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Santrauka. Sis straipsnis skirtas issiaiskinti nevyriausybiniy organizacijy s¢kme ir veiklos efektyvuma
nulemiancias marketingo priemones. Tiksliau, kokios teoriskai jos gali biiti ir kaip turéty elgtis organizacija, kad
pritraukty rémeéjy susidoméjima ir paskatinty juos aukoti. Taip pat, patikrinti, kokios marketingo priemonés
pasitelkiamos Lietuvoje ir kaip tai atkreipia visuomenés démesj. Bitent 1é50s yra svarbiausias komponentas
nevyriausybinéms organizacijoms, kad galéty efektyviai veikti ir gerinti Zmoniy gyvenimo kokybg, nes i§ valdzios
nesulaukiama pakankamos paramos. Be literatiiros analizés, buvo atliktas keliy nevyriausybiniy organizacijy
naudojamy marketingo priemoniy palyginimas ir jy veiksmingumas — 1Sy pritraukimo israiska. Tad atsizvelgus
1 visuomenés elgseng ir nuomon¢, minimos organizacijos gali atsizvelgti bei realybéje taikyti tik tuos metodus,
kurie yra §iuo metu efektyviausi.

Reik§miniai ZodZiai: nevyriausybinés organizacijos, marketingas, visuomené, rémimas, tarpusavio
bendradarbiavimas, Salies valdZzia.

Ivadas

Dar viduramziais atsiradusi idéja padéti kitiems jungimosi i organizacijas biidu, isliko iki dabar ir dar labiau
paplito. Tik nuo tada praéjo daug laiko ir jvyko daug poky¢iy valstybés vystymesi, o senas problemas pakeité
kitokios naujos. Kai valdZios neveiksnumas ar ribotas resursy turéjimas nepajégia kovoti su Salyje esan¢iomis
visuomeninémis problemomis, nevyriausybinés organizacijos tampa i$sigelbéjimu kovoje su pilieciy poreikiy
tenkinimu (Silinskyté, 2013). Nevyriausybinés organizacijos yra lyg tarpininkas tarp visuomenés ir valdzios
struktiiry. Tokiy, ne pelno siekianéiy organizacijy, asmenys atsakingai gilinasi j tas problemines sritis, noriai iesko
iSei¢iy jy sprendimui. Bitent jie yra ar¢iausiai visuomenés, stengiasi iSklausyti jos bédas, jas i§gryninti ir reaguoti.
Pagrindinés funkcijos demokratinéje visuomenéje: interesy gynimas ir atstovavimas, pilieciy socializacija bei
pasipriesinimas ir galios kontrol¢ (Keéryte, 2010). Sios organizacijos yra stipriis valstybés socialiniai partneriai,
turintys naujy idéjy aktualioms visuomenei problemoms spresti bei sugebantys Siam tikslui pritraukti finansinius
ir zmogiSkuosius iSteklius (Bagdoniené, 2011). Svarbu paminéti, kad tai daroma i§ savanorisky paskaty be atlygio,
nesiekiant naudos. Be valstybés, niekas kitas, tik patys zmonés ir gali padéti vieni kitiems. Tadiau, kad
organizacijos galéty sékmingai ir efektyviai veikti, reikalingos 1é8o0s. Tiesa tokia, kad lietuviai néra aktyviis
paremti $iy organizacijy veiklg, o ir bendradarbiavimo su valstybe taip pat pasigendama. Organizacijoms labai to
troksta ir tokiu atveju negali imtis greity veiksmy jvairiems probleminiams sektoriams pagelbéti.

