pagrindinius aspektus galima nustatyti, jog tiksliné
auditorija, renginio dalyviai, renginio transliuvojama Zinuté bei tg Zinut¢ bandancios pertreikti
komunikavimo priemonés yra kertiniai dalykai, j kuriuos privalo atkreipti renginio organizatorius
déliodamas renginio rinkodaros komunikacijg (Abeza, O‘Riley ir Nadeau, 2014). Kaip kiekvienas $iy
kriterijy lemia renginio rinkodaros komunikacijg, apibréziame Zemiau:

Tiksliné Auditorija. Sporto renginys kaip produktas turi savo auditorija. Mokslinéje

literatiiroje apibrézimas tiksliné auditorija reiskia zmoniy grupe, j kurig biina orientuoti produktai, jy



22

komunikacija (Kotler, 2012). Praktikoje norint suvokti kas yra sitilomo produkto tiksliné auditorija
reikia sukurti pirkéjo portreta (Haygood, 2016).

Kuriant pirkéjo portreta dazniausiai yra naudojami keli pagrindiniai kriterijai jo
nustatymui (Schirmer et al., 2016):

e Demografiniai rodikliai
e Psichografiniai rodikliai
e Geografiniai rodikliai
e Pirk¢jo elgsena

Sporto renginio pirkéjo portretas apibréziant kiekvieno i§ Siy rodikliy aspektus atrodyty
taip: didzioji auditorijos dalis — vyrai, amZius yra svyruojantiS nuo 5-65 ir daugiau, visgi krepSinio
komandy atlikti tyrimai rodo, jog labiausiai paplitusi jy auditorijos amziaus grupé yra 25-35 mety
vyrai, darbingo amziaus asmenys, galintys skirti 1éSy ateiti ] rungtynes. Analizuojant psichografinius
rodiklius ] kuriuos jeina Zmogaus gyvenimo filosofija, vertybés, tradicijos (Weinstein, 2014)
integruojant Siuos rodiklius j krepSinio renginiy auditorijg galima jzvelgti, jog standartiSkai krepS$inio
sirgaliui yra svarbus tautiSkumo jausmas (sirgti uz kokig nors komanda kartu su Seimos nariais,
draugais, kaimynais), taip pat galima jZvelgti ir nacionalizmo arba gal kartais ir Sovinizmo principy,
kuomet sirgalius yra aistringai palaikantis tik savo mylimg komanda, o visos kitos yra niekinamos.
Visgi, §is pavyzdys neatspindi tobulo sirgaliaus, tatiau praktikoje tokiy situacijy pasitaiko. Taigi
nustatant krepSinio zilirovo psihografinius rodiklius galima iSskirti vieningumo jausmo poreikj bei
savos komandos palaikymg. Remiantis geografiniais rodikliais, krepSinio renginiy tikslin¢ auditorija
gali buti matuojama miestais, Salimis, regionais, zemynais. Kadangi Lietuva neretai yra tituluojama
kaip Salis, kurioje krepSinis yra antra religija, krepSiniu besidomi beveik kas antras zmogus. D¢l Sios
priezasties Lietuvoje yra gera terpé krepSinio renginiams. Pirkéjo elgsena yra labiau komplikuotas
rodiklis negu visi pries tai aptarti. RuoSiantis atvykti j krepSinio renginj pirkéjas spres ar eiti j rungtynes
ar ne. Jo pasirinkimg dazniausiai lemia bilieto kaina, renginio erdvé, renginio dalyviai. Biitent apie
juos placiau galima aptarti.

Renginio dalyviai. Asmenys, organizacijos, personalas, komandos — visuma individy,
kurie dalyvauja tam tikrame renginyje. Dalyviy meistriSkumo lygis daznai priklauso nuo renginio
prestizo. Pavyzdziui, negalima tapatinti Lietuvos krepSinio lygos rungtyniy bei Eurolygos arba
Nacionalinés krepSinio asociacijos rungtyniy, kadangi mesitriSkumo lygiai skiriasi. Faktas, jog
didesnis démesj prikaustys tie renginiai, kuriuose dalyvaus aukstesnio meistriSkumo atletai. Taip pat
ir rinktiniy ¢empionatuose, negalima lyginti vyry Cempionatus ir jauniy, taip pat dél tos paties
meistriSkumo skirtumo priezasties. Renginio dalyviy iSmanymas praveréia vystant renginio
rinkodaros komunikacijg ir kuriant plang pritraukti potencialius zitirovus. Jei krepSinio rungtynés yra

vietinés reik§més arba Zemo meistriSkumo tada yra pravartu taikytis j vietinius renginio dalyvius,
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skatinti zifirovus ateiti palaikyti savo krasto sportininkus, draugus, pazistamus. Kai meistrisSkumo lygis
yra auksStesnis tarp dalyviy, tada galima komunikuoti ne tik apie savus sportininkus, taciau ir pabrézti,
jog dalyvaus pasaulinio zinomumo atletai, tinkama proga pamatyti juos zaidziant gyvai, taip
suzadinamas noras pritraukti zitirovg naudojant AIDA model;. Tokiais momentais zinutés formavimas
atlieka didelj vaidmenj.

Zinuté. Vystant bet kurios srities komunikacinius procesus yra svarbu Zinoti kas yra
norima pasakyti savo tikslinei auditorijai. Tiek verbalinéje, tick neverbaliné¢je komunikacijoje yra
tikslas kazka pasakyti, perduoti tam tikrg zinute. Rengiant krepSinio renginio rinkodaros komunikacijg
svarbu sudélioti esminius taskus ir suformuoti transliuojamg Zinutg. Zinutés siuntimas yra

apzvelgiamas H. Laswello komunikacijos modelyje, kuris atrodo taip:

Kam Per kokj Kam
Kas pasako pasako kanala zinuté zinuté Zinutés
zmute? —»  zinute? bus > bus 1 efektas
perduodama skirta?

) 2 pav. H. Laswello komunikacinis modelis
Saltinis: sudaryta autoriaus remiantis Sapienza et.al. 2014

Remiantis jvairiais reklaminiais maketais krepSinio renginio Zinut¢ daZniausiai biina
ateiti palaikyti savo komanda, patirti gery emocijy, praleisti gerai laika. Zinutés gali skirtis naudojant
skirtingas komunikavimo priemones skirtingoms auditorijoms.

Komunikavimo priemonés. Organizuojant krepSinio renginj yra itin svarbu suprasti
savo tiksling auditorijg, apibrézti savo komunikavimo priemoniy naudojimo galimybes ir transliuoti
suformuotas Zinutes. Siais laikais, kai technologinés inovacijos leidzia vartotojus pasiekti labai
artimai, jvairios komunikavimo priemonés yra naudojamos tam, kad biity efektyviai jgyvendinami
tikslai, kurie pasireiskia arenos pripildymu, maksimaliu pelnu ir kvapg uzgniauzian¢ia atmosfera. Tarp
labiausiai paplitusiy rinkodaros komunikacijos priemoniy naudojamy sporto renginiuose bty
televizija, internetas, socialiniai tinklai, el. paStas, radijas, reklama i§ lipy j lipas, mobiliosios
aplikacijos, reklaminiai stendai, reklama per biliety platintoja, reklama per renginio réméjy jmones,
komandos zaidéjy, treneriy naudojimas. Visos $ios priemonés bus giliai iSanalizuotos kitame
poskyryje.

Stengiantis pritraukti krepSinio entuziastus j sporto arenas stebéti rungtyniy yra nelengva
uzduotis, kadangi reikalauja nemazai jvairiy pastangy bei Ziniy. Kuriant komunikacinius planus
kiekvienam sporto renginiui yra svarbu tinkamai pasirinkti komunikacijos priemones, kurios duoty
teigiama impulsg zmoniy pritraukimui j sales. Komunikacijos priemonés daznai yra priklausomos nuo
rinkos padéties, organizacijos finansiniy bei Zmogiskyjy iStekliy. Visgi, Siuolaikiniame pasaulyje

vyraujancios pagrindinés priemonés yra naudojamos visy sporto organizacijy, nepriklausomai nuo jy
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komandos meistriSkumo, biudzety ir pan. Tokios priemonés kaip socialiniai tinklai, televizija, radijas,
laikras¢iai ir t.t. yra tapusios populiariausiomis priemonémis. Panagrinéjus tradicines priemones,
galima nagrinéti ir specifines, kurios néra naudojamos visais atvejais, kadangi reikalauja tam tikry
saglygy ir tinkamy aplinkybiy. Vis délto, apibréziant tradicines krepSinio renginio rinkodaros
komunikacijos medijas negalima praleisti tokiy medijy kaip:

Televizija. Komunikacija per $ig medija mokslingje literatiiroje apibréziama kaip tam
tikros organizacijos turinio vaizdavimas per televizijos kanalus, siekiant pritraukti TV programos
zitirovg jsigyti produktg (Mahfooz, 2013). Kiti autoriai televizijos medijg stengiasi parodyti kaip
komunikacijos priemone, kuri yra viena labiausiai paplitusi masinés komunikacijos priemoniy bei
zitirimiausia ir efektyviausia, kuri sutraukia dideles mases zitirovy (Strangelove, 2015). Analizuojant
televizija kaip komunikacijos priemong reikia iSgryninti $ios medijos privalumus bei trikumus.
Televizija vis dar yra populiaresné bei turinti didesng auditorijg nei internetas bei socialiniai tinklai,
todél reklama TV kanaluose iSlieka brangiausia. Tyrimai nurodo, jog jaunesnioji karta pradeda
atsisakinéti televizijos, taCiau vidutinio ir senesnio amziaus zmonés lieka iStikimi televizijos
programoms. Reklama televizijoje iSsiskiria tuo, jog audiovizualinis turinys tarp TV laidy iSlieka
zmogaus pasgmongje labiau, kadangi Zmogus reklamos turinj gali asocijuoti su TV laidos turiniu.
Vartotojus, kurie pamato prekinius zenklus rinkoje uzplista prisiminimai apie jy mégstamas laidas,
kuriy pertrauky metu buvo rodomos reklamos (Herz, Brunk, 2017). Taigi i§ to galima jzvelgti, jog
vartotojas gali tapatinti vieSinamg turinj su mégstama laida arba filmu. Taip atsiranda terpé kurti
reklamas bei pozicionuoti jas pagal zitirimiausias laidas, turin¢ias didziausius reitingus. Integruojant
Sig jzvalgg ] Sio darbo kontekstg galima pastebéti praktiniy pavyzdziy. Plétojant krepSinio rungtyniy
rinkodaros komunikacijg galima naudoti reklamg televizijoje ir ja rodyti kity sporto transliacijy
pertrauky metu. Pavyzdziui, Vilniaus ,,Ryto* ekipai LKL rungtynése ir kai jos biina transliuojamos
per televizijg yra rodomas artimiausiy komandos rungtyniy anonsas, kuriame yra transliuojama zinuté
kvie¢ianti Zmones ateiti j arena palaikyti komandos (5 pav.) Zinoma, negalima pamirsti ir atsizvelgti j
logikos rémus ir nepadaryti klaidy, kurios galéty biti tokios, jog rungtyniaujant vienai komandai ir
rungtyniy pertraukos metu per televizijg yra transliuojama kitos komandos runtynés, pavzydziui
mirtiny priesy, pasauliniai pavyzdziai (Panathinaikos — Olympiacos ar Barcelona — Real) lietuviskas
pavyzdys biity Zalgiris — Rytas.

Kita televizijos reklamy pusé, kuri daugeliui gali pasirodyti kaip televizijos trikumas, tai
jsitikinimas, jog televizija yra praeitis. IS to kyla klausimas ar i$ tiesy taip yra? Vadovaujantis faktais,
jog per pastaruosius metus zmonés zenkliai atsisako kabelinés arba skaitmeninés televizijos ir pereina
prie naujosios interaktyviosios televizijos kaip Netflix ir pan. galima pasakyti, jog i$ ties televizija per
kelis metus prarado nemaza dalj auditorijos. Amerikos marketingo asociacijos Zurnalas pamini, jog

per pastaruosius 4 metus kasmet yra atsisakoma po 400 000 kabelinés televizijos sutar¢iy ir pereinama
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1 kitas platformas. Viena jy — jau minéta Netflix, visgi ar kabelinés televizijos atsisakymas gali pakisti
koja sporto organizacijoms norinioms transliuoti reklamas kvieciancias atvykti i rungtynes? IS
bendrosios pusés yra matomas vienas atsakymo variantas — tikrai ne. Zitrint j situacija primityviai,
kaip tik galima jzvelgti gery min¢iy — yra atsisakoma televizijos, kuri viena ar kita dalimi yra sporto
organizacijy konkurenté, kadangi televizija transliuoja ne tik reklamas, taciau ir pacias rungtynes, kas
kertasi su sporto organizacijos tikslu — pritraukti zmones j arena, o ne prie TV ekrano. Zinoma, arenos
turi ribotus skaicius sédimy viety, televizija — jy neturi, todél ¢ia konkurencijos daug néra, nes sporto
organizacijos pralaimi zitirovy prasme, bet dazniausiai gauna pajamas uz televizijos teises. Vis délto,
standartinés televizijos atsisakymas néra tik blogas Zenklas sporto organizacijoms. Galima biity
pamatyti ir teigiamy pusiy, tik reikéty j tai pazitréti kaip ateities galimybg pozicionuoti save per naujus
kanalus — interaktyviaja televizijg. Bendrojoje televizijoje yra daznai kuriamos reklamos, kurios turi
mini-istorijas ir yra i$skirtos j kelias reklamas, jose yra siuzetas. Yra teigiama, jog tokie reklaminiai
siuZetai i§lieka ilgam vartotojo pasagmonéje ir leidzia prikviesti potencialy vartotoja pirkti paslaugg ar
produktg (Burton, Mcalister ir Hoyer, 2015). Naujos televizijos leidZia vartotojui pa¢iam rinktis laikg
kada zitréti laidas, serialus ir t.t. Taip atsiranda erdvé kurti ne tik reklamas su siuzetais, taciau ir
dokumentinius filmus, serialus apie tam tikras rungtynes, komandas, vaizdus i$ uzkulisiy ir kity sceny,
kuriy zitirovas nemato per sporto transliacijas. Pavyzdys i$§ praktikos — FC Barcelona mini serialas
apie 2018/2019 mety sezong transliuotas per Rakuten TV (6 pav.). I§ vienos pusés, tai buvo reklama
réméjui — Rakuten TV, tadiau rinkodaros komunikacijos atzvilgiu Sis serialas yra vienas pirmyjy
pavyzdziy kaip sporto organizacija gali adaptuoti savo rinkodaros komunikacijg prie technologiniy
naujoviy.

Taigi, televizijos jrankis rinkodaros komunikacijos strategijoje yra naudojamas itin
placiai, tiek naudojant tradicinius buidus, kaip reklamos kvieciant Zzmones apsilankyti rungtynése, tiek
adaptuojant rinkodaros komunikacija prie technologiniy inovacijy.

Socialiniai tinklai. Siomis dienomis, kai beveik kiekvienas zmogus civilizuotame
pasaulyje yra nejsivaizduojamas be iSmaniojo telefono, socialiniai tinklai tapo gyvenimo dalimi. Tai
sukiiré galimybe socialiniams tinklams tapti galingu ginklu komunikuojant su tiksline auditorija bei
kurti jvaizdj apie produkta. Kuriant marketingo planus naudoti soc. tinklus kaip viena pagrindiniy
priemoniy komunikavimo kanaly tapo jprasta praktika. Dauguma jmoniy pereina i skaitmening erdve
norédamos kontaktuoti su vartotoju. Adidas pries kelis metus pareiSke, jog jy marketingo tikslai yra
paversti skaitmening erdve jy pagrindiniu zinutés transliavimo kanalu (Voorveld et. al., 2017).
Socialiniy medijy marketingas tapo populiaria priemone komunikuoti vartotojams tarpusavyje
interneto erdvéje bei komunikuoti verslo struktiiroms su vartotojais, kurti ry$j su auditorija (Dwiwedi,
Kapoor ir Chen, 2015). Reklama socialiniuose tinkluose per pastaruosius metus tapo taip vadinama

elektroniné reklama i$ Itipy j [tpas (Zanibellato, Rosin, Casarin, 2018), Tai, jog Siy dieny komunikacija
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soc. tinkluose yra jvardijama el. reklama iS lGpy ] lupas pasizymi tuo, jog Siose platformose vyksta
nuolatinés diskusijos tarp Zmoniy apie vieng ar kita subjekta. Vartotojai gali dalintis savo patirtimi
susijusig su produktu, organizacija. Kai vyksta diskusija nuolat atsiranda tikimybé¢, jog atsiras asmuo,
kuris vienais ar kitais biidais formuos visuomenés nuomong. Yra teigiama, jog organizacijos gali i$ to
gauti nemazai naudos, reikia tik kryptingai suformuoti vizijg ir tuo pasinaudoti. Organizacijoms yra
sitiloma kurti bendradarbiavimo rySius su nuomonés formuotojais (influenceriais), kurie gali paveikti
auditorijos nuomong (Sokolova, Kefi 2020). Nuomonés formuotojai daznai gali biti jzymiis Zmonés,
kurie turi savo auditorija, jie kuria turinj savo soc. tinkly paskyrose. Sporto pasaulyje tai yra daznai
naudojamas veiksnys, kurio metu yra naudojamas jZymus Zmogus, kuris palaiko viena ar kita sporto
organizacija ir per jj sporto organizacija komunikuoja ir kvie€ia jungtis prie visy. Vienas Zinomiausiy
pavyzdziy krepSinio pasaulyje — NBA komandos Toronto ,,Raptors* ir atlik¢jo Drake* kolaboracija.
Pats atlikéjas taip pat yra kiles i§ Toronto miesto Kanadoje, taip kuriamas bendruomeniskumo
jausmas, kuris vienyja auditorijg. Toronto ,,Raptors* organizacija yra suteikusi metines narystes
atlikéjui ir jis nuolat sédi pirmose eilése namy rungtynése, kuria turinj ir kelia jj j soc. tinklus.

Sis budas yra efektyvus tuo, jog yra didinama auditorija, kadangi Zmonés nesidomintys
krepSinio komanda, gali dométis atlikéju ir net neieSkodami informacijos apie komandos gyvenima,
vis tiek jg gauna, kadangi stebi atlikéjo keliama turinj. Visgi, yra privaloma parodyti ir ne vien §viesigja
Sios komunikacijos pus¢. Yra zingsniai, kuriy turéty laikytis tiek sporto organizacija, tiek nuomonés
formuotojas. Tiek atlikéjo, tiek sporto organizacijos auditorija turi biiti paruosta tokiai informacijai,
kadangi tinkamai tam nepasiruo$us tai gali sukelti neigiama efekta tick atlikéjo, tiek organizacijos
jvaizdziui (Arayess ir Geerts, 2017). Pavyzdziui, atlikéjo auditorija gali sirgti uz prieSininky komanda,
nei su kuria atlikéjas formuoja bendradarbiavima. Kitas pavyzdys, tai, jog atlik¢jas nieko bendro
nekeles anksc¢iau su sportu, pradeda kelti turinj susijusj su juo arba akivaizdziai reklamuoti produktus,
tai taip pat gali sukelti neigiamy emocijy banga, auditorija pradeda manyti, jog atlikéjas yra parsidaves
ir panaS$iai. Dazniausiai norédamos apsidrausti tiek atlikéjo, tiek sporto organizacijos pusés haudoja
neutralig pozicijg — tai yra tik Zmogaus nuomong¢, jie nieko nevercia nieko daryti, tik dalinasi savo
isptdziais, kaip tai gali daryti ir daro eilinis sirgalius.

Kitas socialiniy tinkly komunikacijos privalumas galéty biiti artimesnis bendravimas su
auditorija. Soc. tinkluose verda diskusijos ne tik tarp vartotojy, taciau gali vykti ir tarp organizacijos.
I tinklus galima kelti turinj i§ komandos kelioniy arba pasiruoS§imo rungtynéms, taip dar labiau skatinti
vartotojg atvykti stebéti rungtyniy. Artimesnis bendravimas naudojant reklamg soc. tinkluose didina
pardavimus (Vencitté, 2018). Prekiniy Zenkly soc. tinkly paskyros tapo puikiu instrumentu ieskoti
naujy potencialiy vartotojy bei riipintis esamais vartotojais. Naujiems vartotojams jéjus pirmus kartus
1 paskyros puslapj gali biiti iSmetama Zinuté, pasveikinanti vartotoja atvykus j §j puslapj bei gali buti

translivojama bendra informacija, taip supazindama vartotoja kur jis papuole.
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Sporto organizacijos Siuo atveju, krepSinio komanda naujiems vartotojams gali sidilyti
bendrg informacija, jsigyti bilietus j artimiausias rungtynes, apsilankyti atributikos parduotuvéje ir t.t.
Kuriant turinj soc. tinkluose jau esamiems vartotojams, yra svarbu suvokti savo tikslinés auditorijos
poreikius. Norint informuoti bei prikviesti vartotoja apsilankyti rungtynése galima naudoti jvairius
reklaminius skelbimus, vaizdo jrasus. Daznai yra daromos spaudos konferencijos arba pavieniai
interviu su komandos nariais: zaid¢jais arba treneriais, jei auditorijai yra jdomu, galima naudoti ir
priesininky komandos narius. DaZnai, tai gali buti rySkiausios komandos zvaigzdés arba krepSininkai,
kurie kazkada atstovavo komandai pries kurig dabar zais. Lietuvoje didelj auditorijos démesj sukausto
Lietuvos krepS$ininkai zaidziantys uzsienio klubuose. Visas §is turinys gali biti talpinamas j
populiariausius soc. tinklus (YouTube, Twitter, Facebook, Instagram).

Soc. tinklai daznai gali buti puiki terpé kurti savo jvaizdj visuomengje, kadangi soc.
tinkly paskyrose yra galimybé nevarZomai kelti jvairaus tipo turinj. Sporto organizacijos daZnai
naudoja tai iSreiksti socialing atsakomybe, taip yra kuriamas rySys su socialiai atskirtais segmentais,
taip pat pradziugina ir jprastinius segmentus (Hawn ir Shea, 2019). Sporto komandos dalyvauja
jvairiose socialiniuose renginiuose, jy dalyvavimas daznai yra naudojamas kuriant palankesnj jvaizdj
visuomenéje. Komandos Zaidéjai, treneriai gali vesti treniruotes su nejgaliaisiais, vaikais 1§ vaiky
namy ir t.t.

Komunikacija soc. tinkluose daznai gali buti jvardijama kaip drgsesné nei kituose
kanaluose, pavyzdziui televizijoje. Soc. tinkluose kartais yra leidziama Siek tiek daugiau, tuo galima
naudotis sporto organizacijoms, norinioms sukurti didesnj efekta savo transliuojamai Zinutei.
Vartotojai pamate reklama gali turéti nemalonius pojucius, kai yra gvildenamos nestandartinés temos,
pavyzdziui interesy prieSpricSa (Ferreira, Michaelidou ir Moraes, 2017). Jeigu bendrose srityse
vartotojui gali biiti atgrasi reklama vienu ar kitu atveju, arba kontroversiska, tai sporto komunikacijoje,
tai daznai yra praleidziama pro pirStus, ir yra lakoma, jog ta komunikacija, kuri gali ,,jkasti* kitai
komandai ar kitos komandos sirgaliams daznai yra vertinama palankiai. Visgi, ribos privalo biiti,
taCiau praktikoje galima pamatyti tokiy pavyzdziy ir Lietuvos krepSinyje. 2019 m. bronziniame finale
rungtyniaujant Klaipédos ,,Neptunui“ ir Panevézio ,Lietkabeliui®, Panevézio ekipa pavadino tas
rungtynes soc. tinkluose kaip K. Maksvy¢io i§lydétuvémis j Rusija. Toks renginio pavadinimas buvo
sukurtas dél to priezasties, jog dar nesibaigus sezonui buvo Zinoma, jog treneris Maksvytis po sezono
paliks aksvytis po sezono paliks ,,Neptiino* komanda ir kelsis j Permés krepSinio kluba.

Taigi mokslin¢je literatliroje yra nemazai medZiagos teigiancios, jog socialiniai tinklai
kaip komunikavimo priemoné yra pakankamai efektyvi ir turinti placiy galimybiy. Sporto
organizacijos, kurios stengiasi pritraukti zifirovus i savo renginius naudoja soc. tinklus pakankamai

placiai, tai yra matoma jvairiuose praktiniuose pavyzdziuose. Apibendrinant socialinius tinklus kaip
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komunikaciné priemoné renginius organizuojancios jmonéms galima apzvelgti ir paanalizuoti 9
patarimus kaip sukurti efektyvig komunikacija su vartotoju per soc. tinklus (Rosenholm, 2019):

Kurti komandg, kuris bus atsakinga uz turinj. Neretai komunikacijoje jvykiai vyksta taip
greitai, jog yra nejmanoma visko aprépti vienam asmeniui, todél yra itin svarbu kurti komanda, kuri
priziliréti visus $iuos procesus.

