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Santrauka. Kompleksiskai analizuojami poreikiai tobulinti tarptautiniy sporto renginiy rinkodara. I8rySkinamas tarptautiniy

monés sportiniy renginiy klasifikavimo ir Saliai organizatorei tenkanc¢ios naudos atzvilgiais. Atskleidziama pagrindiné prob-
lema, su kuria susiduriama organizuojant tarptautinius sporto renginius, numatomos problemos sprendimo perspektyvos.
Apibendrinamos tarptautiniy sporto renginiy galimybés i§ esmés modernizuoti rinkodaros priemones, koreguojant komplek-
sg rinkodaros elementy, atsizvelgiant j rinkodaros komplekso elementy korekcija, remiantis rinkodaros koncepcijy sistemine
sinteze ir adaptacijos/standartizacijos poreikiais, svarbiausiy rinkodaros komplekso veiksniy iSskyrimu, siekiant pagrindiniy
rinkodaros tiksly. Remiamasi naujausios mokslinés literatiiros analize.

ReikSminiai ZodZiai: /CEDRIPS, jvaizdis, rinkodara, organizaciniai komitetai, rémimas, tarptautiniai sporto renginiai, Zen-

klas, Zinomumas.

Ivadas

Siandien sgvoka sportas apibréziamas taip: ,,visos fizinés
veiklos formos, kuriomis organizuotai ar individualiai
sickiama tobulinti fizin¢ iStverme¢ ir psichologing gerove,
formuoti socialinius santykius ar siekti rezultaty jvairaus
lygio varzybose (Europos bendrija 2007: 7).

Norint apibrézti sagvoka sporto renginys, verta atkreip-
ti démes;j | tai, kaip jis apibiidinamas Europos Komisijos
Baltojoje knygoje dél sporto (Europos bendrija 2007: 6) —
»Sportas, tai vis didesnés reikSmés jgaunantis socialinis reis-
kinys, labai padedantis siekti Europos Sajungos strateginio
solidarumo ir gerovés tiksly. Olimpinis idealas, kurio esmé
yra plétoti sportg kaip priemong taikai ir supratimui tarp
tauty ir kultdiry pasiekti bei jaunimui ugdyti, susiformavo
Europoje, jj puosel¢ja Tarptautinis olimpinis komitetas bei
Europos olimpiniai komitetai.” Remiantis Siuo apibrézimu
galima teigti, kad sporto renginys — tai socialiai orientuotas
renginys, kurio metu vyksta jvairios sporto rungtys kartu
propaguojant sveika ir aktyvy gyvenimo buda.

Tarptautiniais sporto renginiais vadinami rengi-
niai, kuriuose dalyvauja keliy Saliy atstovai. Pirmasis
didziausias tarptautinis sporto renginys suorganizuotas
Antikinéje Graikijoje — Olimpinés zaidynés, véliau jos
Pjero de Kuberteno buvo atgaivintos XIX a. ir vyksta kas
ketverius metus. Sios Zaidynés laikomos svarbiausiu tarp-
tautiniu sporto renginiu.

Ger¢jant gyvenimo salygoms ir didéjant galimybéms
atsiranda vis daugiau naujy tarptautiniy sporto renginiy.

Vieni i§ jy skirti profesionalams, kiti — ne. Kiekvienos $alies
organizatorés pagrindinis tikslas yra surengti tokias zaidynes,
kurios pritraukty dalyvius i$ viso pasaulio (tam didele jtaka
turi ir renginio jvaizdis bei specifika), sudominty kuo daugiau
zitrovy. Viena i§ pagrindiniy priemoniy tikslui pasiekti —
tinkamas rinkodaros taikymas organizuojant rengin;.

Pagrindinis tyrimo objektas — rinkodara organizuo-
jant tarptautinius sporto renginius. Tikslas — atskleisti
tarptautiniy sporto renginiy organizavimo rinkodaros spe-
cifikg. Analizuojama tarptautiniy sporto renginiy specifika
ir pagrindiniai probleminiai aspektai juos organizuojant.
Tyrimas atlickamas remiantis sistemine mokslinés litera-
tiiros analize.

Tarptautiniu sporto renginiu specifika

Sporto renginiai gali biiti klasifikuojami atsizvelgiant j
ivairius kriterijus. [vairlis autoriai pateikia skirtingas spor-
to renginiy klasifikacijas. S. Robinson ir A. France (2011),
L. Davies, R. Coleman ir G. Ramchandani (2010) isskiria
bendriausius kriterijus, pagal kuriuos visus sporto renginius
(ir didelio masto, ir vietinius) galima suskirstyti j dvi grupes:
— Profesionalaus sporto renginiai — tai tokie rengi-

niai, kuriuose dalyvauja auksCiausio lygio spor-
tininkai, daZniausiai turintys jveikti tam tikrus
barjerus. Siems renginiams papildomos naudos

ir zinomumo suteikia garsios sporto zvaigzdés.
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Dazniausiai S$iy renginiy steb¢jimas gyvai biina
mokamas.

— Neprofesionalaus sporto renginiai — renginiai, ku-
rie skatina sportuoti visus Zmones, tai mégéjisko
sporto renginiai. Galimybé stebéti tokius renginius
atvira visiems.

Profesionalusis ir mégéjiskas sportas skiriasi ir rin-
kodaros veiksmais. Profesionalusis sportas orientuojasi
itraukti kuo daugiau zinomy zaidéjy, gerai zinomy ko-
mandy ir didel¢ zifirovy auditorija tam, kad sudominty
pajégius finansinius réméjus. Mégéjiskas sportas nesiekia
pritraukti zinomy zaidéjy dél piniginiy réméjy, Sio sporto
organizatoriai orientuojasi j dalyvaujanciy komandy pri-
traukima, o ne j réméjy teikiamga finansavimga. Pagrindinés
meégejisko sporto pajamos yra i§ dalyviy mokesciy — i§
apacios ] virSy. Profesionalaus sporto — i$ virSaus j apacia,
t. y. i§ réméjy gaunamas finansavimas, o dalyviai neturi
mokéti mokescCio (Davies, Coleman, Ramchandani 2010:
12, 13). Analizuojant ziniasklaidos vaidmenj teigtina, kad
jos poveikis abiem sporto renginiy ri§ims turi didelg jtaka.
Profesionaliajam sportui tenka labai daug démesio i§ nau-
jieny portaly ir Ziniy tarnyby, taciau jis yra labai priklauso-
mas nuo jvairiy komandy, Zinomy sportininky, sékmingy
ir nesékmingy pasirodymy. Neprofesionaliajam sportui zi-
niasklaida yra pagrindinis biidas supazindinti ir sudominti
zmones (Robinson, France 2011: 48-51).