Norint reikiamas 1€Sas surinkti, turi biiti pasitelkiamas marketingas, pasirinktos jo strateginés priemonés
tikslams jgyvendinti. Skirtingai nei dar viduramziais atsiradusi tarpusavio pagalbos organizacijy id¢ja, ar XVIII
a. Europoje pradéjusi plisti nevyriausybiniy organizacijy sgvoka, marketingas yra gana naujas mokslas.
Marketingo atsiradimg salygojo vis dazniau iskylancios produktu realizavimo problemos XX a. pradzioje. Tuomet
JAV bitent ir atsirado $is terminas (Verslumo akademija, 2012). Dar véliau tai buvo pradéta naudoti ne pelno
siekianciose organizacijose. Tad §iuo atveju, nepriklausomai nuo to, koks buidas bus pasirinktas, pagrindinis noras
yra kaip jmanoma labiau jtikinti fizinius ir juridinius asmenis savo veikla, skaidrumu, biisimais darbais, kad bty
surinkta kuo daugiau léSy. Ilgas ir atsakingas kelias susideda i§ etapy, kad vykdoma kampanija biity sékminga ir
duoty Zenkliy rezultaty. Siais moderniais laikais tai padaryti yra zymiai daugiau galimybiy, nei ankséiau. Deja,
bet nors ir galimybiy daugiau, bet marketingas suveiks tik tuo atveju, jei bus teigiama reakcija i$ visuomenés. To
pasitikéjimo miisy Salyje stinga ir labai apsunkina bei apriboja nevyriausybiniy organizacijy veikla. Ypaé kai
pagalba i§ valstybés yra menkaverté, valdininkai nesupranta bendradarbiavimo esmés, linke sumenkintyjy
vaidmenj, netiki galimybémis. Politiky kaita savivaldybése neleidzia pasirasyti ilgalaikiy sutar¢iy dél bendry
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tiksly siekimo ir paramos. Tai nors dalinai galéty iSspresti organizacijy finansavimo problemg. Taciau tai
nereiSkia, kad reikia nuleisti rankas ir nebandyti bendradarbiauti. Taip pat, negalima nepaminéti ir vis auganéios
konkurencijos, nes Lietuvoje veikia virs 2000 ne pelno siekianéiy nevyriausybiniy organizacijy. Tai reiskia, kad
darosi sunkiau sudominti ir patraukti aplinkiniy démesj, jy paramg. Tad tik gerai parengtas marketingo planas ir
jo laikymasis gali pritraukti taip trakstamy 1ésy, todél nenuginéijamai tai vienas pagrindiniy tokiy organizacijy
sékmingos bei efektyvios veiklos garantas.

Objektas — nevyriausybinés organizacijos ir marketingas.

Tikslas — i$siaiskinti galimas nevyriausybiniy organizacijy 1é8y pritraukimo galimybes.

Uzdaviniai:

1) apibrézZti nevyriausybiniy organizacijy ir marketingo samprata, teorinius aspektus;

2) istirti, kokias marketingo priemones naudoja Lietuvos nevyriausybinés organizacijos ir kokie to
rezultatai;

3) suformuoti i§vadas apie $iy dieny marketingo priemoniy naudojima;

Metodai: mokslo literattros analizé, lyginamoji analizé, dokumenty (turinio) analizeé.

Nevyriausybiniy organizaciju samprata, veikla ir jos principai

Nevyriausybiniy organizacijy atsiradimo istakos siekia net viduramzius, kai atsirado pirmieji paramos ir $alpos
fondai, kuriy veikla buvo inicijuota bazny¢iy. Tuo laikotarpiu Lietuvoje jau veiké paramos centrai vargSams,
nakvynés, $alpos vietos, jkurti vietos didiky ir bazny¢ios, o riipinimasis visuomene buvo jtrauktas j bendruomeniy
normas (BarSauskiené et al. 2008). Organizacijy reik§mé tapo didelé ypac¢ tarpukario Lietuvoje, kai veikusias
draugijas, sgjungas ir kt. rémé net valstybé. Tuomet jos svarby vaidmenj atliko tiekiant humanitaring pagalba,
nelaimés atvejais (Tortajada, 2016). Nuo tada praé¢jo daug laiko, keitési ekonominiai, socialiniai, politiniai
veiksniai ir kt., todél vienas problemas pakeité kitos. Valdzios institucijoms tapo sunkiau persiorientuoti bei greitai
reaguoti | pokycius, todél nevyriausybinés organizacijos jgavo vis didesnj vaidmen;.