Planuoti turinj j priekj. Svarbu pasizyméti pagrindinius aspektus, kurie bus reikSmingi
renginyje ir ruostis juos komunikuoti. Krepsinio rungtynése, tai galéty buti komandy startinés sudétys,
rezultatai po kiekvieno kélinio, galutinis rezultatas, rungtyniy dalyviy interviu.

Nebijoti diversifikuoti turinio kirimo strategijq. Tai pasireiskia ieSkoti naujy auditorijy
ir siekti jas palenkti j savo puse, krepSinio organizacijos nuolat stengiasi jlisti j kitas auditorijas, tokias
kaip menas, verslas.

Bendardarbiauti su vietiniais nuomonés formuotojais. Jei mieste i§ kurio yra kilusi
komanda yra jzymus zmogus soc. tinkluose, tai gali suformuoti gera galimybeg su juo susisiekti ir kurti
bendrus komunikacinius planus.

Naudoti istorijas (, stories*). Tai gali buti trumpi fragmentai i§ renginiy, krep§inio
pasaulyje, daZnai yra naudojami komandos pristatymo metu, ginco kamuolio iSmetimo, graziy epizody
1§ rungtyniy. Visa tai, kuria prisiminimus vartotojui ir geras emocijas, kas lemia prekés zenklo
zinomumo islaikyma.

Laiku atsakyti j Zinutes. Soc. tinklai daznai leidZia vartotojams uzklausti organizatoriaus
apie jiem rapimus klausimus, taip, kaip mandagu yra tiesiogiai atsakyti asmeniui j klausima, taip pat
yra etiSka atsakyti ] zinutes soc. erdvéje. Vartotojas gali pasijausti svarbus, kai yra skiriamas démesys
1jo uzduota klausima.

,, Linktree”. Tai yra nuorody juosta, nukreipianti vartotojus ] bendrg informacija,
dazniausiai uzduodamus klausimus ir t.t. Sporto organizacijai yra naudinga naudoti tai, norint jkelti
nuoroda j bilieto pirkimus arba norint suteikti bendrg informacija.

3

,, Patikrinta paskyra®. Instagram platformoje organizacijos turin¢ios patikrintos
paskyros varnele yra labiau vertinamos, kadangi jos yra originalios ir oficialios.

Rinkti duomenis apie jvykusj renginj. Pasibaigus renginiui galima skelbti renginio
rezultatus, klausti vartotojy kas jiems patiko, o kas ne, taip tobulinti renginj ateityje.

Ieskant efektyviy rinkodaros komunikacijos priemoniy sporto renginiui populiarinti
galima skirti démesio ir kitoms elektroniniy erdviy priemonéms. Jau analizavome socialiniy tinkly
aspektus, taigi negalima pamirsti ir el. pasto rinkodaros.

Literatiiroje el. laiSko rinkodara yra apibréZiama kaip visuma elementy el. erdvéje kuriant
tam tikra turinj bei siunciant jj el. pastu (Ward, 2019). Organizacijos daznai naudoja Sia priemon¢ dél

dviejy pagrindiniy priezas¢iy: pigi priemonés eksploatacija bei priemonés naudojimo lengvumas. Taip
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pat el. pasto rinkodara yra apibréziama kaip procesai, vykstantys el. pastu norint komunikuoti su
vartotoju, organizacija naudodama §ig rinkodarg siuncia vartotojui naujienlaiSkius bei taip palaiko rysj
su auditorija (Budac, 2016). Si priemoné¢ yra pakankamai populiari, anot rinkodaros tyrimy
organizacijos Ascend2 2016 m. buvo nustatyta, jog beveik 52% jmoniy, egzistuojanciy verslas-verslui
bei verslas-vartotojui sferose naudoja el. pasto rinkodarg. Naudojant el. pasto rinkodarg yra naudinga
imonéms, kadangi vadovaujantis moksliniais tyrimais yra jrodyta, jog investicijy grazos vidurkis yra
32,43 doleriai ir investuojant vienu doleriu daugiau, graza didéja 40 doleriais (Zhang, Kumar ir
Cosguner, 2017). Batent dél Siy priezas¢iy tyrimais jrodyta, jog el. pasto rinkodara yra laikoma viena
populiariausiu biidu taikyti marketingo strategijas.

Skaitmeniné vaizdo reklama
Mobili reklama

Kitos priemonés

Vaizdiné reklama

SEO

Partneriskoji rinkodara

Turinio rinkodara

Soc. tinkly rinkodara

El. pasto rinkodara 56%

0% 10% 20% 30% 40% 50%  60%

5 3 pav. Rinkodaros priemoniy efektyvumo matavimas
Saltinis: TODOR, R.D. Promotion and communication through e-mail marketing campaigns, 2017

Taigi el. pasto rinkodara gali pagelbéti norint prikviesti Zitirovg j sporto renginj, vienas
pagrindiniy biidy — naujienlaiskio siuntimas. Yra sitiloma, jog naujienlaiskis neturi biiti labai ilgas, tik
esminé informacija, kadangi kuo paprasciau, tuo vartotojai lengviau nepasimesti informacijoje ir jg
atsiminti (Aarons-Melle, 2015). Prie§ siunciant naujienlais$kj yra svarbu is$sigryninti kokio tipo
informacija yra norima pasidalinti su vartotoju. Dazniausiai sporto organizacijos, rengian¢ios sporto
renginius yra suinteresuotos parduoti bilietus, taigi vienas esminiy turinio elementy naujienlaiskyje
biina informacija kaip jsigyti bilietus. Toliau yra gvildenamos biliety pirkimo salygos, tarkim
uzsiprenumeravusiems naujienlaisSkj vartotojams galima skirti tam tikra procenting nuolaida jsigyti
bilietams. Verslas-vartotojui situacijose taip yra skatinamas vartotojo lojalumas sporto organizacijai,
kadangi jis sutinka gauti pasitilymus i$§ organizacijos, palaikyti ry§j su ja. Verslas-verslui situacijose
naujienlaiSkiai praver€ia sutvirtinti partnerystés su kitomis jmonémis, suteikiant jiems iSskirtines

salygas pirkti bilietus. Naujienlaiskiai gali biiti siun¢iami ne tik siekiant parduoti produkta, bet
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informacijai suteikti. Sporto organizacijose yra dazni komandos sudéciy keitimai, naujienlaiskyje
galima rasyti Siuos pokycCius bei siysti vartotojams ir klausti kg jie mano.

Jau kalbéta apie el. reklamg i$ lipy ] ltipas, dabar apzvelkime kaip Sis reklamos biuidas
veikia ne elektroningje erdvéje, pasaulyje Sis biidas iSlieka reikSmingu iki pat Siy dieny.

Reklama i§ liipy i lapas (LiL) apibréziama kaip informali komunikacija tarp vartotojy
apie pardavéjo produktus bei paslaugas, pirkimo patirtj bei produkto ar paslaugos savybes (Consgilio,
De Angelis ir Costabile, 2018). Taigi pats LiL reklamos konceptas yra jvardijamas kaip tarpasmeniniy
patarimy davimas kalbant apie tam tikrus produktus ar paslaugas, o tai yra laikoma vienu svarbiausiy
priemoniy tradicingje rinkodaroje (Ozturk ir Coban, 2018). Kokiai auditorijai tradiciné LiL reklama
gali biiti naudojama? Siy dieny pasaulis yra nejsivaizduojamas be soc. tinkly, interneto ir t.t. Visgi,
yra tam tikros auditorijos, kurios gyvena be Siy priemoniy ir vertina tradicinius reklamos budus, juos
vadindami patikimais. Auditorija, kurios amziaus vidurkis yra vir§ 65 metai daZnai vadovaujasi
asmenine patirtimi bei klausia nuomonés i§ aplinkiniy. Panagrinéjus Kurioje vartotojo pirkimo

elgsenos stadijoje atsiranda reklama LiL yra matomos tokios tendencijos:

Soc. aplinkybés: Nuomonés Asmeniniai
Darbo gerove, »| formuotojai 1§ —| sprendimo
pragyvenimo lygis artunos aplinkos, priémimo
Lil ) ;
procesai
A
Sprendimo
priémimas-
pirkimas

4 pav. Sprendimo priémimo procesa lemiantys veiksniai
Saltinis: EAST, R., UNCLES, M.D., LOMAX, W.. Hear nothing, do nothing: The role of word of
mouth in the decision-making of older consumers, 2014.

Taigi 1S to galima teigti, jog reklama i$ lipy j liipas yra vienas veiksniy nulemianciy
vartotojo apsisprendima pirkti. EL erdvéje, kur didZiausia auditorija yra jauni arba darbingo amziaus
zmonés yra vystoma komunikacija orientuota bitent | §ig amZiaus grupg. 65+ amziaus grupés
nuomon¢ formuoti yra palankiau tiesioginéje erdveje, per nuomonés formuotojus realiu laiku, o ne
elektroninéje erdvéje. Kaip tg atlikti gali sporto organizacija norinti prikviesti vyresnés amziaus grupes
zmones? Sporto organizacijos senjorus daznai priskiria prie ty grupiy, kurias reikia remti, norint
mazinti socialing atskirtj bei taip kurti socialing atsakomybe. KrepSinio klubai daZznai skiria
abonementus, bilietus seneliy namams, taciau kg daryti su eiliniais senjorais, kurie ir patys galéty
isigyti bilietg ir nuvykti j rungtynes. Vienas LiL reklamos efektyviy biidy yra jtikinti senjoro giminaitj,
pavyzdziui stiny, aniikg, kuris nuolat keliauja j rungtynes, giminaitis blity nuomong¢ formuojantis

asmuo, patikimas, kadangi yra artimas, taigi tai galéty jtikinti senjorg atvykti, taip vykty reklama i§
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lupy i lipas kaip smagu yra atvykti j sporto renginj. Kitas biidas yra naudoti reklaminius stendus
plakatus jvairiose vietose, kur senjorai gali rinktis bendrauti tarpusavyje. Pavyzdziui, kavinés, barai,
kuriy auditorija yra senesnio amziaus zmonés gali bendradarbiauti su krep$inio klubais. Taip atsiranda
kombinuotas rinkodaros komunikacijy priemoniy naudojimas. Reklaminis skelbimas, spausdinta
medija, kuri $iais laikais yra vertinama kaip pasene¢s reklamos biidas (Iosim, Popescu ir Babcsanyi,
2017). Spausdintos reklamos atsiradimas tam tikrose vietose suteikty terpe diskusijai ir senjory biirys
sédintis tam tikroje vietoje galéty aptarti renginius.

Dar viena populiari reklamos priemong, kuri yra itin naudojama, tai yra radijo reklama.
Mokslinéje literattiroje radijo reklama pasizymi tuo, jog ji yra trumpa, neapkraunanti medija, kuri gali
perduoti Zinute operatyviai ir su konkreciu turiniu. Si priemoné reikalauja tam tikry istekliy, tokiy kaip
tinkamas radijo laidos vedéjas, kuris kuruoja reklamos atsiradima eteryje (Illingworth, 2015). Kadangi
reklamos turinio integravimas radijo laidos metu arba visos programos metu yra itin svarbu, yra
naudinga pasirinkti tinkamus laikus reklamai transliuoti. Geriausias laikas radijo reklamai yra laikoma
piko valanda, nes tada didelis skai¢ius zmoniy keliauja automobiliu ir klausosi radijo. Automobiliy
spusCiy metu vairuotojai daznai stovi vietoje, tad niekas jy neblasko klausytis radijo turinio. Kitas
radijo reklamos privalumas biity investicijy atsiperkamumas, remiantis Nielsen Audio duomenimis
vienas investuotas doleris j radijo reklamg, sukiria deSimt karty didesne verte, t.y. grjzta kaip 10
doleriy.Kalbant apie tai kaip sporto organizacija galéty pakviesti zitrova j renginj naudodama radijo
reklamg galima iSskirti kelis pavyzdzius. Populiariausias ir labiausiai primityvus badas, tai yra
kvietimas ir auditorijos informavimas apie rungtynes, skatinimas atvykti palaikyti, pasikviesti drauga.
Daznai yra praloSiné¢jami kvietimai j rungtynes, yra sukuriamos viktorinos apie krepsinj, apie komanda
ir laukiama auditorijos skambuéiy. Kitas populiarus budas — rezultaty aptarimas, Ziniy formatas. Visgi,
Sie budai yra skirti tik turinio palaikymui, jie neatkreipia tieck daug démesio, yra monotoniski ir
ilgainiui gali nebertipéti vartotojams. Siais laikais radijo klausytojui yra svarbu ne tik transliuojama
zinuté, taiau ir jos pateikimas (Santana, Lara ir Lara, 2018). Norint pasiekti Siek tiek iSlepusj vartotoja
yra skatinama pasikviesti organizacijos narj | pokalbj radijo laidoje, tarkim komandos zaidéja ar
trenerj, kadangi jis yra vieSas asmuo ir jo klausymasis vartotojui gali atnesti didesng verte. Pokalbio
pabaigoje galima pralosti kvietimus ] rungtynes, sukurti konkursa, pavyzdziui uzduoti klausima
paSnekovui, taip vartotojas galés dalyvauti pokalbyje ne tik kaip klausytojas, bet ir diskusijos dalyvis.

Radijo pokalbiy laida su vienu ar kitu asmeniu i§ organizacijos priveda prie kitos
rinkodaros komunikacijos priemones, kuri yra vadinama tinklalaide. Siy dieny pasaulyje yra
rekomenduojama labiau naudoti tinklalaidés formata nei pokalbj radijo laidoje. Taip yra teigiama
todél. kad joje turinys gali bati ilgesnis, kadangi jis yra neribojamas radijo programos, turi galimybe¢

biti perklausytas bet kuriuo metu, kuris biity patogus vartotojui. Tinklalaides galima vystyti visa
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sezong — nuo rugséjo iki birzelio, kas kart pakvieciant vis skirtinga komandos narj, ji kalbinti bei
pokalbio metu jterpinéti reklamuojama turinj.

Jau prie§ tai minéti reklaminiai stendai gali biiti jvairiis. Lauko arba iSoriné reklama
i§licka pakankamai dazna rinkodaros komunikacijos priemoné norint transliutoti sukurta Zinute. Si
priemoné taip pat yra tapatinama prie tradicinés rinkodaros ir yra laikoma viena labiausiai istoriskai
zinomy priemoniy (Jong et. al., 2016). Sis biidas pasizymi tuo, jog yra matomas lauke, daZniausiai
pravaziuoajan¢iy masiny arba praeiviy, tod¢l statomas judriose gatvése arba ant matomy pastaty sieny
(Roux ir Van der Waldt, 2016). Kadangi tai yra vaizdiné reklama, joje yra svarbu pazyméti turinj
grafiSkai, padaryti jj patraukliu, démesj patraukianciu bei skatinanciu pirkti. Sporto organizacijy
uzsakomi stendai daznai vaizduoja komandg, rySkiausius Zaidéjus, vyriausigjj trenerj arba fany
emocijas. Visuma elementy, kurie yra artimiausi zenklai organizacijai bei aspektai, kurie labiausiai
atspindi tokios organizacijos esmg¢. Taip pat yra svarbu skirti démesio stendo originalumui atskleisti,
kadangi eilinis komandos Zaidéjy uzdéjimas ant stendo bei paraginimas atvykti palaikyti komandag
rungtynése yra laikomas nejdomiu ir trumpalaikiu. Daznai sporto rinkodaros specialistai sugalvoja
originaly zodZiy zaisma arba konvertuoja Zymy posakj pagal jy norimg tema.

Siuo atveju reklaminis stendas buvo orientuotas j tai, jog buvo pabrézta LeBrono Jameso
figiira, jog Los Andzelo miestas dziaugiasi jj turédamas, uzraSo dalis ,,Forget the process* (Pamirskite
procesa) yra orientuota pasiepti kita NBA klubg, kurio vienas esminiy Stkiy visada yra ,,Trust the
process* (tikéti procesu). Taigi sporto organizacijoms naudojant iSoring reklamg svarbu iSanalizuoti
ne tik reklamos stendo stovejimo vieta, taciau ir turinj.

Mobiliosios aplikacijos. Vis dar besivystanti rinkodaros komunikacijos priemong,
taciau jau turinti nemazai naudotojy bei funkcijy marketingo tikslams pasiekti. Kodél §i priemoné yra
efektyvi Siy dieny rinkodaroje? Todél, jog Siais laikais zmonija gyvena technologijy vystymosi eroje
ir beveik kiekvieno Zzmogaus gyvenime iSmanusis telefonas uzima svarbig vieta, o jame esancios
mobiliosios aplikacijos daro miisy gyvenimg lengvesnj, tad yra labai pla¢iai naudojamos (Ekizler,
2019). Mobiliosios aplikacijos yra vertinamos tada, kai jos patenkina vartotojo poreiki, o tai
dazniausiai biina informacijos suteikimas, transakcijos atlikimas, kontaktas su organizacija. Vartotojas
bus patenkintas, kai aplikacija veiks greitai, bus nuolat atnaujinama, ja bus paprasta naudotis (Hoehle
ir Venkatesh, 2015).

Sporto organizacijai mobilioji aplikacija pasitarnauja tuo, jog joje galima matyti kas yra
organizacijos auditorija, kas lankosi aplikacijoje, sukalibravus ja galima sukurti dar vieng erdvé
bilietams jsigyti, perziiréti naujausig informacija, taigi mobilioji aplikacija tampa dar vienu jrankiu
transliuoti informacija vartotojui. Mobilioji aplikacija taip pat pasiZymi tuo, jog gali siysti praneSimus

vartotojams j telefong. Zymiausios sporto organizacijos per pastaruosius metus ne tik sukire
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mobiliasias aplikacijas savo komandoms, taiau ir integravo jas ] savo rinkodaros priemones
vartotojams pasiekti.

Toli nenukrypstant nuo kity elektroniniy rinkodaros komunikacijos priemoniy verta
paminéjimo yra ir dar viena siuo metu labai populiari priemoné — Google bei kiti interneto reklamos
jrankiai. Google siiilo jmonéms jvairias programas savo rinkodaros tikslams pasiekti Zymiausi:
Google Analytics, Google AdWords. Google Analytics sistema leidzia stebéti lankytojy skaifiy
organizacijos svetaingje, paspaudimy kiekj, viduting trukme¢ kiek vartotojas praleidzia tinklapyje. Kiti
internetinés reklamos bei Zinomumo didinimo jrankiai tokie paieSkos sistemy marketingas bei
paieskos sistemy optimizavimas taip pat yra naudojami sporto organizacijy. Ivede raktinius zodZius,
vartotojas yra nukreipiamas j norimg organizacija, Google reklaminiai skelbimai skatina pirkti bilietus,
atributika ir kitas organizacijos prekes. Taip pat yra remarketingas. Sis jrankis yra itin stipry poveikj
turinti skaitmeninés rinkdaros priemoné, kuri tinkamai sukoordinuota seka vartotojo Zingsnius
internete ir esant galimybei sililo organizacijos prekes bei paslaugas (Maguy, 2016). Sporto
organizacijai tai naudinga, kadangi vartotojas, kuris yra neapsisprendes pirkti ar nepirkti organizacijos
produktus matys reklaminius skelbimus susijusius su organizacijos produktais lankydamasis kitose
svetainése. Zinoma, §is biidas gali veikti ne visiems vartotojams. DaZnai vartotojai naudoja programas,
kurios blokuoja reklaminj turinj ir taip remarketingo jrankis tokiy vartotojy nepasiekia.

Vystant rinkodaros komunikacijos strategija nereikéty pamirsti ir tokiy priemoniy,
kuriose atsiveria akivaizdzios galimybés komunikuoti. Tokios priemonés gali buti teritorijos, zonos,
kurios yra paslaugos ar produkto pardavimo vietoje. Sias zonas galima skirstyti j vidines ir iSorines.
[Sorinés — pritraukia démesj potencialiems vartotojams, vidinés jau yra naudojamos esamiems
produkto ar paslaugos vartotojams. Sporto renginiai vyksta daugiafunkciniose arenose, stadionuose,
jose yra daug potencialiy erdviy komunikacijai. Reklamos vietos stadionuose, arenose yra itin
naudojamos masiniuose renginiuose, tai uzsifiksuoja vartotojy galvose, visgi dazniau tokios vietos yra
skiriamos renginio réméjams vieSinti (Cornwell, 2014), neretai pasitaiko atvejy, kuriy metu stadiono,
areny prieigose ar viduje yra vieSinamas pats renginys, jo informacija, programa ir t.t. Sport Marketing
zurnalas aptaria populiariausios vietos reklamai stadionuose bei arenose:

e Tualetai
e Sienos koridoriuose
e Laiptai
o Aikstele
e Reklaminiai stendai Salia stadiony, areny
e Paprasti ir VIP sektoriai
Verta pabrézti, jog stadiono, areny vietos reklamai gali biiti efektyvios tada, kai pati

sporto organizacija jas valdo, kadangi tais atvejais, kai organizacija néra renginio vietos valdytoja,
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kyla daug problemy dél reklamos ploto apmokestinimo bei pelno pasiskirstymo. Nepaisant to,
komunikavimas renginio vietose iSlieka paplitusiu biidu vieSinti renginius.

Grijztant prie skaitmeniniy biidy, sporto organizacijoms yra patariama pasinaudoti ir
biliety platinimo sistemos privalumais. Formuojant el. bilietg renginio organizatorius turi galimybe
bilieto apacioje jsidéti savo norimg rekama, jo pasirinkimas arba déti turinj, kuris galéty viesSinti
rémeja, arba vieSinti kitas komandos rungtynes ar atrbutikg ar pan.

Sis budas yra orientuotas j esamus vartotojus, kadangi $ig Zinut¢ pamato ne visi
vartotojai, o tik tie, kurie jau nusiperka bilietus. Taip pat gali buti vieSinamas ir kitas turinys,
pavyzdziui atributika, taip bus sukuriamas kryZzminio pardavimo efektas.

Sporto organizacijos Lietuvos krep$inyje naudojasi biliety platintojy paslaugomis ir tik

vienintelé organizacija — Kauno ,,Zalgiris* naudoja savo sukurta biliety platinimo sistema (3 lentelé).

Lietuvos krepsSinio kluby biliety platintojai

3 lentelé
Biliety platintojas Organizacijy skaiéius Organizacijos
Tiketa.lt 4 Rytas, CBet, Lietkabelis, Juventus
Kakava.lt 1 Neptiinas
Ticketmarket.It 4 Siauliai, NeveZis, Pieno Zvaigidés, Dzikija
Koobin.com 1 Zalgiris

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis Lietuvos krepsinio lygos komandy duomenimis, 2020.

Turint savo asmenin¢ organizacijos biliety platinimo sistemg galima kurti ir naudoti
naujas reklamos pozicijas, visgi viskg reik galvoti paciai organizacijai, kai biliety platintojas yra atskira
organizacija, ji pasizymi tuo, jog daznai pasiiilo sporto organizacijoms jvairius biidus reklamai.
Apibendrinant reikia neuzmirSti, jog Sis komunikavimo biidas yra tinkamas tik jau esamiems
vartotojams, per jj galima sitilyti papildomus produktus arba komunikuoti artéjancias rungtynes.

Dar vienas papildomas renginio rinkodaros komunikacijos biidas yra komandos
apsilankymai jvairiose vietose. Visgi, tuo piktnaudziauti néra patartina, kadangi sportininky
dienotvarkes ir sportinis reZimas yra smulkiai suplanuotas ir jo keitimas gali lemti rezultaty kokybe.
Komanda gali lankytis vieSose prisatymuose: parduotuvese, parodose, mokyklose, miesto aikstése,
miesto renginiuose. Taip bus skatinamas auditorijos atéjimas j rungtynes ir palaikymas.

Taigi rinkodaros komunikacijos priemones galima skirstyti j skaitmenines, tradicines bei
papildomas. Priemoniy naudojimas yra priklausomas nuo organizacijos turimy iStekliy. Visos
priemonés, kurios pritraukia Zitirova yra geros, tafiau svarbiausia yra visas jas mokéti integruoti ir
apjungti vienam tikslui pasiekti.