Ch. Gratton, N. Dobson ir S. Shibli (2000: 26) siiilo
tarptautinius sporto renginius klasifikuoti pagal organizuo-
janciajai Saliai teikiamg ekonoming nauda ir iSskiria Sias
grupes (Wilson 2006: 58):

— Nereguliartis (ne kiekvienais metais vykstantys)
(angl. one — off) tarptautinio masto renginiai, labai
suaktyvinantys Salies ekonomika. Jais labai domisi
ziniasklaida.

— Didelj zitirovy susidoméjima sukeliantys renginiai
(angl. major spectator events). Tokie renginiai ge-
rina Salies jvaizdj, skatina Salies ekonomika, yra
vieni i$§ kasmetiniy sporto renginiy, daug démesio
jiems skiria ziniasklaida.

— Nereguliariis vienetiniai (angl. one — off) renginiai,
sutraukiantys daug zilirovy tarptautiniu mastu,
taciau jie didelés jtakos Salies ekonomika neturi.

— Renginiai, pritraukiantys didelj skai¢iy dalyviy,
bet neturintys didelés jtakos ekonomikai, priski-
riami prie kasmetiniy sporto renginiy.

R. Wilson (2006: 58, 59) isskiria Siuos pagrindinius

Ch. Gratton, N. Dobson ir S. Shibli (2000) sitlomo klasi-
fikavimo trikumus:

— Klasifikacija apima tik vadinamuosius ,,didelius
renginius*.
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— Neéra jvertinama sgvoka ,,didelis®.

— Nepripazjstami vietiniai kiekvieng savaitgalj vyks-
tantys renginiai.

— Klaidinama vietiné valdzia dél mazy renginiy
rengimo.

Autoriaus nuomone, sprendimas grupuoti renginius j
keturias grupes yra blogas pasirinkimas ketvirtosios kate-
gorijos atzvilgiu, jo nuomone, reikéty jvesti vieng grupe,
kuri apimty ir mazesnius renginius. Tokiam sprendimui
pagristi sitiloma papildomos klasifikacijos grupés (Wilson
2006: 67):

— Renginiai, pritraukiantys daug dalyviy (daugiau
nei 500) ir esantys kasmetinio Salies sporto ren-
giniy ciklo dalis (pvz., nacionaliniai sporto Saky
c¢empionatai).

— Renginiai, pritraukiantys mazai dalyviy (maZziau
nei 500) ir esantys kasmetinio Salies sporto ren-
giniy ciklo dalis (pvz., vietinés sporto varzybos).

B. Janeczko su bendraautoriais T. Mules ir B. Ritchie
(2002: 4-6), remdamiesi 1. McDonnell, J. Allen ir
W. O’Toole (1999), pagrindiniais kriterijais laiko sporto
renginiy konteksta ir dyd]. Pagal tai autoriai iSskyré keturias
pagrindines grupes:

1. Didieji renginiai (angl. mega — events) — rengi-
niai, kuriuose dalyvauja daugiau nei milijonas
zitrovy. Tokie renginiai laikomi ,,privalomais
pamatyti® (must-see events). Autoriai T. Baumas
ir L. Lockstone (2007) didziausius renginius api-
bidina kaip trumpalaikius, turincius ilgalaikiy
pasekmiy. B. Janeczko, T. Mules ir B. Ritchie
(2002) nuomone, $iai grupei priskiriamos Olimpi-
nés zaidynés, FIFA pasaulio taurés Cempionatas.

. I8skirtiniai renginiai (angl. hallmark events) — tai
renginiai, labiau susij¢ su tam tikru Salies ar mies-
to jvaizdzio kiirimu ir jtvirtinimu, todél renginiy
pavadinimuose daznai minimi konkretis vieto-
vardziai, pvz., Tour de France, Indianapolis 500.

. Svarbiis renginiai (angl. major events) — renginiai,
turintys savo nisa, ir esantys isskirtiniai savo Ziti-
rovams, pvz. — pasaulio regbio taure.

. Vietiniai renginiai (angl. local events) — renginiai
organizuojami mazesniu mastu, pavyzdziui, jvai-
rts Salies ar miesto cempionatai.

Pasak J. Horne (2007: 81, 82), yra du pagrindiniai
didziyjy renginiy bruozai, pirmasis tai, kad jie sukelia rimty
padariniy priimanc¢iam miestui, regionui ar tautai ir, antra,
labai pritraukia Ziniasklaidos démes;.

B. Green (2001) nuomone, sporto renginius galima
skirstyti ir pagal kitokius pozymius, sudarant keturias



pagrindines grupes. Toks klasifikavimas labiausiai pabrézia
skirtumus tarp jvairiy sporto renginiy:

— Sporto renginiai paprastai biina priklausomi nuo

zitirovy arba nuo dalyviy. Sis skirtumas labai
reik§mingas pasirenkant renginio strategija.
Poziiiris j rengiama renginj taip pat skiriasi. Didieji
miesto ¢empionatas.
Renginys apima vieng arba kelias sporto Sakas.
Renginiai, apimantys daug sporto Saky, suteikia
organizatoriams koordinavimo netikétumy, kurie
retai pasitaiko, kai organizuojamos viends sporto
Sakos varzybos.

— Renginio trukmé — viena diena, kelios savaités.