Mokslininkai knygoje ,,Nevyriausybiniy organizacijy veikla” (BarSauskiené et al. 2008) pazymi, kad pati
nevyriausybinés organizacijos sagvoka pirma karta buvo pavartota 1950 m. Jungtiniy Tauty rezoliucijoje. Nors iki
$iy dieny dar néra vieningo apibrézimo, nevyriausybinés organizacijos visgi apibréziama kaip visuomenés naudai
veikiantis, savarankiSkas, nuo valdzios ar verslo nepriklausomas, pelno ir valdzios rinkimuose nesiekiantis,
savanoriSkumo pagrindu jsteigtas vieSasis juridinis asmuo. Taip pat, galimi apibidinimai, tokie kaip:
,,savanori$kos®, ,,tre¢iojo sektoriaus* ar ,,pilietinés“ organizacijos (BarSauskiené et al., 2008). Riitelioné (2007)
teigia, kad jvairiis uzsienio autoriai joms priskiria tam tikras taikytinas savybes ar bruozus, pavyzdziui:

— institucionalizuotos;

— privacios;

— neskirstancios pelno;

— savivaldZios;

— savarankiskos.

Remiantis ta pacia autore, vis labiau nevyriausybiniy organizacijy veikla ima orientuotis | tarptautinius
aspektus ar visuotines valstybés problemas. Zinoma, daugiausia ir toliau veikia tam tikro regiono ar vietovés
ribose. Simtai tiikstanéiy savarankisky vietiniy grupeliy Europoje veikia bendruomenés, kaimo, miesto mastu,
sickiancios gerinti vietinés bendruomenés gyvenimo kokybe. Jos teikia jvairias paslaugas ir savitarpio pagalba,
atkreipia démesj j bendruomenés ar tam tikry jos grupiy poreikius, sukuria mechanizma, kuriuo naudodamos gali
perduoti valdziai savo likes¢ius (Ritelioné, 2007).

Nevyriausybiniy organizacijy veikla gali biiti orientuota j jvairias sritis:

— sveikatos;

— vaiky, jaunimo ir vyresnio amziaus Zmoniy;

— kultdros ir meno;

— sporto;

— ekologijos;

— $vietimo ir mokslo;

— lygiy galimybiy;

— Zmogaus teisiy apsaugos;

— bendruomeniy telkimo ir kt.

Nevyriausybinés organizacijos ir jy veikla neretai iSreiSkiama trikampiu modeliu: valstybé — rinka —
pilietiné visuomené. Nevyriausybinés organizacijos santykius su verslu ir valdzia jungia svarbiis elementai kaip:
veiklos teisinis reguliavimas, interesy grupés ir lobistiné veikla, 1Sy pritraukimas, Zzmogiskyjy istekliy vadyba,
viesieji rySiai. Todél svarbu ir $alis, kurioje organizacija veikia (BarSauskiené et al., 2008).

Nevyriausybinés organizacijos veiklos principai (BarSauskiené et al., 2008):

— tarpusavio bendradarbiavimas, atvirumas, tolerancija, pasitikéjimas;

— atviras ir geranoriskas informacijos teikimas partneriams, rémeéjams, nariams, visuomenei;



— tiksly, veiklos, prioritety, pasiekimy, finansavimo $altiniy skaidrumas;

— sukurti ir jdiegti savireguliacijos mechanizmg ir etikos taisykles;

— i8plétoti savanoriSka veikla;

— teikti visuomenei metines veiklos ataskaitas;

— aktyviai dalyvauti formuojant ir jgyvendinant viesaja politika, uztikrinant pilieting valdzios priezitira;
— pagerinti savo darbuotojy bei savanoriy kvalifikacijg ir teikiamy paslaugy kokybe.

Nevyriausybiniy organizacijy teisinis reglamentavimas

Mokslininkai nurodo, kad Lietuvoje veikia tokios pagrindinés nevyriausybiniy organizacijy rasys (BarSauskiené
et al. 2008):

— asociacijos;

— labdaros ir paramos fondai;

— VieSosios jstaigos.