Apibendrinant visg sporto renginiy rinkodaros komunikacijos teoring analiz¢ galima
teigti, jog sporto renginiai yra skirstomi j skirtingas rai$is. Sporto renginiai gali biiti skirstomi pagal

meistriSkumo lygi, pagal geografing padéti, taiau dazniausiai yra skirstomi pagal trukme. Nuo sporto
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renginio rusies gali priklausyti ir rinkodaros komunikacijos strategija. Suvokiant kokia yra strategija,
yra svarbu suprasti kokie atskiri rinkodaros komunikacijos elementai yra svarbis pasirinktoje veikloje
bei kaip jie pasireiskia praktikoje, tuomet nemaziau yra svarbu iSanalizuoti integruotos rinkodaros
komunikacijos ypatumus bei nustatyti kaip jie funkcionuos sporto renginio komunikacijos vystyme.
Norint vystyti sporto renginio populiarumg yra svarbu suprasti, jog renginio dalyviai, auditorija,
transliuojama zinuté turi buti esminiai elementai visoje komunikacijoje. Visa tai ir nulems kokios

priemonés bus panaudotos viso renginio vieSinimo procese.
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Il. SPORTO RENGINIU RINKODAROS KOMUNIKACIJOS PRIEMONIU PAVEIKUMO
TYRIMO METODIKA IR REZULTATU ANALIZE

2.1. Sporto renginiy rinkodaros komunikacijos priemoniy paveikumo tyrimo metodika

Tyrimo problematikos pagrindimas. Krepsinis — populiariausia sporto Saka Lietuvoje.
Vykstancios jvairios krepSinio rungtynes suvienyja dideles zmoniy mases tiek prie televizoriaus
ekrany, tiek esancius arenoje gyvai stebinfius asmenis. Visgi, ne visi su krep$iniu susij¢ renginiai
Lietuvoje buina populiarts ir pritraukiantys dideles Zzmoniy auditorijas. Tai priklauso nuo skirtingy
aspekty, tokiy kaip kryptinga renginio pateikimo visuomenei vizijg, renginio dalyviy, informacijos
apie renginj istransliavimo strategijos, komunikacijos biudzeto. Sio tyrimo esmé yra i$analizavus dvi
populiariausias Lietuvos krepSinio organizacijas suformuoti iSvada apie tai, kas labiausiai lemia
Zzmoniy atéjimg ] krepSinio rungtynes. Dvi populiariausios krepSinio organizacijos Lietuvoje yra
Kauno ,,Zalgirio bei Lietuvos krepsinio federacija.

Kauno ,,Zalgiris“ per sezona rungtyniauja dvejose krepSinio lygose bei vienos taurés
varzybose: Lietuvos krepsinio lygoje — vietiniame ¢empionate bei tarptautiniame turnyre — Eurolygoje
bei Karaliaus Mindaugo taur¢je, taciau pastargjj turnyrg pernelyg daug analizuoti tikslo néra, kadangi
Siose pirmenybeése komanda zaidzia tik vienerias rungtynes, kurios yra organizauojamos pacio klubo,
kitos biina organizuojamos kitos komandos, o finalinis etapas — Lietuvos krepSinio lygos. Sporto
pasaulyje Eurolyga yra laikoma antra pagal prestizg klubinio krepSinio lyga, nusileisdama tik
Nacionalinei krepSinio asociacijai (NBA). D¢l Sios priezasties tampa akivaizdu, jog tokio prestizo
turnyre démesys yra nemenkas ir pilnos arenos pririnkimui yra pakankamai palanki terpé. Klubas
puikiai su tuo tvarkosi ir pirmauja pagal lankomuma visoje Europoje per Eurolygos rungtynes. D¢l to,
Sio klubo renginio rinkodaros komunikacija galime laikyti pavyzdine Visgi, Lietuvos krepSinio lygoje,
kur tokiy garsiy komandy kaip Maskvos ,,CSKA®, Stambulo ,,Fenerbahce®, Madrido ,,Real* néra,
dideliais lankomumo skai¢iais ,,Zalgiris“ girtis negali, todél susiformuoja terpe tobulinimo aspektams.

Galima pateikti kitg pavyzdj — Lietuvos krepSinio federacijos organizuojamus renginius —
Lietuvos vyry krepSinio rinktines rungtynes. D¢l pastaryjy mety konflikto tarp Eurolygos bei
Tarptautinés krepSinio federacijos (FIBA) yra jaufiamas nuosmukis lankomumo atzvilgiu per
nacionaliniy rinktiniy rungtynes. Lietuvos krepSinio federacijai tenka galvoti jvairias strategijas kaip
pritraukti sirgalius ] arenas, zaidZiant ne prie§ prestiZinius varZovus, neturinti garsiausiy Lietuvos
krepSininky sudétyje, kaip sugalvoti efektyvig komunikacija, kuri paskatinty Zmones ateiti, stebéti
renginj, kuris neturés savo sudétyje bene svarbiausio aspekto bet kokiam sporto renginiui — garsiy
pavardziy.

Tyrimo problema — Ne visi krep$inio renginiai Lietuvoje biina garsis ir pritraukiantys daug

démesio. Sezono metu jvyksta daug rungtyniy, kurios tikrai galéty biiti vertos démesio, taciau jo

fww—



37

sukurti renginiui papildomas vertes, kurios paskatinty vartotoja atvykti stebéti rungtyniy. Tyrimo
problema gvildena tokius klausimus kaip efektyvinti sporto renginio rinkodaros komunikacijg
pritraukiant ir i§laikant Zitirova? Kokios papildomos vertes kelia renginj?
Tyrimo tikslas — Nustatyti veiksnius, lemianéius Lietuvos krep§inio renginiy rinkodaros
komunikacijos proceso optimizavima.
Tyrimo objektas. Lietuvos krep$inio renginiy rinkodaros komunikacijos veiksniai,
lemiantys rinkodaros komunikacijos proceso optimizavima.
Tyrimo uzdaviniai:
1. I$siaiskinti BC Kauno Zalgirio ir Lietuvos krepsinio federacijos renginiy rinkodaros
komunikacijos naudojamas priemones ir jy taikyma praktikoje.
2. Isanalizuoti veiksnius lemiancius tam tikry komunikacijos priemoniy pasirinkima.
3. Nustatyti kokios sporto organizacijy naudojamos rinkodaros komunikacijos
priemones yra labiausiai pritraukiancios Zitirovus.
4. I8siaiSkinti kurios priemongés yra laikomos maziausiai efektyviausiomis anot Lietuvos
krepSinio entuziasty.
5. ISanalizuoti Lietuvos krepSinio organizacijy ateities rinkodaros komunikacijy
priemoniy taikymo galimybes.
Ginamieji teiginiai:
G1 - Facebook socialinis tinklas iSlieka populiariausiu tarp Lietuvos krepSinio
entuziasty.

G2 — Twitter socialinis tinklas Lietuvos sporto organizacijoms néra reik§mingas
ir nenaudojamas.

G3 — Krepsinio mégéjai nenori gauti el. naujienlaiskiy i§ sporto organizacijy, nes
nemato jose naudingos informacijos.

G4 — Sporto renginio prestizas (tarptautiniai turnyrai, garsios komandos)
labiausiai traukia zmones j krepSinio rungtynes.

G5 — Zinutés per tradicines komunikavimo priemonés (TV, laikrasciai, radijas)
labiau pasiekia vidutinio bei vyresnio amziaus Zzmones (>35 metai).

G6 — Zinutés per $iuolaikines komunikavimo priemones (Soc. tinklai, podcastai,
interaktyvus turinys internete) labiau pasiekia jaunesnio amziaus zmones (<35 metai).

G7 — Nuomonés formuotojai padeda palaikyti esamus santykius su dabartine
auditorija ir pritraukti naujy zitrovy
Tyrimo planas. Sio mokslinio darbo problemos sprendimams issiaidkinti buvo
naudojami trys empiriniai tyrimai, i§ kuriy du yra kokybiniai, vienas — kiekybinis. Kokybiniai tyrimai
buvo naudojami iSsiaiSkinti profesionaly-eksperty nuomone apie praktikoje taikomus rinkodaros

komunikacijos pavyzdzius Lietuvos krepSinio renginiuose. Atliekant kokybinius tyrimus buvo
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bandoma nustatyti, kurios rinkodaros komunikacijos priemonés yra labiausiai naudojamos sporto
organizacijy, be to, buvo analizuojamos priemoniy naudojimo priezastys, priemoniy naudojimas pagal
pasirinktas auditorijas ir t.t. Empirinéje $io darbo dalyje buvo pasirinktos dvi sporto organizacijos,
kurios pagal Zifirovy, lankytojy skai¢iy pirmauja Lietuvos sporto renginiuose — Kauno ,,Zalgiris“ bei
Lietuvos krepsinio federacija (organizuojanti Lietuvos vyry krepSinio rinktinés namy rungtynes).
Kiekybinis tyrimas buvo atlieckamas norint i$analizuoti eiliniy krep§inio mégéjy Lietuvoje pozitrj |
Lietuvoje vykstancius krepsinio renginius, sporto organizacijy veiklas rinkodaros komunikacijos
atzvilgiu, respondenty buvo praSoma atsakyti j klausimus, apie praktikoje naudojamas rinkodaros
komunikacijos priemones. Abu tyrimai eina lygiagreiai ir jy rezultatai buvo gretinami, kadangi
surinkus duomenis i§ sporto organizacijy bei jy tikslinés auditorijos buvo keltos iSvados apie
rinkodaros komunikacijos priemones, jy efektyvuma, tobulinimo galimybes. Mokslinio darbo 1,2 ir 5
tyrimo uzdaviniai buvo atlikti iSanalizavus kokybinio tyrimo rezultatus, 3 ir 4 uzdaviniai atlikti
naudojant kiekybinj tyrima.

Tyrimo metodika. Siuo tyrimu buvo siekiama iSanalizuoti renginio rinkodaros
komunikacijos aspektus Lietuvos krepsiniui. Tyrimo atlikimui buvo pasirinktas tyrimo kokybinis
metodas. Tyrimo instrumentai buvo naudotas pusiau struktiirizuotas interviu, atlikus interviu su dviejy
organizacijy atstovais, buvo atlikta turinio analizé. Taip pat atliktas kiekybinis tyrimas, anketiné
apklausa internetu apklausiant krepSinio renginiy Ziirovus, entuziastus apie tai kiek yra veiksminga
rinkodaros komunikacija Lietuvos krepSinyje

Tyrimo vykdymo etapai:

1 etapas. Mokslinés literatiiros analizé

2 etapas. Tyrimo proceso organizavimas, tyrimo metodo pasirinkimas: apklausa bei interviu,
tyrimo imties nustatymas, tyrimo plano sudarymas

3 etapas. Empiriniy duomeny rinkimas

4 etapas. Tyrimo rezultaty analizé

I$siaiSkinus Lietuvos krepSinio organizacijy naudojamas rinkodaros komunikacijos
priemones yra analizuojama kaip Sias priemones ir jy taikyma vertina §iy krepSinio organizacijy
tiksliné auditorija. 1,2 ir 5 tyrimo uzdaviniai buvo atsakyti vykdant kokybinj tyrimg su Lietuvos
krep$inio renginiy organizavimo ekspertais. 3 ir 4 tyrimo uzdaviniai buvo atsakyti besiremiant
kokybinio tyrimo bei kiekybinio tyrimo duomenimis. atsakymai j ginamuosius mokslinio darbo
klausimus (G2, G5, G6 ir G7) buvo atsakyti kokybiniame tyrime, G1, G3 ir G4 — kiekybiniame.

Tyrimo instrumentai:

Pusiau struktiirizuotas interviu. Sis kokybinio tyrimo metodas pasirinktas, tam, kad
i§siaiskinti V§] ,,Zalgirio krep$inio centras“ (prekés Zenklas — BC Kauno Zalgiris) bei Lietuvos

krepsinio federacijos administracijos pozilirj j savo organizacijos renginiy rinkodaros komunikacija,
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jos tobulinimo aspektus, vartotojo lukesCiy tenkinimg. Kokybinis tyrimas Siame darbe pasirinktas
todél, kad jis suteikia daug tikslios, vidinés informacijos, kuri padeda i$siaiskinti jvairias problemas,
susijusias su darbo tema, taip pat Sis tyrimas nereikalauja daug respondenty (Bileviciené ir
JonusSauskas 2011), o tai lemia ekspertinés nuomonés pateikimg tyrime. Interviu tipas — pusiau
struktiirizuotas, dél to jame buvo numatyti konkretiis klausimai ir jy pateikimo seka. Prie§ pradedant
atlikti tyrimg, buvo gautas darbuotojy sutikimas juos apklausti, bei pristatytas interviu tikslas ir
klausimai.

Tyrimo etika. Atliekant tyrimg buvo laikomasi tyrimo etikos principy. Prie§ pradedant atlikti
tyrimg buvo gautas V3] ,,Zalgirio krepdinio centras” bei Lietuvos krepsinio federacijos vadovy
sutikimai atlikti tyrimg bei sutikimas naudoti organizacijos pavadinimg bei duomenis, susijusius su
organizacija, skirtus baigiamajam darbui raSyti. Prie§ atliekant interviu buvo bendraujama apie tyrimo
eiga su kiekvienu organizacijos darbuotoju dalyvaujan¢iu tyrime. Respondentai buvo supazindinami
su tyrimo eiga bei tema. Tyrimo metu buvo iSlaikomas respondenty anonimiSkumas. Nebuvo daroma
jokia jtaka respondentams, ar kitais biidais nebuvo siekiama paveikti jy nuomong¢ bei atsakymy
pasirinkimg.

Interviu klausimai. Kiekvienai organizacijai buvo numatyta po 19 klausimy,
,.Zalgirio* atstovy buvo 3 (komunikacijos direktoré, marketingo direktoré, biliety pardavimo vadove),
LKF atstovy — 2 (vieSyjy rySiy vadovas bei marketingo vadovas). Klausimai organizacijos atstovui
buvo tie patys, taip norint iSanalizuoti kg mano kiekvienas atstovas.

Anketiné apklausa rastu. Sio tyrimo metu buvo vykdoma anketiné apklausa rastu, kurio
metu buvo apklausiami krepinio rungtynése besilankantys vartotojai. Sis instrumentas buvo
pasirinktas kadangi yra tinkamas apklausti didelj skaiCiy atsakymy per ganétinai trumpg laikg. Anketa
yra aiSkus bei patikimas tyrimo instrumentas, skatinantis respondento norg bendradarbiauti ir reiksti
savo nuomong¢ rapimais klausimais (Kardelis, 2007). Anketa buvo patalpinta j interneting svetaine:

~www.apklausa.lt*. Anketos tikslas — i$siaiskinti vartotojy nuomong apie Lietuvos krepSinio renginiy

rinkodaros komunikacijos efektyvumg. Anketinés apklausos duomenys buvo apdorojami SPSS
programa.

Tiriamyjy imtis. Tiriamyjy imtis kiekybiniame tyrime (anketiné apklausa raStu) siejama su
Lietuvos gyventojy skai¢iumi. Statistinis imties dydis nustatomas, kai visuma yra maza, atlieckamas
pagal ,,Moksliniy tyrimy metodologija ir metodai* (Kardelis, 2005) pateiktg Panioto formulg.

1
A4l
N

n

n — reikiamy respondenty skaicius;
A — paklaida;

N — tiriamos visumos nariy skai¢ius.
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Tiksly Lietuvos krepSinio sirgaliy skai¢iy apskaiciuoti yra pakankamai sudétinga, todel
naudojant Panioto formulg tirdami bet kurig auditorija, didesn¢ nei 10 000 Zmoniy ir norint gauti
objektyvius duomenis, buvo naudota 5 proc. paklaida, todél respondenty skaicius dalyvaves anketingje

apklausoje buvo ne mazesnis kaip 384.

2.2. Kauno ,,Zalgirio“ rinkodaros komunikacijos organizavimo sprendimy tyrimo
rezultaty analizé

Norédami i8analizuoti Lietuvos krepSinio renginiy rinkodaros komunikacijos subtilybes,
privalumus bei trikumus bei pateikti pasiilymus ir rekomendacijas buvo apklausti Kauno
,Zalgirio“ darbuotojai. Kadangi §is klubas yra pirmaujantis pagal lankomuma ir sirgaliy kiekj
Lietuvoje, jis yra laikomas pavyzdiniu, todél remdamiesi geraja patirtimi buvo paimti interviu. Interviu
dalyvavo asmenys, kurie klube dirba su renginiy organizavimu, komunikacija bei rinkodara, biliety
pardavimais. Informantai moksliniame darbe yra laikomi anonimais, siekiant uztikrinti bendras
asmens duomeny reguliavimo tvarkas, tad $io interviu pasnekovai yra jvardijami kaip: paSnekovas 1
[1], paSnekovas 2 [2], pasnekovas [3]. Su interviu dalyviais dirbanciais organizacijoje Kauno
,.Zalgiris* buvo aptarti klausimai apie rinkodaros komunikacijos subtilybes, priemones naudojamas
Sios sporto organizacijos veikloje. Tyrimo kategorijos, subkategorijos ir klausimai yra pateikti Sio
darbo prieduose. Pagrindiniais S§ios organizacijos sporto renginiais yra laikomos Eurolygos bei
Lietuvos krepsinio lygos namy rungtynés vykstan¢ios ,,Zalgirio” arenoje.

Rinkodaros komunikacijos koncepto analizavimo svarba

4 lentelé
Kategorija Subkategorija Patvirtinantys teiginiai
Rinkodaros »Trendy* sekimas ir panaudojimas Organizacijos ar jy agentiros dazniau
komunikacijos koncepto stebi ir analizuoja  komunikacijos
analizavimo svarba Hrendus®, iesko organizacijai labiau
tinkan¢iy, = moderniy,  atkreipianciy
démes;j. [1]
Efektyvesnis budas pasiekti numatytus Tas svarbu tam, kad pati komunikacija
tikslus tapty efektyvesné ir pasiekty
organizacijos tikslus. [2]

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis sporto organizacijos pateiktais duomenimis, 2020

AiSkinantis rinkodaros komunikacijos koncepto svarba sporto organizacijoje
,Zalgirio™ atstovy buvo paklausta jy nuomonés kokia nauda jy manymu suteikia tokios analizés,
vieningai buvo atsakyta, jog suvokiant patj koncepta yra lengviau pasiekti norimus rinkodaros tikslus
bei suvokus bendrai kas yra rinkodaros komunikacija yra lengviau sporto organizacijoms ar su jomis

dirban¢iomis agentliromis atrasti Siuolaikinius, populiarius biidus kaip pritraukti auditorijos démesj.
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Sporto organizacijoje vyksta dauguma procesy. Vienas jy — rinkodaros komunikacijos
plano ruofimas. Pasikalbéjus su ,,Zalgirio atstovais buvo nustatyta, jog jy organizacijoje vyksta
skirtingy laikotarpiy planai.

Apibendrinus komunikacijos plano vykdymo duomenis Sioje sporto organizacijoje
galima pasakyti, jog Sie yra skirstomi ] ilgalaikius ir trumpalaikius planus. Sporto organizacija dirba
su reklamos agentiira, kuriai paskiria uzduotis komunikaciniam turiniui kurti ir vykdyti. Kai procesai
pradeda eiti ne pagal i§ ank$¢iau nustatyta plang, tada atsiranda papildomi darbai, tai dazniausiai
pasireiSkia, kai pardavimai auga léCiau nei tikétasi arba kai organizacija pasitarus su agentiira
nusprendzia tiesiog suteikti tam tikrg impulsg ir paleidZia papildomas zinutes, skatinanc¢ias atvykti j
rungtynes ar vartoti kitus organizacijos produktus.

Komunikacijos plano vykdymas Kauno ,,Zalgirio“ organizacijoje

5 lentele
Kategorija Subkategorija Patvirtinantys teiginiai
Komunikacijos plano llgalaikis planas »Baigiantis vienam sezonui kartu su agentiira pradedame
vykdymas (sezonas) planuoti kito sezono komunikacijg ir sezono stiliy — stiliaus

idéja, vizualus, vizualus pastiprinanéias Zinutes. [1]

Su sezono stiliumi startuojame kartu su naujo sezono

abonementy pardavimy pradzia <..> pasitvirtiname ne tik mety

finansin] plana, bet ir detaly veiksmy plana, pagal kurj ir

dirbame visg sezong“ [2]

Trumpalaikis planas | <.> sezono eigoje kiekvieny rungtyniy sklaida tampa

(sezono rungtynés) pakankamai rutininé — vienas Eurolygos rungtynes pradedame

reklamuoti, kai praeina kitos. [1]

Iki  kampanijos pradzios likus savaitei agentirai

suformuluojama uzduotis ir agentiira paruosia reklamas pagal

atitinkamus reikalavimus [3]

Papildomi darbai »Matant, kad prekyba juda praséiau nei tikimasi — planuojami

papildomi veiksmai [1]

Papildomi video, kvieCiantys ] rungtynes, zaidimai radijo

eteryje ir panasiai. [2]
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Buvo uzduotas klausimas kokia pagrinding Zinute siun¢ia Kauno ,,Zalgiris* savo

sirgalims, organizacijos atstovai atsaké Stai taip:

Pagrindinés Zinutés Zitirovui formulavimas

6 lentele
Kategorija Subkategorija Patvirtinantys teiginiai
Pagrindiné zinuté Komandos $ukis Mety metus jau naudojame $itkj ,,Mano komanda“ ir apie §j
zitrovui (sloganas) Stikj sukasi ir sezono stilius kasmet. [1]
Sezono Zinuté 2019-2020 m. sezono dizainas buvo nukreiptas | energijos

proverzj ir sirgalius skatinome ateiti j ,,Zalgirio* areng ir patirti
tikry emocijy banga. [3]

Prie§ tai sezong per stiliy kalbéjome apie superherojus.
Superherojai buvo ir krepSininkai, o sirgaliai buvo kvieciami
ateiti ir bty super galia. [2]

Pagrindiné mintis Svarbiausia, ka turi ,Zalgiris“ — sirgalius, kurie gyvena
rungtyniy emocijomis [1]

Jie visiskai susitapatine su ,,Zalgiriu“. I§ kitos pusés — mes ir
parduodame ne pergales, ne bilietus, o emocijas. Tas matyti ir
zinutése, kviediant sirgalius j arena.[2]

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis sporto organizacijos pateiktais duomenimis, 2020
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Panagrinéjus kokig pagrinding Zinute savo auditorijai transliuoja ,Zalgiris“ buvo

nustatyta, jog $i organizacija turi bendra komandos $iikj aplink kurj yra gvildenamos pagrindinés

mintys bei zinutés orientuotos j jy vartotojus. Pagrindinis komandos $iikis —,,Mano komanda“, sezono

Sukiai biina susije su juo, pagrindiné mintis yra ta, jog komandos sirgaliai yra komandos super galia ir

Ju emocijos yra energijos proverzis vedantis komandas j pergales. Tiesa, organizacija susilaiko nuo

pasakymo, jog zilirovai yra skatinami ateiti pamatyti pergaliy, kadangi organizacija pati i$ saves gali

garantuoti tik gerg renginj bei uztikrinti emocijy proverzj.

Kauno ,,Zalgirio* auditorija

7 lentele
Kategorija Subkategorija Patvirtinantys teiginiai
Organizacijos auditorija Moksleiviai Moksleiviams turime projektg ,,Zalgiris — tavo mokykloje®, su
skirtingais komunikacijos kanalais ir jis yra jtraukiantis, nes
yra galimybé laiméti zalgirieCiy vizita. [1]
Seimos Su Seimomis dirbame paskyre savaitgalio LKL rungtynes

Seimai ir paskelbe ,,$eimos rungtynémis*. [2]

Verslo jmonés

Su verslo segmentu bendraujame vykdydami tiesioginius
pardavimus. [2]
Per ,,Verslo zinias®, skaitydami praneSimus konferencijose ir

pan. [3]

Uzsienio rinka

<..> dirbame su Kauno turizmo ir informacijos centru, su
Baltijos Saliy ziniasklaida ir nuomonés formuotojais,
orientuojamés | dvikalb] turinj socialinése medijose ir
svetaingje. [1]

Vykdome ] Baltijos Salis orientuota reklaming kampanija
socialiniuose tinkluose .[3

Pasyvils sirgaliai

Pasyviis — dar nebuve atvyke stebéti rungtyniy
,Zalgirio“ arenoje. [1]

I pasyvius sirgalius esame nukreipe reklamos kampanija
,Mano pirmas“ [2]

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis sporto organizacijos pateiktais duomenimis, 2020

Paklausus apie organizacijos auditorija buvo iSvardinti du pagrindiniai segmentai:

aktyvis ir pasyvus sirgaliai. Kiekvienam segmentui yra skiriamos skirtingos strategijos atvesti j

rungtynes. Pasyviems sirgaliams, kuric néra buve arenoje stebéti rungtyniy yra sukurta reklamos

kampanija: ,Mano Pirmas®, ty. Zmonéms, kurie néra buve ,Zalgirio® rungtynése arenoje yra

skiriamos dovanos: diplomas, jog sirgalius jau yra buves arenoje ir yra suteikiami smulkiis prizai i§

,,Zalgirio“ atributikos.