Ch. Gratton, S. Shibli ir R. Coleman (2005) plaéiau
komentuoja B. Green (2001) isskiriamus skirtumus. Jy
manymu, dideli renginiai nuo senovés turi tendencija biiti
priklausomi nuo zidirovy (angl. spectator driven) arba pri-
klausomi nuo dalyviy (angl. competitor driven).

Autoriy M. Gobiko ir Z. Kamariino (2006: 7, 8) tei-
gimu, visi didieji sporto renginiai laikomi i$skirtiniu, ne-
eiliniu renginiu; visy renginiy pradzia ir pabaiga tiksliai
nustatyta, jie grieztai ribojami erdvés ir laiko, zinomi jy
galutiniai terminai. Galiausiai yra keletas veiksniy, j kuriuos
atsizvelgdami, renginiy organizatoriai pateiks tikrai iSskir-
tinj renginj: tiksly daugialypiskumas, Sventiné nuotaika,
pagrindiniy poreikiy patenkinimas, unikalumas, kokybeg,
autentiSkumas, tradicija, lankstumas, svetingumas, ap¢iuo-
piamumas, temiSkumas, simbolizavimas, pricinamumas,
patogumas.

E. Caslavova ir J. Petradkova (2011: 91) i$skiria Sesis
pagrindinius aspektus, kurie kuria Zaidyniy jvaizdj ir turi
itakos jy zinomumui:

— Sirgaliy tribGinos: tiek sirgaliai namuose, tiek tri-
biinose sukuria atmosfera, kuri garsina renginius.

— Sékmeés istorija: istoriSkumas ir ilgalaikiai laiméji-
mai sukuria renginiui pridedamaja verte.

— Zenklo populiarinimo biidas: bendravimas su Zit-
rovais, ypatingas démesys pries§ renginiy pradzia,
ju jtraukimas j jvairias akcijas, loterijas.

— Zenklo reik§mé: remiantis istorija sukuriama
zenklo verté, pavyzdziui, Manchester United —
»Svajoniy teatras* (angl. the theatre of dreams).

— Atletai, garsinantys $alj: ankstesni Salies atstovy
laiméjimai daro $j renginj populiary toje Salyje.

— Reguliarumas: reguliarios pertraukos sukuria
laukimo intrigg.

B. Garcia (2001) teigia, kad kultiiros ir meny jtrauki-

mas gali padéti pagerinti sporto renginio jvaizdj, pada-

85

ryti ji patrauklesnj didesniam skaiciui zmoniy. Autorius,
remdamasis X. Xing ir L. Chalip (2009), isskiria tris
pagrindinius veiksnius, kurie pritraukia zitirovy démes;j:
iSpléstinis pasakojimas, nustatytas stilius, daugiasluoks-
niai simboliai.

Atsizvelgiant j renginiy klasifikavima, nesvarbu kuriais
kriterijais remiantis, taikomos rinkodaros priemongés turéty
biti skirtingos. Pavyzdziui, organizuojant didziuosius rengi-
nius — vienas pagrindiniy uzdaviniy yra pranesti apie tai ne
tik toje Salyje, bet visoms jtraukiamoms valstybéms, kurios
turi galimybe dalyvauti. PrieSingai elgiamasi organizuojant
vietinius renginius — orientuojamasi j mazesng, bet didesnio
potencialo turincig rinka. Tokj pat palyginima biity galima
taikyti remiantis ir antruoju pateiktu klasifikavimo btdu,
pavyzdziui, turint mintyje nereguliarius tarptautinio masto
renginius ir nereguliarius vietinius renginius. Profesionalaus
sporto renginius reklamuoja ne tik sukurtos kampanijos, bet
ir garsiis dalyviai, o mégéjisky sporto renginiy stiprioji pusé
gali biiti sporto Sakos ir jy populiarumas.

Siekiant suorganizuoti sékmingg tarptautinj sporto
renginj, labai svarbu atsizvelgti | veiksnius, kuriancius
i§skirtinumo jvaizdj. Remiantis analizuotais darbais pa-
stebima, kad visi autoriai vienu i§ veiksniy laiko istorijos,
tradicijy kiirimg. Tai skatina vartotojus dométis ne tik pa-
vieniu renginiu, bet ir nuolat apskritai dométis renginiais.
Salies organizatorés tradicijy jtraukimas skatina Zitirovus
susipazinti ir dométis skirtingomis kultiromis. Taip kuria-
mas kiekvieno renginio i$skirtinumas i$ anksciau vykusiy
ar ateityje, kitose Salyse planuojamy renginiy.

Tarptautiniy sporto renginiy reikSmé ir ju
organizavimo tikslai

Tarptautiniy sporto renginiy svarba pasireiskia ne tik
tiesiogiai dalyviams — galimybe iSméginti savo jégas ir pa-
siekti norimy rezultaty, bet ir Saliai, kurioje vyksta §ie ren-
giniai. Kai kuriy mokslininky darbuose (Bodet, Lacassagne
2012; Coleman, Ramchandani 2010; Horne 2007; Xing,
Chalip 2006; Misener, Mason 2006), cituojant Ch. Gratton,
N. Dobson, S. Shibli (2000), iSskiriami Sie sporto rengi-
niy organizatoriams tenkantys privalumai: Salies miesty
atsinaujinimas ruosiantis renginiams; Salies pristatymas
tarptautiniu mastu (reputacijos pakeitimo galimybé); Sa-
lies patekimas i organizuojamy sporto renginiy istorija;
turisty pritraukimas; potenciali galimybé skatinti turistus
sugrizti; tiesioginis ekonominis poveikis; infrastruktiiros
atnaujinimas; naujy statiniy sukiirimas; potencialios gali-
mybés naujiems renginiams organizuoti; naujy investuotojy
pritraukimas.



Visos §ios galimybés atsiveria Saliai, jeigu ji gerai su-
organizuoja renginj, prieSingu atveju — poveikis iSvardytais
pozitriais gali tapti neigiamas.

H. Preuss (2006) isskiria SeSis komponentus, kuriuos
apima ir kuriems jtakos turi sporto renginiai:

— Infrastruktiira. Ji — likusi po renginio, turi tik-
ti miestui vystytis. Laikinieji statiniai gali padéti
iSvengti neigiamo architekttirinio palikimo, pvz.,
negabaritiniy ir pasaliniy objekty.