Asociacija — tai savo pavadinimg turintis ribotos civilinés atsakomybés vieSasis juridinis asmuo, kurio
tikslas koordinuoti nariy veikla, atstovauti asociacijos nariy interesams ir juos ginti ar tenkinti kitus vieSuosius
interesus. Ji turi veikti laikydamasi LR Konstitucijos, LR civilinio kodekso, Asociacijy bei kity jstatymy,
Vyriausybés nutarimy, teisés akty ir veiklg gristi savo jstatais. Valstybés ir savivaldybiy institucijoms, politinéms
partijoms ir organizacijoms, kitoms organizacijoms ir asmenims kistis j asociacijy veikla bei jos vidaus reikalus
yra draudziama (BarSauskiené et al., 2008). Nurodoma, kad steigéjais gali buiti 18 mety sulauke¢ fiziniai ar
juridiniai asmenys, sudare steigimo sutartj, taciau turi biiti maziausiai trys steigéjai. Jei biisima veikla susijusi su
vaiky ir jaunimo poreikiais, nariais gali bati ir jaunesni. Taip pat, leidziama tapti keliy asociacijy nariu. Zinoma,
asociacija turi biiti jregistruota juridiniy asmeny registre ir tai padaryti leidziama kai: sudaryta steigimo sutartis,
susauktas asociacijos steigiamasis susirinkimas, priimti jstatai, sudarytas bent vienas valdymo organas, jvykdyti
kiti privalomi dalykai. Tik tuomet galima vykdyti jstatymy nedraudziama tking komercine veikla, kuri
neprieStarauja saviems jstatams, veiklos tikslams ir jy siekimui. Todél gautus pinigus ir turta gali naudoti tik savo
istatuose nustatytiems tikslams, jei konkretaus tikslo nenurodé tos paramos teikéjas. Pinigus privalo laikyti
atskiroje saskaitoje ir sudaryti iSlaidy samata, jei to reikalaujama ar numatyta teisés aktuose. Taciau, jei teikéjas
duoda tokiam tikslui, kuris neatsispindi asociacijos veikloje, pastaroji negali priimti jokiy pinigy ar turto
(BarSauskiené et al., 2008).

Panasiai apibréziamas ir labdaros bei paramos fondas, kuris taip pat turi biiti savo pavadinimg turintis
ribotos civilinés atsakomybés vieSasis juridinis asmuo, kurio pagrindiniai tikslai — labdaros ir (ar) paramos bei
kitokios pagalbos teikimas jstatymo nustatyta tvarka fiziniams ir juridiniams asmenims mokslo, kultiiros, meno,
religijos, socialinés globos ir kitose visuomenei naudingomis ir nesavanaudiSkomis laikomose srityse
(Barsauskiené et al., 2008).

R. Simasius (2007) savo knygoje ,,Ne pelno organizacijos: prigimtis ir reglamentavimas” nurodo, kad

veiklos principus reglamentuoja LR civilinis kodeksas ir Labdaros ir paramos fondy jstatymas, priimtas 1996 m.,
0 2004 m. koreguotas. Vélgi, steigéjais gali buti fiziniai bei juridiniai asmenys, sudarg fondo steigimo sutartj su
jstatais ir iki fondo jregistravimo juridiniy asmeny registre jsipareigoje skirti fondui jnasus pinigais ar turtu, teikti
fondui paslaugas. Jeigu fondg steigia vienas asmuo, vietoj steigimo sutarties jis suraSo steigimo aktg, o steigéjais
negali biiti jau minétos politinés partijos, valdzios institucijos (Simasius, 2007).
Tas pats autorius pabrézia, kad fondui nuosavybés teise gali priklausyti turtas, teisétai jgytas jstatuose nustatytai
veiklai vykdyti, o turtas yra atskirtas nuo steigéjy turto. Tg gautg turtg ar pinigus draudziama pasisavinti
steigéjams, dalininkams ar nariams, skolinti kitiems, teikti paskolg ar atlikti kitus neprotingus pirkimus, o gali biti
panaudota tik fondo tikslams ir veiklai. Privaloma nustatytu periodiskumu atlikti finansinés veiklos patikrinimus
(Simasius, 2007).