Komunikacijos kanalo pasirinkima nulemiantys veiksniai

pasirinkimag

8 lentele
Kategorija Subkategorija Patvirtinantys teiginiai
Veiksniai nulemiantys Pagal auditorijai <..> Teskai, kaip atsirinkti kanalus taip, kad kuo tikslingiau
komunikacijos kanalo priskirta Zinute pasiektum savo auditorija nesiblagkant labai placiai. Jei reikia

pasiekti moksleivius — bendrauji su mokyklomis, jei reikia
pasiekti verslag — bendrauji tiesiogiai arba per kanalus, kur
galima ,,atrGsiuoti* verslo atstovus, pvz., reklama LinkedIn ar
tos pacios ,,Verslo Zinios*. [1]

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis sporto organizacijos pateiktais duomenimis, 2020
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Nagrin¢jant veiksnius, lemianc¢ius komunikacijos kanalo pasirinkimas Kauno
,.Zalgirio® organizacijoje buvo i$siaiskinta, jog organizacija neie$ko nieko nejprasto §iuose procesuose
ir komunikacines priemones taiko pagal auditorijg ir jai priskirtg zinute. Pagal segmentus pritaikomos
jiems labiausiai artimos priemonés. Moksleiviai — komunikacija su mokyklomis, verslo struktiiros per
verslo socialinius tinklus — LinkedIn bei verslo Ziniy portalus.

Daznai Siais laikais yra teigiama, jog socialiniai tinklai yra dominuojanti komunikacijos
priemong, i$$siaiSkinti ar i$ tiesy taip yra ir Sioje sporto organizacijoje buvo paklausta jos darbuotojy

kaip vyksta komunikacija per socialinius tinklus su jy auditorija:

Socialiniy tinkly integravimas j komunikacinius procesus

9 lentelé
Kategorija Subkategorija Patvirtinantys teiginiai
Socialiniy tinkly Facebook ,<..> nors ir merdéjantis bei neaugantis socialinis tinklas, bet
naudojimas ir jy tikslai dar vis pasiekiantis labai didele¢ auditorijg ir turintis aktyvy
jsitraukimg. Tai tikslas — pasiekti mases. [2]
Instagram <..>sparciai augantis, orientuotas j grazias nuotraukas ir grazia
video medZziaga. [3]
Twitter <..> per ji pasiekiam uzsienio gerbéjus pagrinde. [2]
Youtube <.> labiau tai Zalgirio televizija, sparCiai augantis
prenumeratoriy skaicius ir visiS$kai pakeité poreikj ,,iSeiti |
televizija®. [2]
Tik Tok <..> jaunos auditorijos pritraukimui. [3]
LinkedIn <..> labiau orientuotas j verslo, dirban¢ig auditorija. [2]
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Taigi Kauno ,,Zalgiris* turi i§ ties nemaza gerbéju baze, todél jiems yra verta turéti
paskyras jvairiuose populiariausiuose socialiniuose tinkluose. Vienas i§ paSnekovy minéjo, jog visy
socialiniy tinkly paskyry bendras tikslas ,,uzZsitarnauti“ savo gerb¢ja, plésti auditorijg, o pritraukus

auditorijg — galiausiai transformuoti jos dalj ir j aktyvius fanus, kurie bent retkarCiais ateina |

rungtynes.
Televizijos reklamy naudojimas veikloje
10 lentele
Kategorija Subkategorija Patvirtinantys teiginiai
Pozitris j TV reklamg Auditorijos plétimo | <..> problema, kad labai sunku pamatuoti realy reklamos
kaip komunikacing galimybés pasiekiamumg <..> abejoniy kelia ir TV zilirimumo metriky
priemong skai¢iavimas. Nepaisant to — jei tik yra galimybé, rungtynes

reklamuoti televizijoje yra gerai. Taip mazy maziausiai
iSpleCiama auditorija ir sustiprinama reklama, leidziama per
kitus kanalus. [2]

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis sporto organizacijos pateiktais duomenimis, 2020

Paklausus Kauno ,,Zalgirio” atstovy apie TV reklama, buvo pasakyta, jog TV reklamos i3

esmes yra naudingas dalykas ir esant galimybei taip transliuoti reklama yra gerai, taciau buvo jzvelgta
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ir nemazai trikumy tokiy kaip netikslingas efektyvumo rodikliy apskaic¢iavimas. TV reklamos yra
laikomis vienomis brangiausiomis, tod¢l organizacijoms efektyvumas yra ypac svarbus, kadangi
investavus solidzig pinigy sumg norisi ir palankiy rezultaty.

LHnfluenceriy“ — nuomonés formuotojy rinkodara pastaraisiais metais iSaugo taip
sparciai, kad dabar sunku biity rasti bent vieng viesg ir populiarig organizacija nedirbancig su jokia
nuomone formuojanéig asmenybe. Sie Zmonés daznai yra Zinomi visuomenéje — aktoriai, laidy
vedéjai, dainininkai, modeliai ir t.t. ,,Zalgirio darbuotojy paklausus apie jy veiklas su nuomoniy

formuotojais buvo iSdéstyta taip:

Nuomoniy formuotoju paslaugos Kauno ,,Zalgirio“ veikloje

11 lentele
Kategorija Subkategorija Patvirtinantys teiginiai
Darbas su nuomoniy Papildoma priemoné | Pagrindinis tikslas — ne tiek gilesnio rySio uzmezgimas, o
formuotojais plésti auditorija labiau auditorijos praplétimas <..> tikslas susijes su tuo, kas

paminéta auk$ciau, - praplésti sekéjy auditorijg ir tada po
truput] juos pervesti j aktyvius sirgalius. Néra taip, kad
nuomonés formuotojas atéjo j rungtynes, pasidalino savo
socialiniuose tinkluose ir kitos rungtynés jau i§ karto pilnai
iSparduotos. <..> jei neieskosi biidy pritraukti naujus sirgalius,
tai taip ir liksi su senstancia ir nekintancia auditorija [1]

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis sporto organizacijos pateiktais duomenimis, 2020

Taigi nuomonés formuotojai anot Kauno ,,Zalgirio® atstovy tiesiogiai neskatina Zitirovy
skaiCiaus didéjimo, taciau prisideda tuo, jog praplecia auditorijg tarp sekéjy, kurie vienu metu yra
pasyviis sirgaliai ir pamate nuomonés formuotojo turinj jo kanale i§ pasyvaus sirgaliaus taps aktyviu
ateidami j rungtynes stebéti krepSinio.

EL pasto rinkodaros naudojimo aspektai

12 lentele
Kategorija Subkategorija Patvirtinantys teiginiai
El. Pasto rinkodara Patrauklus ir naudingas | ,,Zalgirio™ naujienlaiskis pakankamai patrauklus ir jdomus,
kvieCiant zmones | arenas turinys todél Zmonés noriai prenumeruojasi. Po rungtyniy pateikiame
prenumeratoriui nuotrauky, video turinio, panoramin¢ nuotraukg, prasome
zmoniy jvertinti patirtj. Tuo paciu ir pakvie¢iame j blisimas
rungtynes. [2].

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis sporto organizacijos pateiktais duomenimis, 2020
El. pasto rinkodara neretai yra nuvertinama tarp eiliniy zitrovy, tad Kauno

,Zalgirio“ darbuotojai kurdami komunikacine strategija $§iam kanalui pagalvojo kaip ji padaryti
patraukliu. Organizacija savo auditorijai siiilo vaizdinj turinj i§ praé¢jusiy rungtyniy, praSo griztamojo
ry$io ir taip anot darbuotojy plecia el. naujienlaiskio prenumeratoriy skaiciy po kiekvieny rungtyniy.
Klausiant ,,Zalgirio” atstovy apie reklamos i§ lipy j lipas naudojima jy veikloje buvo
aptartos kelios situacijos kuriuose §is reklamos biidas 1S ties teigiamai pasitarnauja organizacijai norint
pritraukti daugiau Zitirovy j arenas. Kaip $ia priemone naudoja Kauno ,,Zalgiris* galima pastebéti 13

lenteléje:
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Reklamos i§ lupy j lipas naudojimas

13 lentelé
Kategorija Subkategorija Patvirtinantys teiginiai
Reklamos i liipy j lapas »Mano Pirmas® Mums gan efektyviai pavyko su ,,Mano pirmas‘ kampanija, kai
naudojimas savo aktyvius sirgalius skatinome ieskoti ty Zalgirio sirgaliy,
komunikacijos veikloje kurie dar nebuve rungtynése. [1]

Bendrumo jausmas <..> esame pastebéje, kad zmonés visada su kompanija mégsta

eiti ] rungtynes. Tai ieSkodami kompanijos Zmonés gali

natiraliai pakalbinti ir tg, kuris pats nesugalvoty eiti ]

rungtynes. [2]

Zitirovy atsiliepimai | <..> socialiniai tinklai irgi gali bati laikomi komunikacija ,,i§
soc. tinkluose lapy j lapas®, kai zmonés dalijasi apie geras emocijas arenoje,

pamato jy draugai ir galiausiai pasiryzta patirti ta patj ateinant

j rungtynes. [3]

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis sporto organizacijos pateiktais duomenimis, 2020

Reklamos kampanija — ,,Mano Pirmas‘ yra jvardyjama kaip viena sékmingiausiy kampanijy.
Jos metu esamy zitirovy buvo skatinama atvesti pazjstamus, draugus, artimuosius, kurie néra buve
,Zalgirio“ rungtynése. Lietuvos gyventojy atsitiktiné apklausa parode, kad 7 % apie ,Mano
pirmas® kampanijg suzinojo biitent i§ draugy/pazjstamy. Taip pat buvo nurodyta, jog su Siuo reklamos
biidu daznai siejama bendrumo, vienybés jausmas, tai pasireiskia tuo, jog j sporto rungtynes zmones
daZniausiai eina kompanijomis, o ne po viena, tad tai sukuria palankig terpe atvesti Zmones, prikalbinti
juos, o kas geriausiai gali prikalbint Zzmogy, jei tik ne zmogus i$ jo artimos aplinkos. Didelis démesys
Stuo klausimu yra skiriamas ir socialiniams tinklams, jose daznai galima rasti atsiliepimy, komentary,
visa tai skatina zmones pasiryZzti atvykti j areng stebéti krepSinio.

Lauko reklamos naudojimas

14 lentelé
Kategorija Subkategorija Patvirtinantys teiginiai
Lauko iSorinés reklamos | Reklama greitkeliuose | <..>du stendai greitkelyje Vilnius-Kaunas, kur jau tapo
naudojimas tradicine vieta ir dziuginam gerbéjus kasmet atsinaujindami

vizualus pagal sezono stiliy. [2]
Zalgirio arenos fasadas | Taip pat reklama talpinama Zalgirio arenos lauko LED ekrane
ant arenos fasado. [3]

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis sporto organizacijos pateiktais duomenimis, 2020

Paklausus apie lauko iSorinés reklamos naudojimo ypatumus, ,,Zalgiris* teigé, jog lauko
iSorinés reklamos labiau naudojamos prekés Zenklo palaikymui, pavyzdziui greitkelyje Vilnius-
Kaunas yra du reklaminiai stendai simbolizuojantys, jog yra arté¢jama prie krepSinio miesto — Kauno.
Zalgiris pats operuoja arena, tad gali sau leisti patalptinti savo norima reklama ant arenos fasado,
kuriame yra LED ekranas.

Radijo reklama ,,Zalgirio” rinkodaros komunikacijoje uzima svarby vaidmenj, kadangi

jie turi partneryste su viena populiariausiy radijo stoc¢iy Lietuvoje. Be Sios partnerystés, organizacija
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taip pat transliuoja reklamos turinj per regionin¢ radijo stotj Kaune. Apie tai placiau parasyta 15

lenteléje:
Radijo reklamos naudojimas
15 lentelé
Kategorija Subkategorija Patvirtinantys teiginiai
Radijo reklamos vaidmuo Nacionalinio masto <..> musy partneris — radijo stotis M-1, tai vaidmuo didelis —
komunikacijos plane radijas pasiekiama didelé dalis auditorijos nacionaliniu mastu.<..>

realy pasiekiamuma iSmatuoti sunku, bet M-1 yra be abejonés
klausomiausia radijo stotis Lietuvoje.

Regioninis radijas <..> reklamg leidziame ir per regioning radijo stotj Kaune —
radija ,,Kelyje®.

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis sporto organizacijos pateiktais duomenimis, 2020

Mobiliosios aplikacijos yra pastarojo deSimtmecio naujove, didzioji dalis versly kuriasi
savo mobilias aplikacijas, norédami pasiiilyti savo vartotojams naujoves. Sporto organizacijos néra
18imtis, Sios aplikacijos gali turéti daug jvairiy funkcijy, tad buvo nuspresta pasiteirauti kaip mobilios
aplikacijos gali veikti komunikacijos plane:

Mobiliyjy aplikacijy naudojimas

16 lentele
Kategorija Subkategorija Patvirtinantys teiginiai
Mobiliyjy aplikacijy Papildomas Aplikacija daugiau skirta suteikti papildomo patogumo
naudojimas informacijos $altinis | esamiems sirgaliams, tai nejvardinciau jos kaip bado pritraukti
naujus sirgalius j areng. [1]

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis sporto organizacijos pateiktais duomenimis, 2020

Kauno ,,Zalgirio* atstovy teigimu mobilioji aplikacija néra naudojama prikviesti naujus
sirgalius ] rungtynes. Jos naudotojai yra jau besilankantys rungtynése, iStikimiausi sirgaliai, tad
mobilioji aplikacija Siuo atveju yra naudojama tik kaip papildomo patogumo sirgaliams suteikimas
toks kaip informacijos apie klubag, apie ateinancias rungtynes ir kt.

Internetinés reklamos jrankiy naudojimas

17 lentelé

Kategorija Subkategorija Patvirtinantys teiginiai

Remarketingo jrankiai Google Ads <..> tikslas — padaryti pardavimus bei biti matomiems. Jei
kalbame apie kampanija ,Mano pirmas“, tai reklama
adresuojama ] tuos, kurie lankési zalgiris.It, bet niekada
nesilanké biliety svetainéje (kitaip tariant orientuota j Zalgirio
sirgalius, kurie nesilanké rungtynése). Jei kalbame apie bendra
rungtyniy reklama, tai ji rodoma visiems, kurie lankési
zalgiris.lt ir biliety pardavimo svetainése. [3]

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis sporto organizacijos pateiktais duomenimis, 2020

,Zalgirio* organizacija naudojasi remarketingo jrankiais, kurie yra orientuoti j tuos
zmones, kurie nesilanké niekada rungtynése, tadiau yra uzéje j Zalgirio svetaing taip pat bendrai

rodomos reklamos internete yra skirtos visiems kas lankési biliety tinklapyje bei komandos svetainéje.
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Kauno ,,Zalgiris“ daugiausiai investuoja j turinj YouTube kanale, prie§ tai minétuose
atsakymuose buvo pasakyta, jog krepsinio klubo kanalas YouTube platformoje yra televizijos kanalo
apie klubg atmaina. Jame yra keliami jvairiis vaizdo jrasai, interviu su komandos nariais, tinklalaidés,
rungtyniy epizodai, laidos apie rungtynes. Pavyzdziai: ,,ZalgirisOnAir* tinklalaide, rubrika
. TimeOutZalgiris“.

Daugiausiai pastangy reikalaujancios rinkodaros komunikacijos priemonés

18 lentele
Kategorija Subkategorija Patvirtinantys teiginiai
Daugiausiai organizacijos YouTube <..>jvardin¢iau YouTube kanalo turinj kaip tg, kam skiriama
skirto démesio daugiausiai démesio ir investicijy. [1]
sulaukianc¢ios priemonés

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis sporto organizacijos pateiktais duomenimis, 2020

Norint tobuléti reikia visada galvoti j priek], tad sporto organizacijos atstovy buvo
paklausta kg jie planuoja daryti dél jvairiy naujoviy rinkodaros komunikacijos veikloje. Visisky
inovacijy jvardinti nepavyko, taciau buvo i§sakytos mintys apie esamas priemones, kurioms ateityje
skirs daugiau démesio:

Rinkodaros komunikacijy priemoniy ateities perspektyvos

19 lentele
Kategorija Subkategorija Patvirtinantys teiginiai
Nauji biidai rinkodaros Tik Tok <..>su Tik Tok dirbti tik kg pradéjome ir viskas dar priesakyje
komunikacijos veiklai [1]
vykdyti ateityje Baltijos rinka <.> § sezong vos spéjome pradéti darbus su Baltijos Saliy

rinka, tai kita sezong planuojame jsivaziuoti su darbais ten. [2]
Mobilioji programélé | svarstome plétoti mobiligjg programéle, kad ji padéty
aktyviau jtraukti sirgalius [3]

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis sporto organizacijos pateiktais duomenimis, 2020

Taigi Kauno ,,Zalgiris* ateityje ruogiasi Siek tiek daugiau laiko paskirti Tik Tok
socialiniam tinklui, kurj susikiiré vos pries kelis ménesius, su Baltijos Saliy rinka zalgirieciai pradéjo
dirbti dar praeitais metais, komanda 2019 m. Rugséji vyko i Estijg zaisti draugiSky rungtyniy, taip
pléesdami prekés zenklg ir kitose Salyse. Mobiliajai aplikacijai turéty biiti skiriamas didesnis démesys
aktyvesnei sirgaliy integracijai.

Apibendrinus visg tyrima su Kauno ,,Zalgirio* organizacijos atstovais susidaro jspadis,
jog §i organizacija rinkodaros komunikacijos procesus yra optimizavus pakankamai neprastai, todel
néra nieko nuostabaus, jog pagal lankomumo rodiklius jie pirmauja Eurolygoje bei Lietuvos krepsinio
lygoje. Visgi, tobulumui riby néra ir terpé inovacijoms bei esamy priemoniy tobulinimui yra

pakankamai didelé.
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2.3. Lietuvos krepSinio federacijos rinkodaros komunikacijos priemoniy organizavimo
sprendimy tyrimo rezultaty analizé

Norédami toliau analizuoti Lietuvos krepSinio renginiy rinkodaros komunikacijos
ypatumus bei pateikti pasitilymus ir rekomendacijas buvo apklausti ir Lietuvos krepsinio federacijos
darbuotojai. Tai yra kiek kitokia organizacija nei Kauno ,Zalgiris“, kadangi ji reguliariai renginiy
neturi, jy renginiai yra jaunimo rinktiniy, motery rinktiniy bei vyry rinktinés rungtynés. Daugiausiai
démesio zinoma susilaukia pastaroji kategorija. Federacija organizuoja vyry rinktinés draugiskas
rungtynes, atrankos j Europos, Pasaulio ¢empionato rungtynes. Interviu dalyvavo asmenys, kurie
yra laitkomi anonimais, siekiant uZztikrinti bendras asmens duomeny reguliavimo tvarkas, tad Sio
interviu pasSnekovai yra jvardijami kaip: pasnekovas 4 [4], paSnekovas 5 [5]. Su interviu dalyviais
dirbanciais organizacijoje buvo aptarti klausimai apie rinkodaros komunikacijos subtilybes, priemones
naudojamas §ios sporto organizacijos veikloje. Tyrimo kategorijos, subkategorijos ir klausimai yra
pateikti §io darbo prieduose. Taip pat kaip ir ,,Zalgirio* atstovy, LKF atstovy buvo paklausta kaip jie

jsivaizduoja rinkodaros komunikacijos analizés svarba. Duomenys pateikti 20 lentel¢je:

Rinkodaros komunikacijos koncepto analizavimo svarba anot LKF atstovy

20 lentelé
Kategorija Subkategorija Patvirtinantys teiginiai
Rinkodaros Efektyvus biidas parduoti Tai  pagrindinis  budas  parduoti
komunikacijos koncepto preke/paslaugg ir pakviesti sirgalius |
analizavimo svarba rungtynes. [4]
Veiklos optimizavimo priemoné Nuolat  stebime ir  analizuojame

rinkodaros komunikacijos formas ir
stengiamés pritaikyti geriausius variantus.
[5]

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis sporto organizacijos pateiktais duomenimis, 2020

Aiskinantis rinkodaros komunikacijos koncepto svarba sporto organizacijoje LKF atstovy
buvo paklausta jy nuomon¢s kokig naudg suteikia tokios analizés, federacijos atstovai pamingjo, jog
rinkodaros komunikacija yra pagrindinis biidas prikviesti Zilirova ] arenas, o suprantant rinkodaros
komunikacijos koncepto svarba, galima analizuoti naujas formas ir iSrinkti geriausiai tinkancias
numatytai veiklai vykdyti, taip optimizuojant procesus.

Norédami iSsiaiSkinti kaip LKF savo renginiams daro komunikacijos planus buvo
uzduotas klausimas, ] jj atstovai paminéjo, jog savo organizacijoje komunikacinj plang skirsto j dvi

dalis: aktyvyjj ir pasyvuyjj.
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Komunikacijos plano vykdymas Lietuvos krepsinio federacijoje

21 lentele
Kategorija Subkategorija Patvirtinantys teiginiai
Komunikacijos plano Pasyvusis <.. > pasyvusis — kai praneSame apie artéjanciy rungtyniy
vykdymas tvarkarast], sukuriame plakatus, maketus socialiniams
tinklams. [4]
Aktyvusis <..> aktyvusis — kai prasideda TV, radijo reklama, rinktinés
stovykla ir naujieny, prane$imy srautas stipriai suaktyvéja. [5]

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis sporto organizacijos pateiktais duomenimis, 2020

Pasyvus yra pirminis komunikacijos etapas, kai yra paskelbiamos rungtyniy datos ir
patalpinami maketai soc. tinkluose informuojantys apie ateinancias rungtynes. Aktyvusis etapas
prasideda, kai pradeda transliuoti per jvairias komunikacines priemones, tarp kuriy yra televizija,

radijas ir Kiti straipsniai.

Pagrindiné Zinuté Lietuvos krepSinio federacijos renginiy Zitirovui

22 lentelé
Kategorija Subkategorija Patvirtinantys teiginiai
Pagrindiné zinuté Varzovas <..> jas pritaikome prie varZovo vardo, jo pajégumo [4]
zitrovui Rungtyniy statusas <..> ar tam tikro ciklo rungtyniy (vardinis turnyras, pavienés
kontrolinés rungtynés). [5]
Pagrindiné mintis <..> pagrindinis akcentas yra ,,vienyb¢*, ,,pasididZiavimas®,
,patriotiSkumas*. [4]

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis sporto organizacijos pateiktais duomenimis, 2020

Panagrin¢jus kokig pagrinding zZinut¢ savo auditorijai transliuoja Lietuvos krepSinio
federacija savo organizuojamais renginiais buvo nustatyta, jog $i organizacija vienos bendros minties
kiekvienoms rungtynéms neturi, taciau turi kelis pagrindinius akcentus, kurie yra susij¢ su valstybés
meile, vienybés jausmui, patriotizmui, ties kuriais ir yra formuluojamos pagrindines Zinutes. Visgi,
buvo paminéta, jog didelj faktoriy taip pat turi varzovas, su kuriuo vyry rinktiné zais, pagal tai gali ir
skirtis Zinutés, kadangi zaidziant atrankos etapuose rinktiné daznai Zaidzia ne su paciomis
zinomiausiomis ir giliausiomis krepSinio tradicijas puosel¢janCiomis Salimis, neturiniomis didelés
sportinés prieSprieSos su Lietuvos rinktine, tada yra sudétingiau prikviesti zitirova | arenas, todél reikia
galvoti imantresnes zinutes. Kitas esminis faktorius yra tai, kokio tipo rungtynés, ar tai pavienés
draugiskos, ar tai turin¢ios tam tikrg cikla, tokios kaip atrankos rungtynés, ar turnyrai ir cempionatai.

Paklausus apie organizacijos auditorijg LKF atstovai sunkiai galéjo konkreciau iSdéstyti
organizacijos auditorija, kadangi Lietuvos vyry krepSinio rinktinés auditorija galima buty jvardinti

beveik visg $alj. Plac¢iau buvo pakomentuota apacioje pateiktoje 23 lentel¢je:
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Lietuvos krepSinio federacijos auditorija
23 lentelé

Kategorija Subkategorija Patvirtinantys teiginiai
Organizacijos auditorija Nuo vaiky iki senjory | <..>organizacijos auditorija labai plati, nuo 4-5 mety vaiky iki
vyresnio amziaus senjory... [5]

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis sporto organizacijos pateiktais duomenimis, 2020

Lietuva yra nuo seno zinoma kaip krepSinio krastas, tad auditorija yra nuo mazy vaiky
iki senjory. Vykstant Europos ar Pasaulio ¢empionatams, olimpinéms zaidynéms, rinktinés rungtynés
pritraukia beveik visg Salj. IS to galima teigti, jog LKF turi didel¢ auditorija, su savo produktais
pritraukia dideles mases.