Ziniy, jgidziy vystymas ir mokymasis. Organiza-
toriai, jgyvendindami sporto renginj, jgyja Ziniy ir
patirties. Darbuotojai ir savanoriai jgauna jgiidziy
ir Ziniy apie renginio organizavima, zmogiskyjy
iStekliy valdyma, sauguma, svetinguma, paslaugas
ir kt. Ziirovai ir savanoriai papildo Zinias apie savo
miesto ir Salies istorija, kulttra.

Ivaizdis. Svarbiausi sporto renginiai turi didziu-
le simboling reikSme, jie pakeicia arba sustiprina
miesto, regiono ar Salies jvaizdj. Dazniausiai ren-
giniai sukuria teigiamg jvaizdj. Miestas ir politikai
gali tuo pasinaudoti. Kita vertus, viso pasaulio nu-
Svietimas apie renginj, $alj ir jos kulttirg priklauso
nuo ziniasklaidos atstovy, ir néra visiskai kontro-
liuojama organizatoriy.

Emocijos. Didieji sporto renginiai suteikia poli-
tikams bendrg vizijg jgyti tarptautinj prestiza, pilie-
Ciai emociskai dalyvauja, privatusis sektorius yra
ikvéptas pasitikti neeilinj ir visame pasaulyje zino-
ma renginj. Pasididziavimas renginio organizavimu
sukuria vietos identiteta, vizija ir motyvacija.
Tinklai. Tarptautinés sporto federacijos, ziniasklai-
da, politika ir kt. privalo bendradarbiauti, siekdami
suorganizuoti sékminga renginj. Jy bendravimas
kuria tinklus. Kuo gausiau ziniy apie sporta, kuo
geresni ry$iai tarp politiky ir sporto federacijy, tuo
daugiau visuomenés doméjimosi sportu sukuria
sporto miesto jvaizdis.

Kulttira. Pagrindiniai sporto renginiai kuria kul-
tirines idéjas, kultlirinj identitetg ir kultGrinius
produktus. Atidarymo ceremonija, ypa¢ kultiri-
niai ir meniniai aspektai, koncentruotai perteikia
priimancios Salies kultiirg. Teigiamas kultlrinis
jvaizdis, sukurtas naujos infrastrukttiros ir papil-
domy turizmo produkty, kartu su geresne paslaugy
kokybe turi didelj potencialg padidinti turizma iki
ilgalaikio.

Tarptautiniai sporto renginiai yra ne tik potencialiy
piniginiy jplauky i§ dalyviy Saltinis, jie taip pat sukuria
laisvalaikio veikla, socialing saveika ir pramogas jame da-
lyvaujantiems Zzmonéms. Sudaro palankias salygas zmo-
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néms plésti akiratj, skatina susimastyti apie sportavima ir
sveika gyvensena, propaguoti aktyvy laisvalaikj. Sporto
renginiai turi zmonéms teikti pasitenkinimo patys savai-
me — galimybe pamatyti, suzinoti kazka naujo. Taip pat
jie garantuoja atmosfera, kuri sukelia emocijas — sportas
tai tarsi spektaklis, kuris neturi iSankstinio scenarijaus, to-
dél visada laukia netikétumai. Tai skatina jvairias zmoniy
emocijas — dziaugsma, azarta, pyktj, nusivylima — jy garsus
iSreiSkimas padeda Zmonéms atsipalaiduoti, iSsilieti (Taylor,
Shanka 2008: 946-948).

R. Taylor, T. Shanka (2008) isskiria tris pagrindinius
motyvus, kodél Zmonés dalyvauja tarptautiniuose sporto
renginiuose: malonumas, socialiniai aspektai ir jgiidziy
ugdymas, tobulinimas. Profesionaliajame sporte dalyviai
siekia pagerinti savo rezultatus, uzimti prizines vietas, pa-
gerinti pasaulio ar kitus rekordus, uzsitikrinti galimybes
dalyvauti biisimuose ¢empionatuose. Galima teigti, kad
pagrindinis tikslas yra konkuruoti, taciau §i konkurencija
kartu skatina ir riipintis savo gyvensena — tai placiai akce-
ntuojama socialiniame gyvenime.

Probleminiai tarptautiniy sporto renginiy
organizavimo aspektai ir jy sprendimo gairés

Tarptautiniai sporto renginiai organizuojami atsizvelgiant
1 konkrecius reikalavimus. Siekiant sukurti tam tikrg ren-
ginio jvaizdj kiekvieng sykj organizuojant yra puoselé-
jamos tradicijos. Kiekvienas tarptautinis sporto renginys
turi pagrindinj organizacinj komiteta, kuris analizuoja jau
ivykusius renginius ir kuria reikalavimus bei nuostatas pla-
nuojamiems. Komitetai, tokie kaip: Olimpiniy zaidyniy,
Pasaulio futbolo cempionato, Europos futbolo ¢empionato,
Pasaulio krep$inio ¢empionato, Europos krepsinio cem-
pionato ir kt. — turi sukiire tam tikrus vadovus (angl. ma-
nual), kuriy privalo laikytis renginj organizuojancios Salies
vietinis organizacinis komitetas (Cingiené, Spokas 2012;
Xing, Chalip 2009; Heere, Xing 2012). Sporto renginiy
organizaciniams komitetams budinga trys sudétingos cha-
rakteristikos: spartus augimas, laikinumas ir atsakingumas
uz renginio simbolizavima (simbolikos i$laikyma) (Xing,
Chalip 2009: 210). M. M. Parent (2010: 291, 292) tarp-
tautiniy sporto renginiy vietinius organizacinius komitetus
apibuidina kaip didziulj verslo, statybos ar filmo projekta,
kurj jgyvendinanciy darbuotojy skai¢ius per labai trumpa
laikg iSauga nuo minimalaus iki tikstantinio, turintj mi-
lijardinj biudzeta, neturintj tiesioginiy konkurenty, kurio
nepasisekimas néra galimas, nes jj stebi visas pasaulis, ir
kurio pabaiga yra aiskiai nustatyta i§ anksto.