Na, ir galiausiai liko vieSoji jstaiga, kuri kaip ir pirmosios riiSys, remiantis R. Simasiumi, yra pelno
nesiekiantis ribotos civilinés atsakomybés viesasis juridinis asmuo, kurio tikslas tenkinti vieSuosius interesus
vykdant §vietimo, moksling, kultiiring socialing ir kt. visuomenei naudingg veikla. Pagal jstatyma, steigéjais gali
biti valstybe, savivaldybés ir kt. sau naudos nesiekiantys asmenys, sudar¢ viesosios jstaigos steigimo sutartj, o
steigéjy skaiCius neribojamas. Autoriaus leidinyje pabréziama, kad prieS steigiant bitinas steigiamasis
susirinkimas, turi biiti paskirtas vadovas, sukurti jstatai ir kapitalas, kuris sudarytas i$ daliy. Tas pats ir gaunamo
pelno panaudojimas, kuris galimas tik jstaigos nustatytiems tikslams (Simasius, 2007).

Nevyriausybiniy organizacijuy 1éSy pritraukimas

Nevyriausybinés organizacijos yra labai priklausomos nuo donoro rémimo, todél turi itin pasistengti kuo geriau
save pateikti aplinkiniams ir jrodyti siekiamy tiksly aktualumg (Bogdanova, 2008). Svarbiausias elementas, kad
organizacijos galéty sékmingai veikti, yra 1é8o0s. Sis uzdavinys ir yra sunkiausias organizacijoms, kuriy Lietuvoje



net keliasdeSimt tiikstanciy ir §is skaiCius tik auga. Nors po pirmyjy ketveriy nepriklausomybés mety, jy Lietuvoje
buvo jregistruota tik 1302 (Ziliukaite, 2012). Lésy pritraukimas yra argumentuotas idéjy ir plany pagrindimas
potencialiam finansiniam donorui. Todé¢l svarbu iSkelti savo idéja, turéti plang jai jgyvendinti bei ryZtingai,
entuziastingai pateikti visuomenei. Pati organizacija gali iskelti sau tokius klausimus: ar Zmonés atpazjsta fonda /
asociacija / jstaiga, ar logotipa ir stilistikg sieja su atstovaujamomis vertybémis, ar auga pajamos, ar atkreiptas
valdzios démesys ir ar visuomené gerbia organizacija (Krige, 2010). Teigiamam atsakymui j Siuvos klausimus
svarbus marketingas. Sékmingas pritraukimas grindziamas dviem principais:

— 1ésy pritraukimas yra ne pasakojimas, o pardavimas. Reikia i$rySkinti problema, pristatyti konkrecius
planus, reikalingg 1é8y suma ir kodél verta remti;

— lé8y pritraukimas yra ne tik pinigy praSymas. Prie$ kreipiantis j konkrety donora, svarbu jj pazinti,
daug komunikuoti, sukurti patikima jvaizdj (BarSauskien¢, 2008).

Tai apibendrinti galima 51 taisykle. Tai komponentai artimam rysiui su réméju sukurti (1 pav.).

investicija identifikacija

jtraukimas informacija

interesas

1 pav. 51 komponentai ry3iui su klientu sukurti (Saltinis: sudaryta autoriy)
Fig 1. 51 components to create a relation with a client (Source: made by authors)

Tai reiskia, kad reikia nustatyti potencialy réméja, keistis informacija, rodyti doméjimasi, jtraukti j
projekta ir nemaldauti, o siekti investicijos (BarSauskiené, 2008).