Komunikacijos kanalo pasirinkimg lemiantys veiksniai Lietuvos krepsinio federacijoje

24 lentelé
Kategorija Subkategorija Patvirtinantys teiginiai
Veiksniai nulemiantys Auditorijos amziaus | Jauniesniems daugiau naudojame socialinius tinklus ir
komunikacijos kanalo grupe interneting erdve, vyresniems — radijas ir TV [4]
pasirinkimag
Kainos ir vartotojy Pagrindinis yra kaina ir kg uz tg kaing gausime, kiek ir kokiy
pasiekiamumo santykis | vartotojy pasieksime. [5]

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis sporto organizacijos pateiktais duomenimis, 2020

Nagrinéjant veiksnius, lemianc¢ius komunikacijos kanalo pasirinkimg LKF organizacijoje
buvo iSsiaiSkinta, jog organizacija komunikacijos kanalus renkasi pagal auditorijos amziaus grupes,
kadangi auditorija yra plati, tiek jauny zmoniy, tiek vyresniy. Jaunesnei auditorijai yra skiriama
démesys per socialinius tinklus ir kitas erdves internete, vyresniems labiau tradicines priemones, tokias
kaip radijas, televizija. Kitas svarbus faktorius, kuris buvo jvardytas kaip bene pagrindinis, tai yra

kaina ir kg uz tg kaing gaus federacija, dazniausiai vartotojy pasiekiamumas biina ta svarbiausia

siekiamybé.
Socialiniy tinkly naudojimas LKF komunikacijoje
25 lentelé
Kategorija Subkategorija Patvirtinantys teiginiai
Socialiniy tinkly Facebook Facebook keliame visa turinj susijusj su rinktinémis ir LKF
naudojimas ir jy tikslai naujienomis. [4]

Instagram Instagram pagrindinis tikslas — i$skirtinis Lietuvos vyry
krepsinio rinktinés turinys (gyvenimo uzkulisiai, kelionés,

treniruotés — to ko nerasite kituose kanaluose) [4]

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis sporto organizacijos pateiktais duomenimis, 2020
LKF savo veikloje labiausiai naudoja Facebook ir Instagram socialinius tinklus, jose

keliamas turinys susijes su federacijos veikla, su rinktine. Esminis skirtumas tarp jy yra tai, jog i
Instagram socialinj tinklag yra keliami epizodai i§ rinktinés treniruo€iy, uzkulisiy, viso to, ko
dazniausiai nemato zidirovas. Taip pat federacija naudojo Twitter tinkla, taciau jo atsisake, federacija
turi savo kanalg YouTube platformoje, taciau | ja kelia tg patj vaizdo turinj, kaip ir Facebook tinkle.
Paklausus LKF atstovy apie TV reklama, buvo pasakyta, jog TV reklamos jiems yra

naudingos pritraukiant kuo didesne auditorija j arenas. Daugiau apie tai parodyta 26 lentel¢je:
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Televizijos reklamos naudojimas LKF veikloje

26 lentele
Kategorija Subkategorija Patvirtinantys teiginiai
Pozitris j TV reklama Auditorijos plétimo Gana aktyviai naudojame TV reklamg vyry rinktinés rungtyniy
kaip komunikacing galimybés metu siekdami pritraukti kuo didesng¢ auditorijg j arenas. [4]
priemong

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis sporto organizacijos pateiktais duomenimis, 2020

Televizija vis dar iSlieka populiariausiu komunikacijos kanalu ir Zinant tg fakta, jog LKF
auditorija yra labai plati, televiziné reklama atrodo kaip labai racionalus pasirinkimas.

Nuomonés formuotojy rinkodara Lietuvos krepSinio federacijos veikloje

27 lentelé
Kategorija Subkategorija Patvirtinantys teiginiai
Darbas su nuomoniy Rinktinés Zaidéjai Nuomoniy formuotojy paslaugomis nesinaudojame, juos
formuotojais kei¢iame vyry rinktinés krepSininky turimais profiliais ir
turimu jvaizdziu. Tai mums nieko nekainuoja, 0 gauname
tikrai nebloga griztamajj rysi. [5]

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis sporto organizacijos pateiktais duomenimis, 2020

Lietuvos krepSinio federacijos poziiiris | darbg su nuomoniy formuotojais yra toks, jog
atskiry visuomen¢je zinomy asmeny paslaugy norint pritraukti zitirovus j arenas naudoti néra poreikio.
Lietuvos vyry krepS$inio rinktinés zaid¢jai dazniausiai susideda 1§ krepSinio jzymybiy, kurie vienu ar
kitu atveju jau gali biiti laikomi kaip nuomonés formuotojai visuomenéje. Tad Sis ekonominis budas
sutaupo kastus federacijai, kadangi jiems nereikia samdyti ir susitarinéti su kitomis jzymybémis, jie
vietoj to iSnaudoja esamus krepSininkus.

El pasto rinkodara Lietuvos krepSinio federacijos veikloje

28 lentele
Kategorija Subkategorija Patvirtinantys teiginiai
El. Pasto rinkodara Akcijos ir pasitilymai | Naudojame ja paleisdami prekybg bilietais, naudodami jvairias
kvieCiant zmones | arenas akcijas biliety pirkimui. Naujienlaiskius gauna LKF narystés

turétojai, kurie turi i§skirtiniy sglygy (pirmuma) jsigyti bilietus
i rinktinés rungtynes. [5]

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis sporto organizacijos pateiktais duomenimis, 2020

El naujienlaiSkiai yra siunc¢iami LKF sirgalims ir jose yra sitilomos akcijos jsigyti bilietams
1 rinktines rungtynes. Daugiau turinio prasme naujienlaiskiai néra naudojami, tad i$ to galima teigti,
jog naujienlaiskiy pagrindiné mintis ir tai, kuo gali susizavéti Zilirovas yra ypatingas pasiiilymas jsigyti
bilietams.

Anot LKF atstovy reklama 1§ lipy j lipas yra jvardijama kaip vienas i§ efektyvesniy btidy
biliety pardavimuose. Tiesa, Sis reklamos biidas veikia kaip antriné priemoné veikloje, kadangi prie§
jai atsirandant yra iSleidziamas turinys soc. tinkluose, pavyzdziui interviu su zaidéjais, akimirkos i$

rinktinés stovyklos, jvairiis straipsniai apie rinkting, tada Zmonés perskaite, pamate turinj ima zvalgytis
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po biliety pardavimo svetaine ir nusiperka bilietus. Taigi LKF nuomone, §is buidas yra palaikantis ir
efektyvus budas biliety pardavimy augime.
Reklama i§ lapy j lipas LKF veikloje

29 lentele
Kategorija Subkategorija Patvirtinantys teiginiai
Reklamos i lipy j lapas Biliety pardavimo Manau, kad tai vienas efektyvesniy budy, nes prasidéjus
naudojimas augimas rinktinés stovyklai ir medijai pradéjus apie tai rasyti, kalbéti,
komunikacijos veikloje diskutuoti, jau¢iamas ir suaktyvéjimas biliety prekyboje. [4]

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis sporto organizacijos pateiktais duomenimis, 2020

Paklausus federacijos apie lauko iSorinés reklamos stendy naudojima buvo atsakyta, jog
§i priemoné komunikacinéje veikloje yra naudojama labai minimaliai ir labiau tikslinga buty sakyti,

jog nenaudojama, tad platesniy iSvady pateikti Siuo klausimu néra tikslo, galima pateikti tik

pasitlymus.
Radijo reklamos naudojimas LKF rinkodaros komunikacijoje
30 lentelé

Kategorija Subkategorija Patvirtinantys teiginiai
Radijo reklamos Partnerysté su radijo | Naudojamés esamo partnerio galimybémis naudoti radijo
naudojimas stotimi reklama. Bet jei neturétume sutarties su partneriais, labai labai
stipriai galvotume ar pirkti tokias paslaugas ir uz jas moketi.

[4]

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis sporto organizacijos pateiktais duomenimis, 2020

Radijo reklama LKF rinkodaros komunikacijoje uzima ne tokj svarby vaidmenj, kadangi
jie turi partneryste su viena populiariausiy radijo sto¢iy Lietuvoje. Be Sios partnerystés, organizacija
tikriausiai nenaudoty Sios priemonés, kadangi netiki, jog ji atnesa didelio efekto. Visgi, kalbant apie
senesne auditorijg, LKF atstovai min€jo, jog radijas yra naudojamas palaikyti ryS] su vyresne
auditorija, taigi Sis budas yra naudojimas.

Mobiliosios aplikacijos Lietuvos krepSinio federacija neturi, tad apie ja diskutuoti taip
pat néra tikslo. Buvo paleistas mobilus zaidimas ,,Mes uz Lietuvg“ pries 2019 m. Pasaulio krepsinio
c¢empionata, taciau §is Zaidimas nebuvo skirtas kvietimui ] arenas, o tiesiog palaikyti rinktinés
Zinomumo, burti sirgalius ir kt.

Internetiniy reklamy bei kity remarketingo jrankiy Lietuvos krepSinio federacija savo
veikloje nenaudoja, taciau iSskirtiniais atvejais perka Facebook reklamg. Daugiau Siuo klausimu
atstovai neiSsipléte.

LKF daugiausiai Zmogiskyjy bei finansiniy iStekliy investuoja i vaizdo turinio ruosima,
tai dazniausiai pasireiskia reklaminiy klipy filmavimui televizijoje naudojant krepSininkus. Apie tai

daugiau pavaizduota 31 lentel¢je:
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Daugiausiai démesio gaunancios rinkodaros komunikacijos priemonés

31 lentele
Kategorija Subkategorija Patvirtinantys teiginiai
Daugiausiai organizacijos Vaizdo turinio Daugiausiai finansiniy ir zmogiskyjy istekliy iSnaudoja TV
skirto démesio ruoSimas reklama, klipy rengimas, filmavimas ir t.t. [4]
sulaukianc¢ios priemonés

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis sporto organizacijos pateiktais duomenimis, 2020

Artéjant kokiam nors rungtyniy ciklui kaip atrankai j Europos ar Pasaulio ¢empionatus
ar patys Cempionatai, yra paleidziamos jvairios reklamos per televizija su federacijos rémejy
produkcija, su pacia rinktine, tad visi Sie filmavimai turi biiti padaryti per pakankamai trumpg laikg ir
su krepSininkais, kuriy dienotvarkeé rinktinés stovyklose metu biina suskai¢iuota minutémis, tad tenka
laikytis griezty laiko rémy, bitent dél Siy priezasCiy LKF atstovai ilgai nesvarste teige, jog biitent Sie
biidai atima daugiausiai laiko.

Naujos rinkodaros komunikacijos priemonés

32 lentelé
Kategorija Subkategorija Patvirtinantys teiginiai
Nauji budai rinkodaros Tik Tok Planuojame pradéti naudoti naujusius socialinius tinklus
komunikacijos veiklai (TikTok ir pan.).[4]
vykdyti ateityje Vaizdo turinys Dar daugiau démesio skirti vaizdo turiniui (reportazai, laidos).
[4]

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis sporto organizacijos pateiktais duomenimis, 2020

Kalbant apie ateities planus LKF atstovai paminéjo, jog ateityje nori kelti turinj j Tik Tok
socialinj tinkla, taip pat skirti daugiau démesio vaizdo turiniui, kadangi YouTube kanalas néra toks
aktywvus.

Apibendrinus visg pokalbj su Lietuvos krepSinio federacijos atstovais galima teigti, jog
federacija rinkodaros komunikacijos veikla yra plati, kadangi jy auditorija yra labai didelé, nes
Lietuvoje krepS$inis yra daugiau nei sportas ir vyry rinktiné apjungia visy Licetuvos kluby sirgalius. Dél
to tenka atlikti daug darby per pakankamai trumpg laikg. Visgi, federacija praleidzia nemazai
galimybiy integruoti kity priemoniy, kurios padéty skatinti krepsinio aistruolius atvykti j arenas stebéti
vyry krepSinio rinktinés rungtyniy. Federacijos rinkodaros komunikacija yra optimizuota, taiau
palicka nemaZza terpg¢ tobul¢jimui ateityje. Ta puikiai suprantatys ir LKF atstovai dalijosi savo

1Zvalgomis apie ateities planus.

2.4. KrepSinio renginiy rinkodaros komunikacijos priemoniy paveikumo vertinimo tyrimo
rezultaty analizé

Moksliniame tyrime buvo nagrinéta Zzmoniy besilankanc¢iy sporto renginiuose nuomoné

apie sporto organizacijy renginiy rinkodaros komunikacija. Respondenty buvo praSoma atsakyti |
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klausimus apie jy lankomuma renginiuose, taip pat buvo norima suzinoti kaip jie vertina jvairias
komunikavimo priemones, klausimyno pabaigoje respondentai turéjo galimybe palikti atsiliepima bei
pateikti tobulinimus sporto organizacijoms ir jy rinkodaros komunikacijos procesams. Tyrime
dalyvavo 387 asmuo, tarp kuriy 289 vyrai, 91 moteris bei 7 asmenys nenoréjo atskleisti savo lyties.
Respodentai buvo i$ visos Lietuvos, taip pat buvo respondenty atsakinéjusiy uzsienyje: D. Britanijoje,

Svedijoje, Norvegijoje. Anketiné apklausa buvo atlikta pasitelkus www.apklausa.lt platforma, o

duomenys apdoroti SPSS programa.

Pirmasis klausimas, kuris buvo privalomas visiems respondentams buvo apie lankymosi
daznj. Respondentai turéjo pasirinkti i§ keliy galimy varianty kaip jie daznai lankosi krepSinio
rungtynése. Tyrime dalyvavo jvairaus amziaus grupiy atstovai, daugiausiai 25-34 mety asmenys,
respondenty finansiné padétis jvairi, taCiau daugiausiai tyrime dalyvavo Zmoniy per meénesj
uzdirbanciy daugiau nei 800 eury, tai parodo krepsSino rungtynése daugiausiai stebi asmenys, turintys
didesnes nei vidutines pajamas, didZioji dalis tyrime dalyvavusiy respondenty dirbantys. Tyrimo apie

Lietuvos krepSinio renginiy rinkodaros komunikacijg rezultatai pasiskirsté taip:

47.80%

26.87%

13.18%

7.49%
4.65%

Nesilankau  Retkar¢iais (karta Karta per ménesji DaZnai (daugiau Stengiuosi
j metus, pusmetj) nei vieng karta nepraleisti
per ménesj) rungtyniy

5 pav. Respondenty lankymosi daznis Lietuvos krepSinio renginiuose
Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis tyrimo rezultatais, 2020.

Sis klausimas buvo uzduotas respondentams tam, kad galima biity suvokti kokio tipo
sirgaliai yra tyrime dalyvaujantys asmenys. Tyrimas labiausiai buvo orientuotas j asmenis, kurie yra
aistringi krep$inio aistruoliai, tad tyrime dalyvavo beveik kas antras asmuo, kuris stengiasi nepraleisti
rungtyniy, tad i ji labiausiai ir turi biiti orientuotos sporto organizacijos, taip pat kiek daugiau nei
ketvirtadalis respondenty jvardijo save kaip aistruolius, kurie j krepSinio renginius nueina kartg arba
du j metus. Beveik 5 proc. apklaustyjy teigé, jog i krepsinio rungtynes nevaiksto arba per pastaruosius

du metus buvo ne daugiau kaip vieng karta. Siam segmentui tyrime buvo sukurtas alternatyvus kelias


http://www.apklausa.lt/
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klausimyne, jie buvo i§ karto nukreipiami j baigiamajg klausimyno dalj, kuriame jy norima buvo
paklausti priezasciy, lemian¢iy jy nesilankyma krepS$inio renginiuose bei buvo norima suzinoti ar jie
mato kokj nors turinj susijusj su krepSinio rungtynémis, nors ir nelaiko saves krepSinio sirgaliy
auditorijos dalimi. I8 reguliariai krepSinio rungtynése nesilankanciy 66 proc. motery ir 33 proc. vyry,

daugiausiai pasirinke varianta, jog nesilanko rungtynése buvo iki 400 eury per ménesj turintys

asmenys.
38.89%
27.78%
16.67%
5.56% 5.56% 5.56%
Nedomina Nedomina Nedomina Nerandu Neturiu Kitas
krepSinis sporto Lietuvos tikslios galimybiy variantas
renginiai krepSinis  informacijos stebéti
apie rungtyniy
rungtynes arenoje

6 pav. Respondenty nesilankymo priezastys Lietuvos krepSinio renginiuose
Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis tyrimo rezultatais, 2020.

Daugiausiai respondenty, nesilankanciy krepSinio rungtynése paminéjo, jog pagrindiné
priezastis kodél jie nesilanko, nes jy nedomina krepSinis. Nors tyrimas buvo orientuotas j krepsinio
sirgalius, visgi atsirado tam tikra dalis respondenty, kurie néra tiksliné auditorija. Siuos, kad ir
neigiamus duomenis galima panaudoti ateities tyrimams, bandant paversti Siuos asmenis tiksline
auditorija, t.y., sudominti juos Siais renginiais. 28 proc. respondenty teigé, jog krepSinio rungtynése
nesilanko, nes neturi galimybiy stebéti rungtyniy arenoje. Sie asmenys gali bati laikomi tiksline
auditorija, kadangi jie gali stebéti rungtynes nebiitinai arenoje, gali skaityti straipsnius apie krepsinj,
sekti kitas naujienas, taigi su jais gali buti tikslas padirbéti suteikiant galimybiy apsilankyti rungtynése.
Tarp kity varianty respondentai paminéjo, jog nevaiksto j rungtynes, nes nedomina sporto renginiai
visai, jy nedomina biitent Lietuvos krep$inis, neranda informacijos arba neturi draugijos su kuria
galéty nueiti. 25 klausimyno klausimas buvo apie tai ar pasiekia ir kaip juos pasiekia informacija apie
krepSinio rungtynes, nors ir jais nesidomi ar nesilanko rungtynése. Pagrindiniai variantai Siame
klausime buvo suzino i§ soc. tinkly, artimyjy ir televizijos. Taigi $ie trys elementai yra informatyvis
net ir ne visai tikslinei auditorijai. Toliau tyrinéjant jau esamus krep$inio renginiy vartotojus buvo
norima suzinoti kas yra jy pagrindinis informacijos Saltinis, kurio déka jie suzZino informacijg apie

ateinancias rungtynes.
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IS socialiniy
tinkly, 53.10%

IS artimos
aplinkos I% krepSini
. pSinio
(Ifo!egos/draugal portaly, 18.60%
/Seima), 16.17%
I§ televizijos, Kitas var(jantas,
5.12% | I% laikra$¢iy, 5.93%

1.08%

7 pav. Saltiniai, kuriais krep§inio aistruoliai suzino apie artéjancias rungtynes
Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis tyrimo rezultatais, 2020.

IS Siy duomeny galiima teigti, jog tie respondentai, kurie lankosi krepSinio renginiuose
daZniausiai apie juos suzino i§ socialiniy tinkly, kadangi daugiau nei pusei apklaustyjy $i priemoné
yra pagrindiné gauti informacijai apie arté¢jancias rungtynes. Kiti variantai, tokie kaip krepSinio
portalai, artima aplinka taip pat sulaukia tam tikro démesio 1§ respondenty, visgi socialiniai tinklai
iSlieka pagrindiniu ir populiariausiu informacijos Saltiniu. Verta pabrézti, jog televizija ir laikraSciai,
kurie bendrame paveiksle yra maziausiai informatyviis anot apklausty respondenty labiausiai démesio
sulauké 1§ vyresnio amziaus zmoniy, kadangi Siuos du biidus pasirinko respondentai, esantys vyresni
nei 35 metai. 67 proc. vyresniems nei 65 metai respondentams laikras¢iai yra pagrindiné priemoné
suzinoti apie rungtynes, 33 procentai artima aplinka. Televizija i$ visy priemoniy daugiausiai pasirinko
35-50 amziaus grupé (53 proc. pasirinkusiyjy televizija buvo 35-50 amziaus grupés atstovai).
Socialinius tinklus bei krepsinio portalus daugiausiai rinkosi 18-24 ir 25-34 amziaus grupiy atstovai.
Taigi soc. tinklai ir internetas labiau yra informatyvus asmenims iki 35 mety, vyresniems televizija,
artima aplinka, laikra$¢iai biina informatyvesni. Zinoma, biina i§imé&iy ir §iy fakty negalima naudoti
uztikrintai.

Bandant suzinoti kas nulemia Zmones ateiti | krepSinio renginius, buvo paprasyta jy

atsakyti dél kokiy priezasCiy jie ateina. Rezultatai pavaizduoti apacioje esaniame 8 paveiksle:
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42.82%
30.62%
15.72%
6.23% 4.61%
Patiriamos Meégstamos  KrepSinio renginio Renginio prestizas  Kitas variantas
emocijos renginio komandos $ou elementai
metu palaikymas

8 pav. Veiksniai, lemiantys krepsinio ziirovy atvykimg j rungtynes
Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis tyrimo rezultatais, 2020.

Labiausiai zitirovus atvykti skatina meégstamos komandos palaikymas, tai néra netikéta,
kadangi daugiau nei 50 proc. apklaustyjy mingjo, jog jie stengiasi nepraleisti rungtyniy. Tokie Zitirovai
daznai turi savo mylimg komandg ir yra jsigyj¢ metinius abonementus, tai yra sporto organizacijy
tiksliné auditorija, j kuriuos labiausiai ir reikia kreipti démesj. Salia komandos palaikymo respondentai
taip skyré savo balsy ir emocijoms, kurias patiria rungtyniy metu. Dauguma respondenty pasirinke
kitg variantg parase, jog visi 1§ i§vardinty juos skatina atvykti j renginj, kiti minéjo bendrumo, vienybés
jausmg. Renginio prestizas bendrame kontekste tarp visy dalyvavusiy respondenty surinko apie 16
proc. Panagringjus $j variantg ir sukryzminus jj su pirmuoju klausimu apie lankomumo daznj buvo
1zvelgta, jog 58,6 proc. apklaustyjy pasirinkusiyjy, jog jie j renginius eina retkarciais (kartg ] metus
arba pusmetj) pasirinko renginio prestizg kaip pagrindinj motyvatoriy ateiti j rungtynes. IS to galima
nustatyti, jog tokie asmenys tiesiog vertina renginio kokybe, jie nori pamatyti sporto garsenybes,
dalyvauti renginyje, kuris sulauks démesio ir néra visiskai tikrieji fanai, kurie j rungtynes ateis
nesvarbu prie$ kg zaisty komanda.

Analizuojant rinkodaros komunikacija respondenty buvo praSoma atsakyti kaip daznai
jie mato jvairiy reklaminiy priemoniy veiklas. Ty, kurie jas mato dazniausiai buvo praSoma jvertinti
Sias priemones, kiek jos efektyvios atrodo jiems. Tokiais biidais aiSkinamasi kokie yra optimizavimo

biidai viso rinkodaros komunikacijy proceso sporto organizacijy veiklose.

51.09%
30.71%
18.21%
Taip, reguliariai Retais atvejais Ne, $iy reklamy beveik
nepastebiu

9 pav. Televizijos reklamy pastebimumas tarp krepSinio aistruoliy
Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis tyrimo rezultatais, 2020.
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Televizijos reklamos yra laikomos kaip vienas brangiausiy budu transliuoti norima
zinute. Sprendziant iS Sio tyrimo, jos atsiperka, kadangi daugiau nei pusé apklaustyjy teigia, jog mato
Sias reklamas reguliariai. Apklausus tuos respondentus, kurie reguliariai mato televizijos reklamas
buvo paklausta ar jie jaucia didesnj norg atvykti j rungtynes, jei reklamoje mato trenerj ar zaidéjus,

respondenty atsakymai pasiskirsté taip:

Sutinku 76.40%
Neturiu nuomonés 11.18%
Nesutinku 11.18%

10 pav. Treneriy ar zaidéjy atsiradimo televizijos reklamose jtaka norui apsilankyti krepsinio
rungtynése
Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis tyrimo rezultatais, 2020.

IS $iy duomeny galima daryti i§vada, jog krepSininkai ir treneriai daro jtaka vartotojo
pasirinkimui, todé¢l sporto organizacijoms yra biitina tuo naudotis, ypac¢ todél, kad su krepSininkais ir
treneriais daznai pasiraSomos sutartys dél atvaizdo naudojimo reklamos kampanijose.