Autoriai, analizuodami problemas, su kuriomis susi-
duria organizaciniai komitetai, kaip pagrindines iSskiria —



planavima/organizavima, finansavima, rémima, politika,
matomuma, partnerystes, bendradarbiavima, biliety par-
davima, zmogiSkuosius iSteklius, vadovavima, patalpy,
kulttiriniy renginiy jtraukima, turizma, Ziniasklaida, visuo-
mengs palaikyma, viding infrastruktiirg (Parent 2008, 2010;
Emery 2010; Giannoulakis, Stotlar, Chatziefstathiou 2008;
Xing et al. 2008). Vietiniai organizaciniai komitetai taip
pat susiduria su tokiomis problemomis, kaip reikalavimy
pritaikymas konkreciomis aplinkybémis (Salies politika,
kultdirinés vertybés ir t. t.), nurodymy ir pakeitimy i pagrin-
dinio renginio organizacinio komiteto jgyvendinimas per
nurodyta laika (Cingiené, Spokas 2012; Xing, Chalip 2009).

B. Heere ir X. Xing (2012) pabrézia, kad organizuo-
jamo renginio sékmé priklauso nuo organizacinio komiteto
nariy, jy profesionalumo, motyvacijos. Tradiciniai mode-
liai, skatinantys darbuotojy motyvacija, remiasi organiza-
cijos identitetu, pasitenkinimu, jsipareigojimais ir karjeros
galimybémis. Organizuojant tarptautinius sporto renginius,
pagrindiné motyvacija skatinanti jéga yra ne tiek asmeniné
nauda, kiek siekiamybé pasididziuoti saviems ir pasauliui
savo Salimi. Kaip pagrindiniai motyvacijos veiksniai is-
skiriami: nacionalinio identiteto sukiirimas, organizacijos
identiteto sukiirimas, privalumai, pelnomi i§ darbo, orga-
nizuojant tarptautinius sporto renginius, jsipareigojimai,
lemiantys organizacijos sé¢kmeg, ir pasitenkinimas darbu.

Vietiniai organizaciniai komitetai, organizuodami
tarptautinj sporto renginj, nebdtinai turi veikti vieni, la-
bai svarbu bendradarbiauti su kuo daugiau organizacijy,
kuriy tikslams pasiekti turi jtakos planuojamas renginys.
Pabréziama, kad tarptautiniai sporto renginiai turi didziu-
lés galios siekiant sukurti/pakeisti Salies jvaizdj. Dél Sios
priezasties vietiniam organizaciniam komitetui pravartu
bendradarbiauti su nacionalinémis turizmo organizacijo-
mis/asociacijomis, siekiant jtraukti kuo daugiau jvairiy
sri¢iy specialisty ir pasiekti kuo geresniy rezultaty. Viena
i§ problemy, su kuria daznai susiduriama — rémeéjy paieska
ir pritraukimas (Singh, Hu 2008; Zeng, Go, Kolmer 2011;
Xing et al. 2008; Chung, Woo 2011).

Tarptautiniy sporto renginiy rémimas susideda i§
dviejy pagrindiniy bloky — vieSinimo ir réméjy. Renginiai
vieSinami visose Salyse, kurios dalyvauja organizuojamuose
renginiuose, taip pat Salyse, kuriose didelis susidoméji-
mas renginiais, nors ir nebiina jy atstovy. Uzsienio $alyse
pagrindiniai vieSinimo kanalai yra televizija, internetas.

Plati vieSinimo jvairové suteikia dideles galimybes
reklamuotis réméjams — tai vienas i§ pagrindiniy réméjy
pritraukimo aspekty. Tarptautiniai sporto renginiai teikia
galimybg norimg zinut¢ perduoti milijonams Zmoniy per
televizijg ar kitas telekomunikacijos priemones (MacIntosh
et al. 2012), matomas réméjy Zenklas yra jsimenamas pa-
saulinés auditorijos didziosios dalies vartotojy ir siejamas
su organizuojamu renginiu (Soderman, Dolles 2008).
Daugiatautés korporacijos, kaip Coca-Cola ar McDonald’s,
iSleidzia daugybe¢ pinigy tam, kad panaudoty jvykj kaip
savo rinkodaros priemon¢ (Nufer, Buhler 2010: 303).
Renginiy rémimas, kaip reklamos priemoné, vartotojams
ir kompanijoms yra puikiai priimtinas. Sporto rémimas
(apimant kluby, komandy, asociacijy, renginiy ir atlety ré-
mima) yra ne tik svarbiausias bet ir populiariausias rémimo
tipas. Remiantis pasauliniais rémimo stebésenos 2010 m.
duomenimis, net 84 proc. réméjy skiriamy 1ésy atitenka
sporto sektoriui (Sports Marketing... 2011: 4). G. Nufer ir
A. Buhler (2010: 306), apibendrindami analizuoty autoriy
nuomones dél sporto rémimo tiksly, suskirsté juos j tris
kategorijas (1 lentelé).

Rémeéjai dazniausiai jsipareigoja tik renginio organi-
zavimo periodui. Yra ir tam tikry réméjy, kurie pasiraso
sutartis kur kas ilgesiam laikotarpiui arba susitaria su or-
ganizatoriais, kad blisimo renginio metu jiems bus sutei-
kiama lengvaty konkuruojant su kitais tos pacios rasies
potencialiais réméjais (Nufer, Buhler 2010). Pagrindiniai
tarptautiniy sporto renginiy organizaciniai komitetai nu-
sprendzia, su kuriomis kompanijomis tampama partneriais
(TOP rémégjais, angl. The Olympic Programme) ilgajam
laikotarpiui. Vienas pagrindiniy privalumy, biinant renginio
partneriu, yra produkto i$skirtinumas — jis susijes su nema-

1 lentelé. Apibendrinti korporacijy, dalyvaujanciy remiant sporta, tikslai (Nufer, Buhler 2010: 306)

Table 1. Generalized goals of corporations which support sport (Nufler, Buhler 2010: 306)