Socialiniai tinklai rinkodaros komunikacijoje yra naudojami itin daznai ir tai yra
pastebima sporto pasaulyje, apklausos respondentai parcisSké, jog Facebook socialinis tinklas yra
geriausia priemoné krepSinio organizacijai Lietuvoje, uz tai pasisaké daugiau nei 80 proc. apklaustyjy.
Tuo tarpu maziausiai respondenty démesio sulauké LinkedIn ir Twitter paskyros. Pastarasis soc.
tinklas buvo jvertintas kaip nereikalingas ir nejdomus respondenty tarpe, kadangi 79,2 proc.
respondenty paminéjo, jog jiems §is tinklas yra neaktualus. Vis délto, su viena socialinio tinklo paskyra
Lietuvos krepSinio organizacijai bati néra naudinga, apie tai respodentai pateiké nuomong, kuri
atsispindi 11 pav. Didesnioji dalis respondenty nesutinka su teiginiu, jog su viena socialinio tinklo

paskyra aukSciausio meistriSkumo lygio krepSinio komanda Lietuvoje vykdyty savo komunikacine

veikla.
Sutinku 18.63%
Nei sutinku, nei nesutinku 16.71%
64.66%
Nesutinku

11 pav. Vartotojy poziiiris | LKL organizacijy vienos socialinio tinklo paskyros naudojima
Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis tyrimo rezultatais, 2020.
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Taigi kiti soc. tinklai, kurie galbiit néra tarp respondenty tokie populiariis kaip Facebook
turéty taip pat buti naudojami. Optimizuotas procesas $iuo atveju biity integruoti kelis soc. tinklus ir
jose paskirstyti organizacijos komunikacinj turinj.

Pasiteiravus sporto aistruoliy ar jie prenumeruoja elektroninius sporto organizacijy
naujienlais$kius buvo iSsiaiskinta, jog net 83 proc. apklaustyjy to nedaro. Tai sukiiria erdvés sporto
organizacijoms pasitempti su el. naujienlaiskiais. Norédami tiksliau suzinoti kodé¢l sporto aistruoliai
néra uzsiprenumerave naujienlaiskiy paklauséme jy ar jie mano, jog el. naujienlaiskiai yra nenaudingi

jiems ir laiko juos brukalu.

46.59%
42.87%

10.54%

Nesutinku Nei sutinku, nei nesutinku Sutinku

12 pav. Neprenumeravusiy el. naujienlaiSkiy vartotojy poziiris j el. naujienlaiskius
Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis tyrimo rezultatais, 2020.

Taigi Sie duomenys leidzia suvokti, jog el. naujienlaiskiai turi aib¢ tobulintiny elementy.
Nors ir didzioji dalis, beveik pusé apklaustyjy neturé¢jo nuomonés Siuo klausimu, kadangi neturi
prenumeratos, kitiems 43 proc. respondenty atrodo, jog S§i priemoné néra efektyvi ir dél to jos
neprenumeruoja.

Reklama i$ liipy 1 lupas yra naudojama visose verslo srityse, sporte ne iSimtis. D¢l to
respondenty buvo prasoma pasakyti kaip daznai jie aptarin¢ja krepSinio renginius su savo artima
aplinka. 46,4 proc. apklaustyjy paminéjo, jog beveik nuolat bendrauja su artimaisiais, draugais,
kolegomis apie krepSinio renginius, 30,7 proc. saké, jog aptarin¢ja daZnai. Paanalizavus $iy asmeny
pasirinkimus klausime apie krepSinio renginiy jspiidzius artimiesiems buvo nustatyta, jog beveik 86
proc. apklaustyjy dalijasi jsplidziais i§ rungtyniy, kuriuose buvo, taiau internete atsiliepimy apie

renginius statistika pasiskirsto taip (13 pav.)
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Sutinku 22.62%
Nei sutinku, nei nesutinku 15.48%
61.90%
Nesutinku

13 pav. Retai arba visai neaptarin¢jan¢iy asmeny su artima aplinka apie krepSinio rungtynes pozitiris
] atsiliepimy ieSkojimg internete arba soc. tinkluose
Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis tyrimo rezultatais, 2020.

I8 8iy duomeny galima suprasti, jog internetas ir soc. tinklai bei atsiliepimai esantys jose
nedaro didelés jtakos lankomumui, kai kalbame apie reklama i$ lipy | lipas, labiau aistruoliai yra linke
pasitiketi artima aplinka nei ieSkoti informacijos internete apie renginj, kadangi netgi ir tie asmenys,
kurie tik retkarciais arba visiSkai neaptarinéja su artimais krepSinio renginius neiesSko atsiliepimy
internete.

Tyrime buvo paklausta respondenty apie lauko reklamy pastebéjimo daznj, 17 proc.
apklaustyjy paminéjo, jog jie visiSkai nepastebi jokiy lauko reklamy susijusiy su krepSinio
rungtynémis. IS to galima teigti, jog Lictuvoje sporto organizacijos neretai net nenaudoja $iy stendy.
Visgi, like 83 proc. dazniau ar reciau tokius stendus pastebi, tad jy buvo praSoma atsakyti j tam tikrus
teiginius susijusius su lauko reklama. Pamate¢ reklaminj stendg j rungtynes uzsimano atvykti 37 proc.
apklaustyjy, taciau daugiau nei pusé — 55 proc. respondenty pamini, jog pamate reklaminj stendg eina
ieskoti informacijos apie rungtynes internete, tad lauko reklama gali biiti pirminis bilieto jsigijimo
zingsnis, kadangi po jo seks informacijos ieSkojimas bei konversija — bilieto jsigyjimas. ISsamesnés
analizés prireike teiginyje, kuris teigia, jog Zmoniy akis patraukia reklaminiai stendai, kuriuose biina

pasiepianti zinuté.

Sutinku 61.81%
Nei sutinku, nei nesutinku 13.46%
Nesutinku 24.73%

14 pav. PaSiepiancios Zinutés faktorius reklaminiuose stenduose
Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis tyrimo rezultatais, 2020.
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Sportas yra varomas emocijy, tad daznai ir Zmonés vartojantys sporto produktus elgiasi
emocianaliai, tad sporto organizacijy daznas tikslas norint atkreipti auditorijos démesj yra sukelti
tam tikrg emocijy banga.

Sporte daznai biina prieSpriesos tarp skirtingy komandy, tad tam tikri traukimai per dantj
ne tik, kad yra naturalus reiSkinys, taciau ir gali biiti naudojamas kaip efektyvi priemoné Zmoniy
atvykimui j rungtynes, tad §i priemoné taip pat gali biiti dedama prie Lietuvos krepS$inio renginiy
rinkodaros komunikacijos proceso optimizuojanc¢iu elementy.

Radijo reklamos sporto organizacijy yra naudojamos placiai, tad norint iSsiaiskinti ar
verta joms tai daryti buvo paklausta krepSinio aistruoliy kaip daznai jie girdi reklamas, kvieciancias
atvykti | krepSinio rungtynes. 11,9 proc. apklaustyjy paminéjo, jog visiSkai negirdi Siy reklamy, 42
proc. — daugiausiai respondenty Sias reklamas girdi, taciau retkarciais, taigi 1§ to galima teigti, jog
reklamos taip gerai nepasiekia krepSinio aistruoliy. Kadangi radijo reklama yra priskiriama prie

tradiciniy biidy, pagal amziaus grupes radijo reklamos pasiekiamumas pasiskirsté taip:

58.06%

41.94%

18-34 35-65 ir daugiau
15 pav. Radijos reklamos reguliarus ir daznas girdimumas pagal amziaus grupes
Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis tyrimo rezultatais, 2020.

Taigi Sie duomenys parodo, jog reguliariai ar daznai radijo reklamas kvieciancias atvykti
1 krepSinio rungtynes pastebi beveik visos amziaus grupés, taciau vyresniojo amziaus respondentai,
kuriems yra vir§ 35 mety pastebi dazniau. Tai parodé¢ ir Spearman koreliacijos koficiento atliktas
testas, kuris parodo amziaus grupé¢ bei radijo reklamy girdimumo daznis yra priklausomi vienas nuo
kito, koficientas buvo lygus 0,105.

Kita priemoné, kuri pastarais metais naudojama rinkodaros komunikacijoje yra mobilioji
organizacijos aplikacija. Visgi, tyrimo rezultatai jrodo, jog kol kas §i priemoné Lietuvos organizacijy
néra iSnaudojama pilnai prikviesti Zmones ] rungtynes, taip pasisake 46 proc. apklaustyjy. 48,2 proc.
apklaustyjy pamingjo, jog mobilioji aplikacija yra puiki priemoné suzinoti bendra informacija apie

organizacija, visgi daugiau nei 70 proc. apklaustyjy paminéjo, jog jprastai ieSkodami informacijos apie
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klubg veikiau pasirinks socialiniy tinkly paskyras arba svetaing. Atlikus Spearman Koreliacijos
koficiento testg analizuojant amziy bei teiginj, jog mobilias aplikacijas perprasti yra sudétinga, buvo
gautas rodiklis 0.265, i$ to galima suprasti, jog vyresnio amziaus zmonéms mobiliosios aplikacijos
gali biiti nepatrauklios, nejdomios dél to, jog zmonés jomis nesinaudoja ir taip gyvenime, taigi

mobilias aplikacijas sporto organizacijas turéty orientuoti j jaunesne karta.

31.50%

68.50%

= Ne = Taip

16 pav. KrepSinio organizacijy mobiliyjy aplikacijy naudojimas tarp krepsinio aistruoliy
Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis tyrimo rezultatais, 2020.

Anot respondenty, mobiliosios aplikacijos §ig dieng kol kas geriausiu atveju gali biiti
kaip informacin¢ priemoné bendrai informacijai apie organizacijg gauti, tac¢iau ir tai mobilios
aplikacijos kol kas negali lygiuotis su socialiniais tinklais bei svetaine. Norint mobiligjg aplikacija
paversti labiau interaktyvesnia, jtraukiancig vartotojus jsigyti bilietus reikia tobulinti patj programelés
funkcionaluma, nusistatyti tikslus kg galima padaryti su jomis ir kaip tai padéty pritraukti Zitirova |
arenas.

Kita rinkodaros komunikacijos priemoné, kuri gali biti dedama prie Siuolaikiniy
priemoniy, tai internetiné reklama bei remarketingo jrankiai. 68 proc. apklaustyjy pamingjo, jog reciau
ar dazniau jie pastebi tokias reklamas, kurios seka juos internete prieS tai jiems apsilankius
organizacijos biliety ar atributikos prekybos tinklapyje. Internetines reklamas labiausiai pastebéjo 18-

24 mety amziaus grupés respondentai.

Sutinku
63.54%

Neturiu Nuomonés 12.51%

Nesutinku 23.95%

17 pav. Krepsinio internetiniy reklamy pastebimumo daznis 18-24 amziaus grupéje
Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis tyrimo rezultatais, 2020.
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I8 Siy duomeny galima pastebéti, jog 18-24 amziaus asmenys gali biiti tiksliné auditorija
1 kurig krepSinio organizacijos Lietuvoje gali orientuoti savo internetiniy reklamy kampanijas, taip pat
kurti planus kaip priversti kitas amziaus grupes pamatyti jy internetines reklamas, kadangi 18-24
amziaus grup¢ néra didziausig perkamgjg galig turinti grupé.

Respondentai paskutinéje déstomojoje klausimyno dalyje tur¢jo jvertinti teiginius apie
papildomas rinkodaros komunikacijos priemones. Reklamas ant biliety respodentai labiau nepastebi
nei pastebi, kadangi 49 proc. apklaustyjy paminéjo, jog jy nepastebi, 17 proc. respondenty neturéjo
nuomongés §iuo klausimu, 58 proc. apklaustyjy paminéjo, jog jvairius reklaminius stendus bei kitus
reklamos plotus esancius arenoje rungtyniy metu. Reklaminiai stendai bei reklamos plotai dazniausiai
biina skirti krepSinio organizacijos réméjams vieSinti, tad sporto organizacijy réméjams yra naudinga,
jog ju transliuojamas Zinutes pamato organizacijy vartotojas — zilirovas sédintis arenoje 66,8 proc,
respondenty teige, jog jvairi medziaga apie rungtyniy organizavimg arba rungtyniy uzkulisius juos
skatina atvykti j rungtynes. IJdomi tendencija pasireiske teiginyje apie stebéjimg rungtynes TV ir norg

biiti arenoje:

90.63%
85.29%

79.63% Y
0 78.48% 72.29%

63.46%

<400 EUR 401-600 EUR 601-800 EUR 801-1000 EUR 1001-1500  >1501 EUR
EUR

18 pav. Noro stebéti rungtynes ne per televizija, o arenoje priklausomybé nuo ménesiniy pajamy
dydzio
Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis tyrimo rezultatais, 2020.

Nieko nenustebinantis faktas tas, jog didzioji dalis apklaustyjy pamingjo, jog noréty
stebéti rungtynes arenoje, kai jas ziiiri per televizijg. Vis délto, Jdomus faktas yra tai, jog ménesinés
pajamos atvirkSciai proporcingos Siam norui. Tai pasireiSkia tuo, jog maZiausiai uzdirbantys
asmenys nori to labiausiai, net 90 proc. apklaustyjy, toliau didé¢jant pajamoms tas noras mazéja. Tai
duoda peno apmastymams sporto organizacijoms, kurios galéty taikyti lankstenes kainy politikas ir

pasitlyti geresnes kainas maZziau pasiturintiems Zmonéms, kuriy noras atvykti j rungtynes biity kur

kas didesnis nei ty, kurie gali sau tai leisti reguliariai.
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Taigi apibendrinus kiekybinj tyrimg apie Lietuvos krepSinio organizacijy rinkodaros
komunikacija galima teigti, jog Siy organizacijy komunikacija gali biiti tobulinama iki pilno proceso
optimizavimo. Vis délto, dauguma priemoniy ir jy veiklos yra naudojamos efektyviai ir orientuota j
tinkama tikslig auditorija. Organizacijy soc. tinklai, internetinés reklamos yra orientuotos j jauna
auditorijg ir tai veikia, kadangi i§ soc. tinkly aistruoliai suzino pagrinding informacijg apie kluba.
Papildomos reklamos priemonés kaip reklamos plotai arenoje yra pastebimi sirgaliy, radijo ir
laikrasciai jaunai auditorijai galbiit ne tiek efektyviai veikia, taciau puikiai veikia senesnei auditorijai.
Piniginis faktorius lemia nemazai, kadangi didzioji dalis apklaustyjy, kurie pasaké, jog nelanko
rungtyniy todel, kad neturiu galimybiy, labiau renkasi zitiréti rungtynes per televizijg, taciau daznai
atsirinkti ar mazinti kainas ir rinkti didesnes mases arenose ar pasirinkti rinkos nugriebimo strategijas
ir orientuotis j auditorijg, kuri gali sau leisti jsigyti brangesnj bilietg. Labiausiai respondentus ]
rungtynes traukia mégstamos komandos palaikymas ypac tuos, kurie yra tvirti komandos sirgaliai,

kurie stengiasi nepraleisti né¢ vieny rungtyniy.

2.5. Sporto organizacijuy atstovy ir sporto renginiy Zitirovy rinkodaros komunikacijos
priemoniy paveikumo vertinimo analizé

IS trijy atlikty tyrimy — 2 kokybiniy bei 1 kiekybinio buvo gauti duomenys, kuriy analizé
bei tarpusavio lyginimas padeda lengviau nustatyti renginiy rinkodaros komunikacijos optimizavimo
veiksnius. Duomenys gauti kokybiniuose tyrimuose yra skirti krepSinio organizacijose dirbanciy
specialisty nuomonés analizei, kiekybiniame tyrime surinkti duomenys buvo naudojami atlikti
krepSinio aistruoliy nuomonés apie krepSinio organizacijy rinkodaros komunikacijos veiksnius
analizei.

Gretinant visy trijy tyrimy duomenis, jie buvo suraSyti atskirose stulpeliuose lentel¢je,
Siy duomeny gretinimas ir tapusavio lyginimas prisidéjo prie i§vady formulavimo. Tam tikri aspektai
gali buti lyginami tik tarp dviejy organizacijy, kadangi buvo analizuojami vidiniai proceso aspektai,
kuriy Zitirovas neturi Zinoti.

Organizaciju suvokimas apie rinkodaros komunikacijos analizavimo svarba

33 lentelé

Zalgirio poziiiris Analizé padeda organizacijai bei su ja dirban¢iomis
agentiromis atrasti S$ig sekunde populiarius
komunikavimo btidus ir juos panaudoti.

LKF pozitiris Si analizé skatina efektyviai komunikuoti su
zifirovu, taip ji prikvieciant i rungtynes, kadangi
stebint jvairias priemones ir tikrinant ar veikia jos
ar ne. Veiklos optimizavimo priemoné.

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis tyrimo rezultatais, 2020.
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Taigi rinkodaros komunikacijos analizavimo svarbg abi tyrime dalyvavusios
organizacijos supranta kaip gera galimybe iSsiaiSkinti kurie komunikavimo btidai bus efektyvus ir
kurie nebus, taip bus optimizuojami procesai rinkodaros komunikacijoje.

Abiejy organizacijy rinkodaros komunikacijos planai ir jy vykdymo etapai buvo

analizuojami ir vyksta jose jie taip:

Rinkodaros komunikacijos planai Zalgirio bei LKF organizacijose
34 lentele

Zalgirio planas Skirstoma j ilgalaikj, trumpalaikj plang. Ilgalaikis
planas yra viso sezono, trumpalaikis planas atskirai
kiekvienoms rungtynéms. Papildomi planai
kuriami siekiant didinti pardavimus pavienéms
rungtynéms

LKF planas Skirstomas j aktyvujy ir pasyvyji. Pasyvus planas
yra pirminis, kai yra paskelbiamos rinktinés
rungtyniy tvarkarasciai, treniruociy stovykly datos.

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis tyrimo rezultatais, 2020.

Zalgiris ir LKF savo rinkodaros komunikacinius planus skirsto skirtingai, tai yra
natiiralu, kadangi organizacijy renginiai yra skirtingo tipo, Zalgiris yra krepginio klubas, kuris per
metus turi apie 40 renginiy savo arenoje, rinkting turi iki 10.

Organizacijy Zinutés transliavimas bei Siy Zinu€iy auditorijos vertinimas

35 lentelé

Zalgirio zinuté Orientuota j komandos palaikyma, kadangi $ikis
yra ,,Mano Komanda®. Pagrindinés zinutés yra, jog
sirgaliai ir jy patiriamos emocijos yra didziausias
komandos turtas.

LKF zinuté Pritaikoma pagal varzova su kuriuo zaidzia
rinktiné, pagal turnyrg kuriame dalyvauja.
Pagrindiné mintis biina vienybés, patriotisSkumo
skatinimas.

Krepsinio aistruolio pozitiris Labiausiai sirgalius j arenas traukia mégstamos
komandos palaikymas bei emocijos patiriamos
rungtyniy metu ir renginio prestizas.

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis tyrimo rezultatais, 2020.

Sj aspekta lyginant jau atsirado ir krepsinio aistruoliy nuomoné, analizuojant pagrindinés
zinutés aspektus buvo kryZminami kokybinio tyrimo ir klausimyne esancio 3 klausimo atsakymai,
jame buvo klausiama kas labiausiai skatina atvykti j krep$inio rungtynes. Zalgiris labiausiai démesj
skiria sirgaliy emocijoms, LKF — vienybés jausmui. KrepSinio aistruoliams svarbiausi atvykimo

aspektai yra emocijos, komandos palaikumas, renginio prestiZas.
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Tyrime dalyvavusiy organizacijy bei krepSinio aistruoliy auditorija

36 lentelé

Zalgirio auditorija Zalgiris be savo pagrindiniy sirgaliy savo auditorija
skirsto j moksleivius, Seimas, verslo jmones, uZsienio
rinka ir pasyvius sirgalius, Siems segmentams atskirai
taiko komunikacijos strategija. Zinutes taiko pagal
segmentus.

LKF auditorija Néra detali, taciau labai didelé, nuo 5 mety iki senjory,
kadangi Lietuvos vyry krepsinio rinkting palaiko visa
Salis beveik. Zinute labiausiai derina pagal amZiaus
grupes.

Krepsinio aistruoliai Didzioji dalis tyrime dalyvavusiy respondenty buvo
25-34 mety vyrai.

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis tyrimo rezultatais, 2020.
Socialiniy tinkly naudojimas sporto organizacijose yra 1§ ties svarbus faktorius
rinkodaros komunikacijoje, tad buvo nuspresta paanalizuoti kaip organizacijos jomis naudojasi ir kg
apie tai galvoja krepSinio sirgaliai sekancias jy paskyras:

Organizacijy socialiniy tinkly naudojimas bei krepSinio aistruoliy Siy tinkly naudojimo
charakteristikos
37 lentele

Zalgiris Naudoja visus pagrindinius soc. tinklus ir kiekvienam
kelia turinj skirtingom temom, taciau pernelyg
nenukrypstant nuo bendros minties.

LKF Naudoja Facebook ir Instagram labiausiai.

Krepsinio aistruoliai Facebook yra efektyviausia priemoné informacijai
gauti, jvaizdZiui apie organizacija susidaryti, 67 proc.
respondenty seka LKF soc. tinkly paskyras, 16 proc.
neseka, ta¢iau retkarc¢iais pamato turinj, dvi ar daugiau
Lietuvos krepsinio organizacijas soc. tinkluose seka
55 proc. respondenty

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis tyrimo rezultatais, 2020.

Suzinojus koks yra pozidris LKF, Zalgirio atstovy bei krep§inio sirgaliy j televizijos
reklamas galima susidaryti tam tikry iS§vady, kurios ateityje galéty padéti keliant tam tikrg turinj j
televizija:

Reklamy televizijoje naudojimas bei Ziiirovy komentarai apie §ia priemone

38 lentele
Zalgirio poziiiris Naudoja norédami praplésti auditorija, kadangi
rungtynes per TV, reklamas per TV netransliuoja
LKF poziiiris Naudoja norédami praplésti auditorija, kadangi
transliuoja reklamas ir rungtynes per TV
Krepsinio aistruoliy poziiiris Daugiau nei pusé apklaustyjy teigia, jog reguliariai

pastebi televiziné¢ reklamas kvieCiantas atvykti i
rungtynes, atvykti i rungtynes §ios reklamos skatina
labiau vyresnio amziaus zmones, 76 proc. apklaustyjy
pamingjo, jog pamate reklamoje krepSininka ar trenerj
1 rungtynes ateiti nori labiau,

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis tyrimo rezultatais, 2020.
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Televizijos reklamos yra naudojamos labiau LKF, kadangi jy auditorija yra platesné ir
rungtyniy biina maziau ir jos dazniausiai vyksta ciklais, tai yra per trumpg laikg daug rungtyniy.
Krepsinio aistruoliams televizinés reklamos atrodo skatinancios atvykti j rungtynes ir jiems patinka,
kai reklamoje yra vaizduojami krepSininkai ar treneriai.

Nuomonés formuotojy paslauguy naudojimas

39 lentelé

Zalgirio poziiiris Naudoja norédami plésti auditorija, kviecia jvairias
garsenybes, kurios néra buvusios Zalgirio rungtynése
arenoje ir ima i$ jy interviu.

LKF pozitris Nenaudoja, naudojasi rinktinés krep$ininkais.
Krepsinio aistruoliy poziiiris 78 proc. 18-24 amziaus respondenty tiki, jog
nuomonés formuotojai padeda sukurti artimesnj rysj
tarp sirgaliy ir sporto organizacijy.

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis tyrimo rezultatais, 2020.

Nuomonés formuotojy naudojimas uzsienio sporto organizacijose yra naudojamas
pladiai, Lietuvoje kol kas tiek to néra uzsiémama, LKF nenaudoja to, kadangi nemato tame poreikio,
turédami prieigg prie garsiausiy Salies krepSininko atvaizdo iSnaudoja jj, nenorédami leisti papildomy
ka$ty ant nuomonés formuotojy paslaugy. Tuo tarpu Zalgiris naudojasi $iomis paslaugomis, kviesdami
juos j rungtynes. KrepS$inio aistruoliams, ypa¢ jaunesnei kartai (18-24 mety) nuomonés formuotojai
siejasi su artimesnio rysio palaikymu tarp sirgaliy ir organizacijos, tad Sis biidas orientuotas j jaunimo
auditorijg atrodo pakankamai efektyvus.

El pasto rinkodara daznai naudojama jvairiuose verslo srityse, Lietuvos krepSinyje Sis
rinkodaros biidas yra naudojamas taip pat, siekiant iSsiaiskinti jo efektyvumag buvo nuspresta paklausti

kaip dvi didziausios Lietuvos krepSinio organizacijos jas iSnaudoja ir kaip jas vertina krepSinio

sirgaliai.
El pasSto naujienlaiSkiy naudojimas ir auditorijos vertinimas
40 lentele
Zalgirio poziiiris Naudoja pakankamai aktyviai, siuncia pasiiilymus,
akimirkas i§ rungtyniy.
LKF pozitris Naudoja paleisdami prekyba bilietais, naudodami

jvairias akcijas biliety pirkimui. Naujienlaiskius
gauna LKF narystés turétojai, kurie turi iSskirtiniy
salygy jsigyti bilietus j rinktinés rungtynes.

Krepsinio aistruoliy poziiiris 43 proc. neprenumeruojanciy el. naujienlaiskiy
respondenty mano, jog jie yra brukalas ir nenaudingi.
85 proc. prenumeruojanciy tiki, jog jie informatyviis
ir naudingi.

IS viso apklausoje dalyvavusiy respondenty tik 17,5
proc. yra prenumerave Siuos naujienlaiskius.
Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis tyrimo rezultatais, 2020.

El. naujienlaiSkiy vertinimas tarp organizacijy ir sirgaliy skiriasi kardinaliai, kadangi
organizacijy nuomoné jy naujienlaiSkiai yra jdomis ir informatyvis, visgi didZiajai daliai sirgaliy taip

neatrodo, tad atsiranda erdvé Sios priemonés tobulinimui norint, jog procesas biity optimizuotas.
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Kita komunikavimo priemoné, kuriai reikéty skirti démesio sporto organizacijoms, tai
yra reklama i$ lopy i lupas. Tam yra palanki terpé, kadangi miisy $alis gars¢ja kaip krepSinio, tad yra
didel¢ auditorija zmoniy, kurie nuolat kalba apie krepsinj. Kaip Siuo biidu naudojasi krepsinio
organizacijos bei kaip tai vertina krepSinio aistruoliai buvo paanalizuota 41 lentel¢je:

Reklamos i§ liipy i lipas organizacijy naudojimas bei Zitirovy vertinimas

41 lentele

Zalgirio poziiiris Naudoja jvairiuose srityse, kampanijose, pavyzdziui.
Taip pat yra kalbama apie bendrumo jausma, kadangi
sirgaliai dazniausiai j rungtynes eina kompanijomis.
Atsiliepimai, emocijy dalijimasis soc. tinkluose taip
pat yra jvardijamas kaip daZna priemon¢é geros zinutés

sklaidai.
LKF pozitiris Skatina biliety pardavimus
Krepsinio aistruoliy poziiiris Artimyjy dalijimasis jspudziais yra reguliarus

reiskinys, taciau atsiliepimy ieSkojimas soc. tinkluose
néra budingas tick daug.
Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis tyrimo rezultatais, 2020.

KrepSinio aistruoliams 8§i reklamos priemoné atrodo efektyvi, kadangi 66 proc.
apklaustyjy teigé, jog iSgirde artimos aplinkos atsiliepimus apie renginj, noréty jame apsilankyti.
Atsiliepimy ieskojimas soc. tinkluose respondentams neatrodo tokia naudinga mintis, kadangi tik 23
proc. apklaustyjy pripazjsta tai darantys.

Lauko iSorin¢ reklamg naudojancios sporto organizacijos daznai naudoja jas auditorijos
informavimo tikslais. Tiesa, ne visos organizacijos naudojasi Siomis priemonémis, LKF atstovai
patikino, jog jie nesinaudoja lauko reklamomis, Zalgirio atstovai teigé, jog turi kelis stendus
greitkeliuose.

Lauko reklamy naudojimas bei Zitirovy poZitiris i §ia priemone

42 lentele
Zalgirio poziiiris §tendai greitkelyje Vilnius-Kaunas, LED juosta
Zalgirio arenos fasade.
Krepsinio aistruoliy pozitiris 54 proc. apklaustyjy pastebi tokius stendus, taciau

retai. 62 proc. respodenty paminéjo, jog jiems patinka
ir jy démes] patraukia tokie stendai, kuriuose biina
uzfiksuota pasiepianti zinuté.

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis tyrimo rezultatais, 2020.

Tyrimo duomenys parodé, jog tik viena i§ apklaustyjy organizacijy naudoja Sig
komunikacijos priemong, LKF Siomis paslaugomis nemato reikalo naudotis. KrepSinio aistruoliams
lauko reklamos néra pagrindinis informacijos apie rungtynes Saltinis, kadangi didZioji dalis
respondenty mato Siuos stendus retai. Visgi, anot krepS$inio aistruoliy uzdéjus pasiepiancia zinute ant
stendo pridés daugiau Sansy pamatyti jg ir atkreipti démesj.

Radijo reklamos sporto organizacijy yra naudojamos placiai, tai pastebi ir krep$inio

aistruoliai.
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Radijo reklamy naudojimas bei Ziirovy vertinimas

43 lentelé

Zalgirio poziiiris Dirba su nacionalinio masto radijo stotimi bei su
regionine stotimi

LKF pozitris Naudojasi radijo stoties paslaugomis, kadangi turi
partneryste.

Krepsinio aistruoliy pozifiris Radijo reklama labiau pasiekia vyresnius nei 35 metai
respondentus, jaunesné karta labiau renkasi klausytis
tinklalaidziy

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis tyrimo rezultatais, 2020.

Atlikty tyrimy duomenimis radijo reklama yra naudojama abiejy organizacijy, tiesa LKF
yra tikra, jog didziausias §ios priemonés naudojimo motyvatorius yra partnerysté su viena Zinomiausiy
radijo stociy, jei partnerysté neegzsituoty organizacija rimtai svarstyty ar leisti pinigus ir vykdyti
komunikacija per §j kanala. ,,Zalgiris“ tuo tarpu dirba su dviem radijo stotimi — nacionalinio ir
regioninio masto. KrepSinio aistruoliai j radijo reklamg zitiri dvejopai: vyresnioji karta klauso Siy
reklamy ir jos skatina juos atvykti j rungtynes, jaunesnioji karta daugiau praklauso Sias reklamas ir
renkasi klausytis tinklalaidZiy.

Mobiliyjy aplikacijy naudojimas rinkodaros komunikacijoje kol kas yra naudojamas
pakankamai skurdziai. Atlikti tyrimai parod¢, jog mobilioji aplikacija labiau yra informacijos nei
skatinamoji atvykti ] rungtynes priemoneg.

Mobiliyju aplikaciju naudojimas bei Zilirovy nuomoné apie jas

44 lentele
Zalgirio poziiiris Labiau papildomas informacijos pasiekimo Saltinis
nei skatinamoji priemoné
Krepsinio aistruoliy pozitiris 69 proc. apklaustyjy teigia, jog nenaudoja mobiliyjy
programéliy. 46 proc. respondenty tiki, jog Sios
aplikacijos néra iSnaudojamos pilnai.

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis tyrimo rezultatais, 2020.

Internetiniy reklamy naudojimas bei krepSinio aistruoliy vertinimas

45 lentelé

Zalgirio poziiiris Reklama adresuojama j tuos, kurie lankési svetainéje,
bet niekada nesilanké biliety svetainéje. Bendra
rungtyniy reklama rodoma visiems, kurie lankési
svetainéje ir biliety pardavimo svetainése.

Krepsinio aistruoliy poziiiris 64 proc. 18-24 mety apklaustyjy teigia, jog pastebi
internetines reklamas, kurios sitlo jsigyti bilietus ar
atributika. 46 proc. apklaustyjy internetiné reklama
neskatina pirkti organizacijos prekiy.

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis tyrimo rezultatais, 2020.

Internetinés reklamos néra naudojamos LKF atstovy, ,,Zalgiris* Sias priemones naudoja
reguliariai ir dviem budais: kvieCiant visus sirgalius bendrai | rungtynes ir tuos, kurie apsilanko

svetain¢je, taciau neuzsuka ] biliety pardavimo platforma. KrepSinio aistruoliams internetinés
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reklamos yra pastebimo, taciau jos yra pastebimos jaunesniai auditorijai. Nors ir pastebima, taciau §i
priemong jsigyti neskatina didelés dalies auditorijos jsigyti organizacijos produktus.
Daugiausiai démesio reikalaujanciy priemoniy lyginimas

46 lentelée

Zalgiris Youtube kanalas ir jame keliama turinys

LKF Reklamy, vaizdo medziagos ruo§imas

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis tyrimo rezultatais, 2020.
Abi organizacijos klausimu apie daugiausiai finansiniy ir zmogiskyjy istekliy naudoja
kurdami vaizdo turinj. ,,Zalgiris* savo Youtube kanale kelia daug jvairiy rubirky, laidy, tinklalaidziy,
interviu. LKF kuria reklamas su krepSininkais, interviu, spaudos konferencijas.

Organizacijy ateities planai rinkodaros komunikacijoje

47 lentele
Zalgiris Tik Tok soc. tinklas, plétimasis j Baltijos rinkas,
mobiliosios programélés tobulinimas
LKF Tik Tok soc. tinklas, daugiau démesio vaizdo turiniui

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis tyrimo rezultatais, 2020.

Kalbédami apie rinkodaros komunikacijos priemoniy ateities planus abi organizacijos
paminéjo naujai atsiradusj ,,Tik Tok* socialinj tinkla, ,,Zalgiris* planuoja daugiau démesio skirti
prekeés zenklo didinimui Baltijos Salyse bei svarsto tobulinti mobiligjg programéle. LKF planuoja skirti
didesnj démesj vaizdo turiniui.

Apibendrinant visy tyrimy duomenis galima pabrézti, jog didzioji dalis rinkodaros
komunikacijos priemoniy yra naudojamos efektyviai, kadangi tg efektyvumg parodo krepSinio
aistruoliai — pagrindiné sporto organizacijy auditorija. Kauno ,,Zalgirio organizacija naudoja
pakankamai daug jvairiy rinkodaros komunikacijos priemoniy, daugiau nei Lietuvos krepSinio
federacija, taCiau didZiausia to priezastis — skirtingas veiklos pobiidis, kadangi rinktiniy sezonas
skiriasi nuo krepsSinio kluby sezono. Krepsinio aistruoliai yra jsitiking, jog el. naujienlaiSkiai néra
informatyvi priemoné, mob. aplikacijos néra iSnaudojamos kaip jos galéty biiti, tad Sie aspektai sukiiria
erdvés pamgstymams bei tobuléjimui, kas leis ateityje dar labiau optimizuoti rinkodaros

komunikacijos procesus.
2.6. KrepSinio renginiy rinkodaros komunikacijos optimizavimo aspektai
Lietuvos krepS$inio organizacijy rinkodaros komunikacijos aspektai yra pakankamai

platiis jvairovés atzvilgiu. Atlikti tyrimai parodeé, jog ,,Zalgirio™ organizacija naudoja daugiau bidy

paskatinti Zitirovus atvykti i jy rungtynes. Lietuvos krepSinio federacija naudoja taip pat nemazai biidy
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skirty prikviesti krep$inio aistruolius ] arenas. Vis délto, kad ir kaip organizacijos procesai bty
efektyvils ir optimizuoti, tobulumui riby néra ir erdve tobuléti visada egzistuoja. 5 proc. visos
kiekybinio tyrimo imties pasaké, jog yra reguliariai nesilankantys Lietuvos krepSinio renginiuose
asmenys. Viena pagrindiniy priezas¢iy buvo ta, jog Sie asmenys neturi galimybiy atvykti j rungtynes.
Didzioji dalis asmeny, kuriy pajamos nesiekia 400 eury per ménesj teigia, jog ziirédami rungtynes per
televizija noréty buti arenoje. KrepSinio organizacijos savo renginiuose daro skirtingas kainy
kategorijas bilictams. Norédami labiau optimizuoti veiklg, galima biity tiems sirgaliams, kurie daznai
ziuri rungtynes per TV paleisti kokj nors konkursa, kuriame galéty dalyvauti zitirovai sédintys prie
ekrany ir prizas galéty biiti bilietai j artéjancias rungtynes.

Socialiniy tinkly tarpe Lietuvoje karaliauja vis dar Facebook, kiti tinklai negauna tiek
daug démesio. Pavyzdziui, Twitter tinklas Lietuvos krepSinio sirgaliams neatrodo naudingas, tad tai
sukiiria iliuzija, jog jo krepSinio organizacijai nereikia. LKF §iuo atveju jo yra atsisake, o ,,Zalgiris jj
naudoja uzsienio auditorijai pasiekti. Taigi Siuo atveju, jei yra poreikis eiti ] uzsienio rinkg Twitter
tinklas turéty biti naudojamas krepsinio organizacijy. Zalgiris yra gerai optimizaves §j procesa.

Televizijos reklamos yra populiari Zinutés transliavimo priemoné, taiau ganétinai
brangi. LKF bendradarbiauuja su televizijomis, tad jiems reklamos tiek nekainuoja ir jie jomis
naudojasi, Zalgiris bendradarbiauja tik su viena televizijos grupe ir didelio poreikio reklamuoti
rungtynes per televizija nemato. Vis délto, krepSinio aistruoliai ypaC vyresnés amziaus grupes
televizijos reklamas pastebi ir jos skatina juos atvykti j rungtynes, tad turint progg investuoti tam tikry
iStekliy j televizijos reklama gali biiti naudinga norint matyti arenoje vyresnio amziaus Zzmones.

El. Naujienlaiskiai didziajai daliai krepSinio sirgaliams neatrodo patrauklus biidas
komunikacijai, kadangi tyrimas parodé, jog dauguma krepsinio aistruoliy neprenumeruoja $iy laisky
ir laiko juos brukalu, tad optimizuojant §j procesg reikéty atlikti tam tikrus veiksmus, kurie paskatinty
zmones uzsiprenumeruoti. Tyrimas parodé vieng désninguma, kad dalis prenumeruotojy pamate koks
yra naujienlai$kis sutinka, jog jis yra informatyvus ir naudingas, tad sporto organizacijoms reikia
padirbéti su naujienlaiSkio jvaizdziy, padarytiji patraukliu Zifirovui arba pasiiilyti specialias galimybes
naujienlaiSkio prenumeruotojams, taip procesas taps optimizuotas.

Radijo reklamos labiau veikia vyresnio amziaus grupes, tad orientuojantis j $ig auditorija
ir naudoti radijo reklamas yra efektyvus biidas. Tada kyla klausimas o kg daryti su jaunaja auditorija,
kuriai radijo reklamos nepastebimos. Tyrimas parode, jog tinklalaideés labai gerai veikia jaunesniaja
karta, tad komunikuoti apie artéjanCias rungtynes galima ir tinklalaidése, ir radijo reklamoje. Taip
zinuté pasieks tiek jaungja auditorija, tiek vyresniaja.

Mobiliosios aplikacijos labiau atrodo efektyvios jaunesniai auditorijai, ta¢iau tyrimas

parode, jog aplikacijos néra pilnai iSnaudojamos. Optimizuojant Sios priemonés veikla rinkodaros
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komunikacijos procesui tobulinti galima biity aplikacijose jvesti galimybe isigyti bilietus j rungtynes,
dalyvauti zaidimuose, kuriy prizai galéty biiti kvietimai j rungtynes.

Lauko reklamos yra mazai naudojamos krep$inio organizacijy, optimizuojant veikla
susijusig su Siomis reklamomis visy pirma reikéty iSsigryninti ar yra désninga ir ar yra poreikis per Sig
priemong transliuoti noriimg zinute. Jei visgi poreikis yra, tyrimas su krepSinio aistruoliais nurodo, jog
aistruolius patraukia stendai, kuriuose yra naudojama pasiepianti zinuté.

Google Ads bei kity internetinés reklamos jrankiai yra geros priemonés skatinti jaunesnj
ziirova, kadangi jis labiausiai mato $ias reklamas internete. Vis délto, jvairios reklamas blokuojancios
programos yra taip pat gausiai naudojamos jaunesnés auditorijos internete ir reklama nebina
pastebima. Norint tai apeiti, galima rodyti reklamg Youtube platformoje, klipas gali buti iki 10
sekundziy vaizduojant trenerj ar krepSininkg ateiti j rungtynes.

Apibendrinant visg tyrimg galima teigti, jog pagrindiniai veiksniai lemiantys krepSinio
renginiy rinkodaros komunikacijos optimizavimo aspektus yra naudojamos komunikacijos priemonés,
auditorijos charakteristikos, finansiniai ir Zmogiskieji iStekliai. Kauno ,Zalgirio* rinkodaros
komunikacijos naudojamos priemones yra pakankamai jvairios, nuo socialiniy tinkly iki internetinés
reklamos, tinklalaidés, el. pasto naujienlaiSkiai, straipsniai verslo Zurnaluose, nuomonés formuotojy
naudojimas, darbas su agentiiromis. Lietuvos krepSinio federacija daugiau démesio skiria televizijos
reklamai, vaizdo turiniui parodyti rinktinés uzkulisius, spaudos konferencijoms, rinktinés sarasy
skelbimai. KrepSinio aistruoliams daugiausiai gery emocijy atnesa turinys soc. tinkluose, pacios
televizinés rungtyniy transliacijos, tinklalaidés, vaizdo turinys i§ krepSinio komandos gyvenimy,
interviu. Maziausiai efektyviausiomis rinkodaros komunikacijos priemonés anot krepSinio entuziasty
yra jvardijamas Twitter socialinis tinklas, elektroniniai naujienlaiskiai, reklaminiai stendai. Ateityje
Lietuvos krepSinio organizacijos siekia plésti savo turinj ir naudoti naujus populiarus socialinius
tinklus, tokius kaip ,,Tik Tok*, skirti daugiau darbo vaizdo turiniui ruosti, orientuotis j uzsienio rinkg
ir ieSkoti uzsienio komunikacijos kanaly. ISkelti ginamieji teiginiai buvo patvirtinti arba paneigti. G1
teiginys buvo patvirtintas, kadangi Facebook tinklas iSlieka populiariausiu socialiniu tinklu tarp
krepSinio entuziasty. G2 teiginys néra pilnai patvirtintas ir néra pilnai paneigtas todé¢l, kad LKF S§io
tinklo atsisaké, ta¢iau ,,Zalgiris“ jj naudoja komunikuoti su uZsienio rinka. G3 teiginys yra patvirtintas,
kadangi dauguma krepSinio sirgaliy naujienlaiskiy gauti nenori, nes mano, jog jie néra reikSmingi. G4
teiginys bylojo apie sporto renginio prestizo svarbg Lietuvos sirgaliams, visgi tyrimas atskleidé, jog
$is faktorius néra esminis veréiantis aistruolius eiti j rungtynes. Sis faktorius yra esminis tai auditorijai,
kuri j rungtynes atvyksta kartg | metus arba pusmetj, taciau pagrindiniai faktoriai lemiantys Zmoniy
atéjimg j rungtynes yra mégstamos komandos palaikymas ir patiriamos emocijos rungtyniy metu, tad
$is teiginys yra paneigtas. Zinutés per tradicines komunikavimo priemones, tokias kaip televizija,

radijas, laikrasciai i§ ties yra efektyvios vyresniai auditorijai, kuriems yra vir§ 35 mety, tai parodé
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kiekybinis tyrimas, kadangi laikras¢ius kaip priemone suzinoti apie rungtynes jvardijo vir§ 70 proc.
senjory, o reklamas televizijoje ir radijoje labiausiai girdi asmenys, kuriems vir§ 35 mety. Analogiskai
reklamos socialiniuose tinkluose, internete labiau pasiekia jaunesne auditorija 18-35 amziaus. Tad G5
ir G6 teiginiai tyrimuose buvo patvirtinti. G7 teiginys apie nuomoniy formuotojy pastangas palaikyti
artimesnj rysj tarp sirgaliy ir krepSinio organizacijos taip pat yra patvirtintas ir labiausiai tai jaucia 18-
24 amziaus grupés atstovai. Taigi i§ §iy ginamyjy teiginiy patvirtinimo ar paneigimo galima teigti, jog
krepsinio organizacijoms Lietuvoje norint optimizuoti rinkodaros komunikacijos priemoniy
paveikimo procesus yra biitina naudoti daugiau socialiniy tinkly, nuolat ieSkoti naujoviy bei jvairovés
turinyje. Skaidant auditorijg pagal amziy organizacijoms yra pravartu paskirstyti skirtingg turinj
skirtingose komunikacijos kanaluose, t.y., vyresnei auditorijai labiau naudoti tradicines priemones, o
jaunesnei auditorijai komunikuoti turinj internete. Skaidant auditorija pagal pajamas, tai tyrimas
parodeé, jog mazesnés pajamas uzdirbantys asmenys stebédami rungtynes daznai nori biiti arenoje.
Tokie Zmonés daznai yra labai aistringi sirgaliai arenose ir tik turédami galimybiy visada atvyks i
arenas, tad tokiems sirgaliams galima taikyti pigesnes vietas arenose tam, kad jie galéty jsigyti bilietus
ir visa tai jiems komunikuoti. Zinant auditorija, transliuojama Zinute ir pritaikant rinkodaros
komunikacijos priemones pagal renginio tipg bus paprasta optimizuoti rinkodaros komunikacijos

procesus krepSinyje.
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ISVADOS IR PASIULYMAI

1. Sporto renginiy sampratos pasireiSkia idéjomis, kurios $iuos reiskinius vadina socialiai
orientuotu renginiu, turiniu tam tikrg trukme, dalyvius ir vieta. Sporto renginio pati idéja —
varzymasis, didelg reikSme turi ir renginio dalyviai, kadangi kuo jvairesni jie yra, tuo renginys jgauna
didesne verte. Renginiai dazniausiai skirstomi pagal trukme, ar tai vienadienis renginys, ar sezoninis,
ar ménesinis. Vertingiausi renginiai, kuriy Zinomumas sukasi aplink visg pasaulj yra vadinami mega
sporto renginiais, kurie daro jtaka netgi Saliy ekonomikoms.

2. Rinkodaros komunikacijos koncepcijos dalys yra rémimo komplekso elementai, jj
sudaro pardavimy skatinimas, reklama, vieSieji rySiai, asmeninis pardavimas. Siuolaikiniame
pasaulyje $iuos visus elementus yra rekomenduojama apjungti vienam bendram tikslui, tai vadinama
integruotgja rinkodaros komunikacija. Sporto rinkodaros komunikacijoje yra svarbiis ne tik Sie
pastarieji elementai, taciau ir renginio auditorija, dalyviai, transliuojama zinute ir priemones, kuriomis
Zinuté yra transliuojama.

3. Sporto renginio rinkodaros komunikacijos procesai praktikoje yra atliekami sporto
organizacijy — jvairiy sporto Saky kluby, federacijy, kadangi jos sitilydamos savo produktus, t.y, sporto
renginius naudodamos jvairias komunikacines priemones stengiasi prikviesti zmones ateiti j renginj.
Organizacijos naudoja soc. tinklus, reklamines kampanijas per jvairias vieSinimo priemones, tokias
kaip televizija, radijas, tinklalaidés, straipsniai, interviu su dalyviais.

4. Pagal turimg auditorijos kiekj bei populiarumg didZiausios krepSinio organizacijos yra
Kauno ,.Zalgirio” krepsinio klubas bei Lietuvos krepsinio federacija. Sios dvi organizacijos yra
optimizavusios savo rinkodaros komunikacijos procesus pakankamai stipriai, kadangi naudoja jvairias
priemones, pazjsta savo auditorijg, transliuoja renginio zinutes tikslingai. Kauno
,.Zalgirio* organizacija bendradarbiauja su reklamos agentiira, su kuria formuoja visa rinkodaros
komunikacijos strategijg, Lietuvos krepsSinio federacija agentiiros paslaugomis nesinaudoja. IS
kokybiniy tyrimy duomeny galima suprasti, jog Kauno ,Zalgiris“ naudoja daugiau jvairesniy
priemoniy, kuriy LKF nenaudoja, pavyzdziui, reklaminiai stendai, LED juostos, internetinés reklamos,
nuomones formuotojai, tinklalaidés. Abi organizacijos socialiniuose tinkluose daug démesio skiria
Facebook tinklui, ,Zalgiris“ kelia daug turinio ir j Youtube. Abi organizacijos naudoja el.
naujienlaiskius, taciau didelio auditorijos suzavéjimo §i priemoné nesulaukia. Abi organizacijos
naudoja tiek tradicines, tiek Siuolaikines priemones komunikuoti su savo auditorija.

5. Lietuvos krepSinio renginiy rinkodaros komunikacijos optimizavimo elementai yra savo
tikslinés auditorijos informavimas jiems aktualiomis priemonémis. Jaunesnei auditorijai reikia naudoti
Siuolaikines komunikavimo priemones bei nuolat ieskoti naujy kanaly, kadangi jaunesné karta labai

staigiai priima naujoves, vyresnioji auditorija labiau vertina kokybe ir tradicijas, o tai pasireiSkia
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tradiciniy reklamos biidy naudojimu. Socialiniai tinklai, internetinés reklamos, turinys vaizdo
platformose daugiau démesio turi buti skiriamas jausnesnei auditorijai. Vyresnei auditorijai labiau turi
biti skirtas tradiciniy rinkodaros komunikacijos priemoniy démesys: radijas, televizija, laikrasciai.
Reklama i§ liipy | lupas veikia tiek jaunai, tiek vyresnei kartai, taciau §i priemoné maziau efektyvi
internete (atsiliepimai, vertinimai).