Korporacijy/imoniy tikslai

Rinkodaros tikslai

Ziniasklaidos tikslai

*Visuomenés informavimas
*IvaizdZzio kiirimas

*Visuomenés suvokimas

*Bendrijos dalyvavimas
*Finansiniai ry$iai

*Klienty pritraukimas

*Santykiai su vyriausybe
*Santykiai su darbuotojais
*Konkurencija su kitomis jmonémis

*Verslo rysiai

*Tikslinés rinkos pasiekimas
*Prekés zenklo pozicionavimas
*Pardavimo masto didinimas
*Tapimas pavyzdiniu

*Tapti matomam

*Tapti publikuotinam
*Didinti reklamos kampanijas
*Tiksliné specifikacija
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zai privalumy, suteikiamy partneriams uz jy solidy investa-
vimg (Giannoulakis, Stotlar, Chatziefstathiou 2008: 259):

— zenkly ir pavadinimo naudojimas (,,Oficialus ... zai-

dyniy réméjas®, ,,Oficialus ... zaidyniy produktas®),

— vieSyjy rysiy ir reklamos galimybés,

— zaidyniy archyvy prieinamumas,

— pri¢jimas prie biliety ir visy privilegijy,

— pirmumo teisé deryby metu.

Tarptautiniy sporto renginiy organizatoriai sukiiré
trijy pakopy rémimo programa — TOP réméjai, renginio
pagrindinio organizacinio komiteto rém¢jai ir nacionalinio
organizacinio komiteto réméjai. TOP réméjams biidinga
»Hi8skirtinumo* sagvoka, kuri reiskia, kad tik viena kom-
panija kieckvienoje produkty ar paslaugy kategorijoje gali
turéti oficialaus réméjo statusa (pvz., Coca-Cola — gai-
viyjy gérimy kategorijoje), taip tikintis pritraukti didelius
piniginius srautus i§ kompanijy, kurios norés uzimti 7OP
réméjy vietas. Pagrindinio organizacinio komiteto réme-
jai — korporacijos, vykdancios veikla toje Salyje, kurioje
organizuojamas sporto renginys. Jy komercinés teisés ap-
ribojamos ir leidziamos vykdyti tik Salyje organizatoréje,
naudojant oficialiy zaidyniy simbolj. I§ tokiy réméjy pa-
staraisiais metais sulaukiama daugiausia pritraukiamy pini-
giniy srauty. Nacionalinio organizacinio komiteto réméjai
remia ne patj sporto renginj, bet jy organizacinj komiteta
(toks variantas galimas, kai renginio organizavimu uZsiima
ne naujai sukurta, bet savo veiklg ilgg laikg plétojanti grupé)
(Xing et al. 2008).

Tarptautiniy sporto renginiy rémimas apima ne
tik finansing parama, bet ir apripinima technologijo-
mis, produktais ir paslaugomis, eksperty ir personaling
pagalba organizuojant renginj (Giannoulakis, Stotlar,
Chatziefstathiou 2008).

Rémeéjai gali ne tik suteikti naudos organizuojamam
renginiui, bet ir biiti jam zalingi. Kompanijos bando absor-
buoti dalj sporto renginio jvaizdzio, tapdamos oficialiais
renginio rémejais ir tikédamosi, kad vartotojai susies ren-
ginio asociacijas su réméjy kompanija — perkels renginio
ivaizdj réméjy jvaizdziui. Renkantis réméjus svarbu ap-
svarstyti, ar jy poveikis renginiui nebus neigiamas, tokiu
pavyzdziu laikomos 1996 m. Olimpinés zaidynés Atlantoje,
dar vadintos ,,Coca-Cola zaidynémis“. Jos turéjo neigiama
poveikj daugelyje saliy. Svarbu, kad renginiy organizatoriai
suprasty, kad asociacijos, susijusios su réméjais, taip pat yra
ivaizdzio kiirimo buidas. Dél to svarbu, kad organizatoriai
jsisamoninty ir galimg neigiama réméjy asociacijy jtaka
zaidyniy jvaizdziui (Henseler, Wilson, Vreede 2009).

Sporto renginiy bruozai (angl. sport event personality)
nustatomi remiantis Zzmoniy asmenybiy bruozy ir prekés
bruozy kompleksu, siekiant jvertinti réméjy daroma jtaka.
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Atlikti tyrimai rodo, kad réméjy jtaka, kuriant sporto ren-
ginio jvaizdj, yra didziulé, todél organizatoriai turéty nu-
spresti, kurig renginio savybe norima akcentuoti, ir rinktis
réméjus, atitinkancius tokius pat bruozus (Lee, Cho 2012;
Chien et al. 2011). H.-S. Lee ir Ch.-H. Cho (2009) isskiria
du pasirinkimo variantus — kai renkamasi réméjus pagal
funkcinj panaSumg ir kai renkamasi pagal jvaizdzio pana-
Suma. Atlike tyrimg autoriai nustaté, kad vartotojai labiau
linke susieti panaSumus tarp sporto renginio jvaizdzio ir
réméjy funkcijy nei jvaizdzio panasumo.