Rinkodaros komunikacijos optimizavimo pasitilymai sporto organizacijoms

48 lentele
Kategorijos Zalgiriui Lietuvos krepSinio Abiems
federacijai
Bendradarbiavimas | Jvertinti bendradarbiavimo galimybes | Ivertinti bendradarbiavimo
su agentiiromis su uzsienio reklamos agentiromis galimybes su reklamos
turin¢iomis patirties sporto agentliromis  turin¢iomis
rinkodaroje ir komunikacijoje patirties sporto rinkodaroje
uzsienyje bei komunikacijoje
Socialiniy tinkly I88okancios zinutés vartotojui j Naudoti ir kitus soc. Daugiau démesio skirti
naudojimas Messenger, kai vartotojas apsilanko tinklus ne tik Facebook, naujai atsirandantiems
klubo Facebook paskyroje, zinutéje Instagram, Youtube. soc. tinklams (Tik Tok)
galima sitllyti pazitréti jvairius jraSus | Plétoti Twitter tinkla turinys skirtas jaunesnei
i§ rungtyniy ar klubo gyvenimo bei kuriant turinj uzsienio auditorijai
pasitlyti jsigyti bilietus j artimiausias | kalba Kitoms rinkoms.
rungtynes. Naudoti LinkedIn
paskyras integruojantis |
verslo struktiiras.
TV reklamos Daugiau iSnaudoti televizijos partner] Keliant reklaminj turinj j
vieSinant ateinancias rungtynes TV, naudoti aspektus,
(Reklaminés uzsklandos kity laidy, kurie labiau traukty
serialy, filmy metu tos pacios vyresnius asmenis
televizijos grupés kanaluose) (Tradicijos, komfortas,
Seima)
Nuomonés Apsvarstyti galimybes
formuotojai naudotis $ia priemone,
kadangi Lietuvos vyry
krepsinio rinktiné turi
daug gerbéjy Salyje ir
didelé dalis garsiy zmoniy
taip pat yra sirgaliai.
El. Pasto Siysti ne tik nuolaidy Didesnio sirgaliy
naujienlaiskiai kodus, taciau ir akimirkas | pajungimo el.
i§ praéjusiy rungtyniy, naujienlaiskio turinyje,
istorinius faktus apie suzadinti sirgalius juos
krepsinj, Lietuvos prenumeruoti (Zaidimai,
rinkting, kurti viktorinas, akcijos, idomus turinys)
apklausas apie krepsinj,
kitus Zaidimus, kuriy
prizai biity kvietimai j
rungtynes ar rinktinés
atributika, réméjy prizai
Reklama i§ liipy j Galvoti apie panaSias reklamines Kurti vaizdo turinj su
lipas kampanijas kaip ,,Mano Pirmas®. garsiai Salies Zmonémis
Pavyzdziui, atsivesk antra puse, apie tai ka jiems reiskia
Seimos narj arba ,,perviliok® kitos krepsinis bei rinktiné.
komandos sirgaliy j Zalgirio puse.
Lauko reklamy Naudoti daugiau reklamos ploty Naudoti reklaminius
naudojimas Kauno mieste (autobusy stotelés, stendus miestuose,
sienos) taip plétoti Kauno kaip kuriuose tuo metu
krepsinio arba Zalgirio miesta. stovyklauja krepsinio
rinktiné
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Mobilios
aplikacijos

Susikurti mobilig
aplikacija.

Kurti mobilias
aplikacijas, kurios ne tik
informuoty Zmones apie
ateinancias rungtynes,
taCiau ir sitilyti
interaktyvy turinj,
zaidimus, konkursus.

Internetinés
reklamos

Naudoti ,,paid partnership* vieSinant
atributikos parduotuve socialiniuose
tinkluose keliant nuotraukas su
zaidéjais apsirengusiai atributika

Sekti internete vartotojus,
kurie apsilanko
federacijos tinklapyje,
taciau neapsilanko biliety
prekybos svetainése ir
sitilyti jiems jsigyti

Naudoti reklamas
Youtube platformoje

Papildomos
priemonés

Tinklalaidziy darymas su
rinktinés krep$ininkais,
krepsinio vadybininkais,
treneriais, edukuoti
visuomeng¢ krepsinio
klausimais.

Kurti dokumentinius
filmus, serialus apie
istorinius rinktinés,
Zalgirio Zygius
krepsinyje.

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis rinkos aktualijomis bei tyrimo duomenimis, 2020
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Siuo sutinkame, kad Klaipédos universiteto Socialiniy ir humanitariniy moksly
fakulteto Rinkodaros magistro studijy studentas Aleksandr Rybakov savo baigiamajame
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magistro studijy studentas Aleksandr Rybakov savo baigiamajame darbe naudoty Lietuvos krepS$inio

federacijos pavadinimg ir analizuoty federacijos suteiktg informacijg mokslinio tyrimo tikslams.

LKF komunikacijos vadovas

Viesyjy rysiy vadovas
Vaidotas Zajarskas

Lietuvos krepsinio federacija Tel. (+370 5) 233 8338 Duomenys kaupiami ir saugomi
Zemaités g. 6, LT-03117 Vilnius Faks. (+370 5) 233 2091 Juridiniy asmeny registre
LIETUVOS RESPUBLIKA El p.: office@Ibbf.it Kodas 123921648

www.[bbf. It PVM mokeétojo kodas LT100005579118



Vartotoju apklausos klausimynas

3 priedas

Pries pradedant pildyti anketa trumpas paaiskinimas: Lietuvos krepSinio organizacija — bet kurio lygio krepsinio
rungtynes organizuojanti jstaiga Lietuvoje (Ivairts krepsinio klubai, lygos, krepsinio federacija)

1.

n

Kaip daznai lankotés Lietuvos krep$inio rungtynése?

e Nesilankau (Jei pasirinkote, §j variantg pereikite prie 23 klausimo)

e Retkarciais (kartg | metus, pusmetj)
e Kartg per ménesj

e Daznai (daugiau nei vieng kartg per ménesj)

e Stengiuosi nepraleisti rungtyniy
Kuri Lietuvos krepSinio komanda yra Jusy mégstamiausia? (Jrasykite)

Kas Jus labiausiai skatina atvykti stebéti Lietuvos krepSinio renginiy?
e  Patiriamos emocijos renginio metu
e  Mégstamos komandos palaikymas
e Krepsinio renginio Sou elementai (komandy pristatymai, atlikéjy pasirodymai, rungtyniy

pertraukos)

Renginio prestizas (turnyras, meistriSkumo lygis)

Kita (jrasykite)

Kaip dazniausiai suzinote apie artéjancias rungtynes?

e IS artimos aplinkos (kolegos/draugai/Seima)

I$ televizijos
I§ laikrasciy

I§ krepSinio portaly
I§ socialiniy tinkly

e Kita (Jrasykite)
Ar pastebite televizijos reklamas kvieciandias atvykti j krepSinio renginius?
e Taip, reguliariai

e Retais atvejais

e Ne, Siy reklamy beveik nepastebiu

Ivertinkite teiginius apie Lietuvos krepSinio renginiy reklamas transliuojamas per televizija:

Visiskai
nesutinku

Nesutinku

Nei sutinku, nei
nesutinku

Sutinku

Visiskai
sutinku

Televizijos reklamos
skatina atvykti stebéti
rungtyniy arenose

Labiau atkreipiu démesj
j réméjy reklamas
televizijoje nei krepSinio
Klubo

Jei reklamoje
vaizduojamas
krep$ininkas ar treneris,
jauciu didesnj norg
atvykti | rungtynes

Televizijos reklama
krepsinio rungtynéms
vieSinti man atrodo
neefektyvi




7. Ar sekate Lietuvos krep$inio kluby paskyras socialiniuose tinkluose
e Taip, seku vieno klubo socialing paskyra/as
e Taip, seku dviejy ar daugiau kluby socialines paskyras
e Ne, neseku né vieno, taiau retkaréiais pamatau klubo naujienas
e Ne, neseku né vieno ir reguliariai nematau tokio tipo turinio
8. Arsekate Lietuvos krepSinio federacijos paskyras socialiniuose tinkluose (Krep§inio namai)
e Taip, seku
e Neseku, taciau retkarciais pamatau $ios paskyros turinj
¢ Ne, neseku
9. Jusy nuomone, kuris socialinis tinklas Lietuvos krepSinio organizacijai yra efektyviausias?

e Facebook

e Instagram

o  Twitter

e Youtube

e LinkedIn

10. Pakomentuokite Siuos teiginius apie Lietuvos krepsinio organizacijy veiksmus socialinéje erdvéje:

Visiskai Nesutinku Nei sutinku, Sutinku Visiskai
nesutinku nei nesutinku sutinku

Lietuvos Krepsinio lygos
(LKL) organizacijai
uztenka vienos socialinio
tinklo paskyros

Twitter tinklas man yra
neaktualus ir krepSinio
organizacijy turinio jame
neseku

Socialiniuose tinkluose
organizacijos turi
komunikuoti naujienas
angly kalba

Ieskodamas informacijos
apie sporto organizacijas
dazniausiai ieskau jos
organizacijy soc. tinkly
paskyroje/ose

Nuomonés formuotojai
krepsinyje sukiiria
artimesnj rysj tarp sirgaliy
ir komandos

Ivaizdj kaip dirba sporto
organizacija susikiriu
stebédamas jy veikla soc.
tinkluose

Daznai dalyvauju
krepS$inio organizacijy soc.
tinkluose
organizuojamuose
konkursuose

11. Ar esate prenumeraves Lietuvos krepSinio organizacijy el. pasto naujienlaiskius?
e Taip
e Ne



12. Pateikite savo nuomone apie Siuos teiginius dél Lietuvos krepsinio organizacijy el. pasto rinkodaros:

Visiskai Nesutinku Nei sutinku, Sutinku Visiskai
nesutinku nei nesutinku sutinku

Lietuvos krepsinio
organizacijy el.
naujienlaiskiai yra
informatyvis ir naudingi

Lietuvos krepsinio
organizacijy el.
naujienlaiskiai yra brukalas ir
nenaudingi

Lietuvos krepsinio
organizacijy el.
naujienlaiskiai yra
nestruktiiruoti(nepateikiami
graziai)

Lietuvos krepsinio
organizacijy el.
naujienlaiskiy turinys yra
pasikartojantis ir nuobodus

13. Kaip daznai aptaringjate Lietuvos krepsinio renginius su draugais, Seima ar aplinkiniais?
Neaptaringjame visai

Itin retais atvejais

Kartais

Daznai

Beveik nuolat

14. T8sakykite savo nuomong apie Zemiau parasytus teiginius:

Visiskai Nesutinku Nei sutinku, Sutinku Visiskai
nesutinku nei nesutinku sutinku

Pakalbgjes su zmogumi i$
artimos aplinkos, kuris buvo
rungtynése, noriu
apsilankyti krep$inio
rungtynése arenoje

Pabuves rungtynése as
noriu pasidalinti jspadziais
su artimaisiais

Pries eidamas j krep$inio
rungtynes, ieSkau
komentary apie renginio
atsiliepimus socialiniuose
tinkluose ar internete

15. Kaip daznai pastebite reklaminius stendus lauke vieSinanéius atvykti j krep$inio rungtynes Lietuvoje?
Visiskai nepastebiu

Pastebiu, bet retai

Pastebiu daznai

Reguliariai matau tokius reklaminius stendus



16. Jvertinkite Siuos teiginius apie lauko reklamas:

Visiskai Nesutinku Nei sutinku,
nesutinku nei nesutinku

Sutinku

Visiskai
sutinku

Pamates reklaminj stenda
kvieciantj apsilankyti
krepsinio rungtynése as
uzsimanau apsilankyti jose

Man patinka tokie
reklaminiai stendai,
kuriuose yra pavaizduotas
zaidéjas arba treneris

Pamates reklaminj stendg
einu ieskoti daugiau
informacijos internete apie
ateinancias rungtynes

Mano akis patraukia
reklaminiai stendai,
kuriuose biina pasiepianti
zinuté

17. Kaip daznai girdite radijo reklamas apie ateinancius krepSinio renginius?
e Negirdziu visiskai
e  GirdZiu, bet retkar¢iais
e  GirdZiu daznai
e  GirdZiu reguliariai
18. Pateikite savo nuomong apie krepsinio organizacijy radijo reklamas:

Visiskai Nesutinku Nei sutinku,
nesutinku nei nesutinku

Sutinku

Visiskai
sutinku

Radijo reklamos yra
patrauklios ir skatinancios
atvykti j rungtynes

Daznai praklausau radijo
reklamas ir neuzfiksuoju jy
turinio

Dalyvauju konkursuose,
kurie vyksta per radija

Mieliau renkuosi klausytis
tinklalaidziy (Podcasty)
apie krepsinj nei turinio
radijo laidoje

19. Ar naudojate Lietuvos krepsinio kluby mobilias aplikacijas?
e Taip
e Ne




20. Pateikite savo nuomong apie Lietuvos kluby mobiligsias aplikacijas:

Visiskai
nesutinku

Nesutinku

Nei sutinku,
nei nesutinku

Sutinku

Visiskai
sutinku

Mob. Aplikacija krepsinio
klubui yra puiki informatyvi
priemoné bendrai
informacijai apie klubg
gauti

Mob. Aplikacijos néra
pilnai iSnaudojamos
Lietuvos kluby

Man yra sudétinga perprasti
mob. Aplikacijas

Ieskodamas informacijos
apie kluba, as mieliau
renkuosi svetaing arba
socialinius tinklus.

pries tai apsilanke klubo svetaingje?

e Taip, visada
e Taip, bet kartais

e Ne, nepastebiu visiskai

21. Ar pastebite Lietuvos krepsinio organizacijy produkty (renginiy, atributikos) sekiojancig reklamg internete

22. Pakomentuokite Zemiau esancius teiginius apie Lietuvos krepsinio organizacijy internetines reklamas:

Visiskai
nesutinku

Nesutinku

Nei sutinku,
nei nesutinku

Sutinku

Visiskai
sutinku

Nusipirkes bilietus j
rungtynes, as matau kity
rungtyniy reklamas kitose
svetainése

Mane skatina jsigyti bilietus
] rungtynes pamatyta
reklama internete

Lietuvos krep$inio
organizacijy internetinés
reklamos yra aiskios ir
suprantamos.

Lietuvos krep$inio
organizacijy internetiniy
reklamy yra per daug




23.

24,

25.

26.

217.

28.

Pakomentuokite teiginius apie Lietuvos krepsinio organizacijy papildomas komunikavimo priemones:

Visiskai Nesutinku Nei sutinku, Sutinku Visiskai
nesutinku nei nesutinku sutinku

Daznai pastebiu reklamas
ant rungtyniy bilieto

Arenoje stebiu jvairias
krepsinio organizacijos
reklamas (stendai, ekranai,
reklamos plotai)

Ivairi vaizdo medziaga apie
rungtyniy organizavima —
uzkulisinius procesus,mane
skatina atvykti j rungtynes

Stebédamas rungtynes per
TV daznai pagalvoju, jog
noréciau biiti arenoje

Kodél nesilankote Lietuvos krepsSinio rungtynése (Atsakykite i §j klausima tik tuo atveju, jei pirmame
klausime atsakété, jog reguliariai nesilankote Lietuvos krepSinio rungtynése)

e Nedomina krepSinis
Nedomina sporto renginiai
Nedomina Lietuvos krep$inis
Nerandu tikslios informacijos apie rungtynes
Neturiu galimybiy stebéti rungtyniy arenoje

e Kita (Jrasykite)
Ar pastebite su Lietuvos krepsinio rungtynémis kokj nors turinj? Jei taip, paraSykite kurioje erdvéje
dazniausiai ((AtsakyKkite i $i klausimg tik tuo atveju, jei pirmame klausime atsakété, jog reguliariai
nesilankote Lietuvos krepSinio rungtynése)

e Taip, soc. tinkluose
e Taip, televizijoje
e Taip, i$ draugy/artimyjy
e Taip, i§ naujieny portaly
e Ne, nepastebiu visai
Jasy lytis
e Vyras
e  Moteris

e Nenoriu atskleisti
Jisy amzZius
<18
18-24
25-34
35-50
50-65
>65
Jasy pajamos:
<400 EUR
401-600 EUR
601-800 EUR
801-1000 EUR
1001-1500 EUR
>1501 EUR



29. Jusy socialinis statusas:
e Moksleivis
e Studentas
e Dirbantis
e Pensininkas
o Kita (Jrasykite)
30. Jei turite pastebéjimy kaip galima biity tobulinti Lietuvos krepSinio renginiy rinkodaros komunikacijos
aspektus parasykite:



4 Priedas

Kokybiniy tyrimy subkategorijos ir interviu klausimai

Kategorija

Subkategorija

Klausimai

Respondenty patirtis,
igtdziai, profesinis

LKF ir Zalgirio atstovy atsakomybés
profesingje veikloje.

1.1 Ar galite glaustai prisitatyti, kokios
Jisy uzimamos pareigos

pozitiris organizacijoje, kokios Jiisy
atsakomybés, kiek laiko dirbate,
koks jusy issilavinimas?
Rinkodaros komunikacijos koncepto 2.1. Kodél Jusy nuomone,
analizavimo svarba organizacijoms yra svarbu
analizuoti rinkodaros komunikacijos
koncepta?
Kategorija Subkategorija Klausimai
Sporto renginio 1. Komunikacijos plano ruosimas 1.1. Kokiais etapais vyksta
rinkodaros komunikacijos plano
komunikacijos Ey{(}gdymas .Jﬁliq organizacijoje
; albant apie krepSinio
proceso ypatybés rungtynes?
1.2. Kaip komunikacijos planas
2. Zinutés transliavimas Zitirovui Skm.a si atskirai auditorijai
' 2.1 Kokia yra Jasy krepsinio
renginiy pagrindiné zinuté
o L o zitirovams?
3. Skirtingy auditorijos pasireiskimas 3.1. Kaip galétuméte isskirstyti
o , , Jiisy organizacijos auditorij
4. Komunikacijos priemoniy 4.1.qKoI§e veiksrj1iai nuIemiaJa{
parinkimas komunikacijos priemoniy
pasirinkima?
Kategorija Subkategorija Klausimai
Rinkodaros 1. Socialiniy tinkly vaidmuo 1.1. Kokiais socialiniais tinklais
komunikacijos organizacijos rinkodaros naudojasi Jiisy organizacija bei
priemoniy komunikacijoje koks yra kiekvienos paskyros
naudojimas tikslas.

2. TV reklamos

3. Nuomonés formuotojy
integravimas j sporto organizacijy
veikla.

4. El. Pasto rinkodaros subtilybés
Lietuvos krepS$inio organizacijoje

2.1. Koks Jisy pozitris i TV
reklama norint vieSinti
ateinancias krepSinio rungtynes?

3.1. Kaip vyksta komunikacija
per nuomongs formuotojus?




5. Reklamos i8 lupy i lipas
efektyvumas

6. ISorinés reklamos naudojimo
ypatumai

7. Radijo reklamos vaidmuo

8. Mobilios aplikacijos

9. Google jrankiai

10. Kiti bidai

3.2. Ar 8i komunikacija gali buti
efektyvi tiek, jog skatinty
zitirovy kiekj?

4.1. Kaip el. pasto rinkodara yra
naudojama Jusy veikloje norint
pakviesti Zzmones j rungtynes?
5.1. Kaip reklama i$ liipy j lipas
gali padéti vieSinant krep$inio
rungtynes

6.1. Ar naudojate lauko iSoring
reklamg — reklaminius stendus
savo komunikacijoje?

7.1. Koks vaidmuo Jiisy
komunikacijos plane yra radijo
reklama?

8.1. Kaip mobiliosios
aplikacijos gali padéti krepSinio
organizacijoms norint prikviesti
zitirova ] rungtynes?

9.1. Kokius tikslus norite
pasiekti naudodami Google Ads
arba kito pobtidzio remarketingo
jrankius?

10.1.Kokie dar bidai i

nepasakyty anksciau yra
naudojami Jiisy organizacijoje?
Kategorija Subkategorija Klausimai
Rinkodaros Priemoniy populiarumas tiesioginéje 1.1. Apibendrinant prie$ tai
komunikacijos veikloje. apsakytas priemones
priemoniy naudojimo pasakykite, kurioms
danumas priemonéms Jusy organizacija
teikia daugiausiai démesio tiek
finansine prasme, tiek
zmogiskyjy istekliy.
Kategorija Subkategorija Klausimai
Rinkodaros Nauji budai 1.1. Ar esate numate¢ naujy bidy

komunikacijos
priemoniy haudojimo
ateities perspektyvos

rinkodaros komunikacijos
veiklai vykdyti ateityje?




5 priedas

Réméjy vieSinimo netradicinés priemonés
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Th ohea Madrid

,Real“ futbolo komanda prie privataus komandos Iéktuvo, kurj suteikia ,,Emirates* kompanija

Saltinis:
https://www.euroleague.net/main/results/showgame?gamecode=259&seasoncode=E2018#Iphoto
S



https://www.euroleague.net/main/results/showgame?gamecode=259&seasoncode=E2018#!photos
https://www.euroleague.net/main/results/showgame?gamecode=259&seasoncode=E2018#!photos

6 priedas

Reklaminis rungtyniy skelbimas per televizija

| SRYTASFAMILY fof8l

- NEPTAS

|, JEEP" ARENA

Vilniaus ,,Ryto* reklaminis anonsas per televizija kity ,,Ryto* rungtyniy pertraukos metu

Saltinis: www.rytasvilnius. It



http://www.rytasvilnius.lt/

7 priedas

Dokumentinio serialo apie futbolo komandg reklaminis skelbimas integruojant
organizacijos réméjus

u PRESENTED BY
E;L Rakuten

ORIGINAL SERIES.
DISCOVER THE SECRETS OF BARCA LIKE NEVER BEFORE.

\"_ MATCHDAY

INSIDE FC BARCELONA

NARRATED BY JOHN MALKOVICH

COMING SOON

FC Barcelona mini serialas apie komandos sezong Rakuten TV platformoje

Saltinis: https://rakuten.today/sports-entertainment/matchday-inside-fc-barcelona.html



https://rakuten.today/sports-entertainment/matchday-inside-fc-barcelona.html

8 priedas

Nuomonés formuotojo integravimas j krepSinio klubo rinkodaros komunikacija

Drake palaiko miesto komandg per NBA finalo rungtynes

Saltinis: https://www.cbc.ca/news/world/drake-jersey-nba-finals-1.5158132



https://www.cbc.ca/news/world/drake-jersey-nba-finals-1.5158132

9 priedas

ISSokanti Zinuté Messenger programéléje pristatanti vartotojui bendra informacija

2 @9 i i

Hey! My new workshop on
‘how to build a real ecomm
brand' was so popular...

That we are doing it again
LIVE tomorrow night!

Are you interested in hearing
about it?

Yes, Tell Me More

No thanks, not now.

ﬁ Unsubscribe
&

ISSokanti pasisveikinimo zinuté ,,Facebook Messenger* programeéleje

Saltinis: https://www.abetterlemonadestand.com/facebook-messenger-marketing/



https://www.abetterlemonadestand.com/facebook-messenger-marketing/

10 priedas

Sporto organizacijos atstovy (krepsininky) integravimas j socialinius projektus

Maskvos ,,CSKA* treniruoté siekiant mazinti socialing atskirtj

Saltinis: https://www.euroleague.net/one-team/our-programs/i/9gsdryxhbeox8aqxs/cska-one-
team-session



https://www.euroleague.net/one-team/our-programs/i/9gsdryxhbeox8qxs/cska-one-team-session
https://www.euroleague.net/one-team/our-programs/i/9gsdryxhbeox8qxs/cska-one-team-session

11 priedas

PaSiepianti Zinuté tarp keliuy NBA klubu reklamos stende integruojant réméja JAV

Reklaminis stendas Los Andzele

Saltinis: http://thecommittedgeneration.com/lebron-billboard-game-weak/



http://thecommittedgeneration.com/lebron-billboard-game-weak/

12 priedas

Papildomos reklamos priemonés

BMW Kiubas ELE VIETA
103* 10 7

Taisykles
e

Bile svaima sagot & enkio pabeios

Organizatonus Krepdine rytas, VI, TolNr, +370 5 274 3769, Adr. 070 . 148, Wins, Viaws. EYE
H

Rengniocrganzatons prsi vika atsskemyoz G, rengin o kokybes, o B
i Vi o oy po ks K o =
B

053316545632381280

betsale

LKL

SPALIO 14 D.

Siemens Arena

Reklama bilieto apatinéje dalyje skatinanti pirkti bilietus j art¢jan¢ias rungtynes

Saltinis: www.tiketa.lt



13 priedas

Lauko reklamos naudojimas rinkodaros komunikacijos veikloje

g
€
:

Saltinis: Kauno ,,Zalgiris



14 priedas

Papildomos Siuolaikinés komunikavimo priemonés

Kauno ,,Zalgirio* tinklalaidé su komandos vyriausiuoju treneriu S. Jasikeviciumi

Saltinis: https://www.youtube.com/watch?v=NOQxsj8Is7L1&t=3275s



https://www.youtube.com/watch?v=NQxsj8ls7LI&t=3275s