Siekiant sékmingai suorganizuoti tarptautinj spor-
to renginj, pirmiausia reikia numatyti konkrecius tikslus.
Organizuojant tarptautinius sporto renginius, pagrindinis
tikslas — pasiekti, kad renginys buty laikomas sékmingu
visomis prasmémis — pradedant nuo sklandZiy organizaciniy
darby ir baigiant kuo didesne ilgalaike nauda ir kuo didesne
jau analizuota galima nauda. Lemiama jtaka turi biudzeto
dydis, nes viskas priklauso nuo turimy 1&8y ir jy paskirsty-
mo, panaudojimo galimybiy. Tarptautiniy sporto renginiy
biudZetas dazniausiai surenkamas i$ trijy Saltiniy grupiy —
rémeéjy, biliety pardavimo 1é8y ir vyriausybiniy jstaigy. Tiek
réméjy, tiek zitirovy pritraukimas (kartu ir biliety pardavi-
mas) yra vieni pagrindiniy rinkodaros tiksly. Abiem tikslams
pasiekti jtakos turi ir renginio jvaizdis, zinomumas (kuo
renginys Zinomesnis ir populiaresnis, tuo daugiau rémé-
jai pasirengg¢ finansuoti). Be to, renginio jvaizdis padeda
pritraukti kuo daugiau savanoriy, o tai lemia profesiona-
lig savanoriy atranka ir sklandy veiklos organizavimg) —
tai taip pat jtraukiama j rinkodaros tiksly sarasa. Tiksly
igyvendinimg reikia organizuoti kryptingai ir tikslingai.
Tam biitina rinkodaros strategija, kurig sukurti daznai yra
vienas i$ svarbiausiy organizacinio komiteto veiklos aspek-
ty. Rinkodaros strategija rodo, kaip veikti siekiant norimy
rezultaty. Rinkos salygomis tai itin svarbu, nes rinkodaros
strategija padeda jvertinti rinkos kitimg bei atsizvelgti j jos
poky¢ius. Renginio jgyvendinimo galimybiy pasirinkimas
yra didelis, fantazija berib¢, taciau viskas remiasi turimu
finansavimu. Kadangi organizuojant tarptautinius sporto
renginius biudZetas yra svarbiausias, atsizvelgiant j tai, kad
finansus pritraukia sékminga rinkodaros veikla, galima dary-
ti iSvada, jog rinkodaros tobulinimas yra esminis tarptautiniy
sporto renginiy organizavimo prioritetas.

Rinkodaros specifika organizuojant
tarptautinius sporto renginius

Rinkodaros vaidmuo organizuojant tarptautinius sporto ren-
ginius labai svarbus, nes tai pagrindiné priemone, galinti
iSspresti aptartajg problema — surinkti reikiamg biudzeta
numatytiems pagrindiniams tikslams jgyvendinti.



Siekiant atskleisti rinkodaros ypatumus organizuojant
tarptautinius sporto renginius, pirmiausia reikéty nustaty-
ti, kuri rinkodaros koncepcija tinkamiausia. Pagrindinis
rinkodaros koncepcijy lyginimo aspektas yra komplekso
elementai, kuriuos jos apima ir kaip jie traktuojami bei
apibréziami. Tarptautiniai sporto renginiai, remiantis jvairiy
autoriy nuomone, neretai priskiriami prie paslaugy, taciau
juos galima apibrézti ir kaip parduodamg jspiidj, emocijas.
Labiausiai su tarptautiniais sporto renginiais yra susijusios
Sios rinkodaros koncepcijos — tarptautinio, socialinio, ren-
ginio, sporto. Todél sitilomas naudoti minéty rinkodaros
koncepcijy kompleksas. Taikomg rinkodaros kompleksa
sudaro 7P elementai — produktas, kaina, vieta, rémimas,
zmonés/publika, procesas ir fizinis akivaizdumas.

Remiantis kai kuriy darby (Theodosiou, Leonidou
2003; Virvilaitée, Seinauskiené¢, Petrauskas 2011;
Jirawunaut, Ussahawanitchakit 2011; Tan, Sousa 2012;
Powers, Loyka 2010; Sousa, Lengler 2009; Katsikeas,
Samiee, Theodosiou 2006; Grawel, Chandrashekaran,
Dwyer 2008; Hultman, Robson, Katsikeas 2009; Schilke,
Reimann, Thom 2009; Sousa, Bradley 2008) autoriy nuo-
monémis, prieita prie iSvados standartizuoti kaing, preke,
vieta, procesg ir fizinj akivaizduma, adaptuoti rémima, o
elemento Zmonés/publika grieztai standartizuoti ar adap-
tuoti nepavyksta, nes jis apima ir zilrovus, ir personala.
Standartizacija pasirei$kia tuo, kad visus vartotojus ap-
tarnaus ta pati personalo komanda, taciau adaptacija pa-
sireiskia personalo atranka, kad patenkinty pagrindinius
skirtingy tauty poreikius, tokius kaip kalby mokéjimas ir
kt. Dauguma elementy néra svarstomi dél standartizacijos
ar adaptacijos — jy iSraiSka lemia vienareikSmj standarti-
zavimg dél egzistavimo paslaugos teikimo metu, ir negali
biti adaptuojami skirtingiems jos dalyviams.

Dauguma sporto renginiy turi savo tiksling auditorija.
Renginiai, kurie apima daugiau negu vieng sporto Saka, turi
didelj potencialg pritraukti visy sporto Saky mégéjus, beje,
kartu ir praranda sutelktuma j viena sritj. Tokiems rengi-
niams labai svarbu sukurti tinkama rinkodaros strategija,
kuri padéty parodyti iSskirtinumg. Rengiant tarptautiniy
sporto renginiy rinkodaros strategija labai svarbu atlikti
i$samig viding analizg iSskiriant stiprigsias puses, tai pato-
giausia padaryti remiantis SWOT analize. Palankiausias me-
todas jtakai i$siaiSkinti yra ne populiariausia laikoma PEST
(angl. Political, Economic, Social, Technological analysis),
PESTEL (angl. Political, Economic, Social, Technological,
Environmental, Legal analysis) analizé, o ICEDRIPS
(angl. Innovation, Competitors, Economic, Demographics,
Regulatory, Infrastructure, Partners, Social analysis), nes
ji apima biitent tas sritis (2 lentelé), kurios aktualios organi-
zuojant tarptautinius sporto renginius (Parrish 2003).
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2 lentelé. Rinkodaros makroaplinkos analizés metody lyginimas

Table 2. Comparison of methods in marketing’s macro environ-
ment analysis

Makroaplinkos PEST PESTEL ICEDRIPS
sritis metodas metodas metodas

Politiné * *
Ekonominé * * *
Socialiné * * *
Technologiné " " "
(inovacijos)
Istatymy, galios % "
(reguliuojancioji)
Gamtinés aplinkos *
Konkurentai *
Demografiniai "
duomenys
Infrastruktiira *
Partneriai *

ICEDRIPS analizés elementai:
— Inovacijos — apima mokslo Ziniy ir technologijy
itaka rinkodarai.

— Konkurentai — rinkos dalyviai, potencialiems klien-
tams sitilantys tuos pacius poreikius patenkinancius
produktus. Tai ne tik tiesioginiai konkurentai, bet ir
potencialios grésmés, keliamos pakaitaly.
Ekonominiai aspektai—tai rinkodaros aplinkos ele-
mentas, pasireiSkiantis tam tikrais tikio raidos dés-
ningumais bei tendencijomis, daranciomis jtaka
rinkodaros sprendimams ir veiksmams. Sig aplinka
apibiidina tokie rodikliai, kaip infliacija, valiutos
kursas, pramonés nuosmukiai, valstybés islaidos.
Demografiniai duomenys — aktuali statistika apie
amziy, lyti, socialines klases ir pokycius jose, da-
ranti jtakg organizacijos rinkodarai.
Reguliuojanti aplinka — tai aplinka, kuri apima
visuomenés politiniy struktiry veikla ir teisés aktus,
veikiancius rinkodaros sprendimus ir priemones.
Infrastruktiira — aplinka, kuri turi tiesioging ar ne-
tiesioging itaka organizacijai bendraujant, susisie-
kiant su vartotojais, tickéjais ar tiesiogiai teikiant
paslaugas.
Partneriai — tai kitos organizacijos, su kuriomis yra
pasirasytos bendradarbiavimo sutartys dél tam tik-
ry projekty arba visam laikuli, tai strateginiai aljan-
sai su kitomis kompanijomis ar organizacijomis.
Socialinis kryptingumas — rinkodaros aplinkos ele-
mentas, atspindintis visuomenés poveikj organiza-
cijos rinkodaros sprendimams.

Kaip pavyzdj bty galima isskirti infrastrukttirg — ji
turi didele jtaka siekiant pritraukti uzsienio svecius ir besi-
domincius Salimi. Kuo patogesnis susisiekimas, gyvenimo



ir maitinimo salygos, tuo renginys atrodo patrauklesnis.
Kadangi tarptautinés sporto zaidynés apima ne vieng spor-
to sritj, naudinga atlikti analize, taikant Bostono matri-
ca. Identifikuojama kiekvienos programos dalies esama
situacija. Tai dar vienas vidinés analizés budas. Jis pa-
deda sustiprinti savo pozicijas konkurencinéje aplinkoje.
Konkurenciné aplinka kiino kultiiros ir sporto sektoriuje
pasireiskia konkuruojant dél zitirovy démesio. Kad esama
situacijg pagal Porter 5 konkurenciniy jégy modelj biity
galima jvertinti realiai, identifikuojami visi konkurentai ir,
remiantis konkurenty masyvo analize, palyginami pagal
pagrindinius sékmés veiksnius. Taip nustatomi pavojin-
giausieji konkurentai. Remiantis kai kuriais darbais (Garcia
2001; Robinson, France 2011) galima teigti, kad, atlikus
visas analizes, kuriant rinkodaros kampanijas labai svarbu
akcentuoti programos i$skirtinuma ir kuo daugiau stengtis
i8naudoti informacines, paZintines laidas — nes tai nemoka-
ma reklama, turinti svarby autoritetg visuomengje.
Rinkodaros reik§mé, organizuojant tarptautinius spor-
to renginius, labai svarbi, nes lemia, ar renginys pasiseks
ir ar numatytieji tikslai jgyvendinti. Rinkodaros programa
apima pagrindinés autoriy keliamos problemos sprendimus.

ISvados

1. Atliekant tarptautiniy sporto renginiy analizg iSsiais-
kinta jvairiy autoriy sitlomi klasifikavimo kriterijai
ir Salies organizatorés gaunama nauda. Kiekvienos
grupés tarptautiniai sporto renginiai teikia skirtingos
naudos, ir organizavimo metu susiduriama su skirtin-
gomis problemomis. Remiantis naujausiy moksliniy
straipsniy analize nustatyta, kad pagrindé problema, su
kuria susiduriama organizuojant daugumos tipy sporto
renginius, yra finansavimo pritraukimas. Jis lemiamas
siekiant visy rinkodaros tiksly.
Pagrindinémis problemos sprendimo gairémis siiiloma
laikyti tinkamos ir tikslingos rinkodaros strategijos
sukiirimg ir jgyvendinimg. Renginio jvaizdis turi didele
itaka siekiant pritraukti réméjus. Pagrindiniais veiks-
niais, padedanciais puoseléti ir kurti renginio jvaizdj,
laikomi: sudétinis pasakojimas, atlety laiméjimai, sék-
més istorijos, meno ir sporto integralumas, tam tikras
pasirinktas stilius.

. Nustatyta, kad tarptautiniams sporto renginiams taiky-
tina tarptautinio, socialinio, sporto ir renginio rinkoda-
ros koncepcijy sintezé. Kuriant rinkodaros strategija ir
plana, pravartu taikyti /CEDRIPS analiz¢ — kuri apima
daugiau ir aktualesniy aspekty nei populiarieji PEST
ar PESTEL metodai, aspekty, tarp kuriy yra autoriy
minétieji galimi problemos sprendimo buidai.
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INTERNATIONAL SPORT EVENTS:
IMPROVING MARKETING

M. Kerzaité, B. Melnikas
Abstract

The report and the article will be a comprehensive analysis of
the needs to improve the international sport events marketing.
Highlighting the role of international sport events in contempor-
ary society and the challenges in the context of globalization,
comparing opinions of various authors about aspects of classific-
ation and the benefits for host country. The article and the report
reveals the main existing problem encountered in organizing
international sport events, estimated perspectives for solution
of this problem. Summarizes the international sport events
opportunities, basically modernize marketing tools according to
the marketing mix correction based on systematic synthesis of
marketing concepts and adaptation/standardization needs, the
most important factors in the marketing mix for the excretion of
the main marketing objectives. The article is based on the latest
scientific literature analysis.

Keywords: brand, ICEDRIPS, image, international sport events
marketing, organizing committee, social marketing, sponsorship,
notoriety.

92