Tikriausiai daugelis Zzmoniy kalbant §ia tema pirmiausia paminéty valdzig ir kad butinas jos svarus
indélis. Deja, bet realybé kiek kitokia ir miisy Salis néra pajégi viena spresti problemas. Ne tik neturédama
reikalingy iStekliy, bet kartais ir neveiksni. Todél daznai nevyriausybinés organizacijos yra nepatenkintos maza
parama, o valdzia atsako | tai, kad ta parama naudojama neefektyviai. Taciau tai kompensuoja uzsienio Saliy
investuotojai i§ JAV, Vokietijos ir kt. R. Simagius (2007) pastebi, kad ko gero labiausiai paplitusi paramos forma
i§ valstybés yra patalpy iSnuomavimas lengvatiniais arba suteikimas panaudos pagrindais. Dar dalis organizacijy
gauna 1é8y i§ Vyriausybés rezervo ar laimédamos institucijy rengiamus konkursus. Bet kokiu atveju, autoriaus
nuomone, jvardinti paramos apimtis néra jmanoma. Net ir bendradarbiaujant su valdZios institucijomis
nevyriausybinés organizacijos susiduria su ,,popierizmo* ir biurokratijos problemomis (Simagius, 2007). Tad yra
itin svarbi tokiy organizacijy ir valdZios sgveika — instituciniai tinklai, kurie bty paremti pasitikéjimu,
bendradarbiavimu kurti bei skatinti jvairiy iStekliy mainus (Bugaité, 2005).

Salies Vyriausybés prisidéjimas mokes&iy lengvatomis prie organizacijy veiklos menkai gelbsti, todél
daugiausiai tikimasi rémimo i§ individualiy ir juridiniy asmeny. Tam gali biiti pasitelkiami keletas budy:

— reklama (spausdinta, transliaciné, demonstraciné, kt.);

— ry$iai su visuomene (spaudos konferencijos, redakciniai straipsniai, pokalbiy laidos, kt.);

— pardavimy skatinimas (kuponai, dovanos, reklama pardavimo vietose, kt.);

— propagavimas (dalyvavimas spaudos renginiuose, skirtuose skatinti poky¢ius politinéje sferoje, kt.);

— asmeninis pardavimas (asmeniné konsultacija, profesionaliis mokytojai, kt.);

— specialils jvykiai (parodos, koncertai, kt.);

— pramogos (teatraliski pasirodymai, dainos, televizijos Sou, kt.).

Visi Sie biidai yra priemoné pasiekti savo tikslus, taciau visg kampanijg galima suskirstyti j kelis etapus
(2 pav.) (Ratelioné, 2007).

1 etapas 2 etapas 3 etapas 4 etapas 5 etapas 6 etapas
Tikslines Komunikacijy Reklaminio Visuomeneés Laiko Biudzeto
auditorijos [ tikslai —p| pranesimo informavimo > apibréztis formavimas

nusistatymas kurimas priemonés

pasirinkimas




2 pav. Marketingo kampanijos etapai (Saltinis: sudaryta autoriy)
Fig 2. Stages of marketing campaign (Source: made by authors)

Pirmame etape nustatoma tiksliné auditorija. Tada reikia tiksling auditorijg supazindinti su organizacijos
veikla, jtikinti veiklos svarba ir realiy veiksmy nauda. Véliau seka kokybi$kos informacijos, kuria norima
patraukti aplinkiniy démesj pateikimas. Pastaroji gali bati teigiamo ar neigiamo pobiidZio, pabréZiant aktualuma.
Informacijos pateikimui reikia pasirinkti priemone. Galimi jau anks¢iau minéti budai, kaip: televizija, radijas,
internetas, spausdinta reklama ir kt. Sekan¢iame etape nusibréziamas laiko tarpas, per kurj norima pasiekti tam
tikrus tikslus. Tiksly siekimui svarbu atsakingai suformuoti biudzeta, kiek 1éSy pareikalaus kampanija
organizacijai. Galiausiai paskutinis septintasis etapas — jvertinimas ir kontrolé. Etapy kontrolé vykdant kampanija,
poveikio ir rezultaty vertinimas, ar visuomené tinkamai sureagavo (Ritelioné, 2007).

Zinoma, §iam apra§ytam nevyriausybiniy organizacijy 18y pritraukimui apibendrinti galima pritaikyti ir
klasikinj 4P modelj, t. y. produktas, kaina, reklamavimas ir vieta. S. Arora (2016) pateikia $io klasikinio modelio
interpretacija. Tad autoré produkta apibrézia kaip programa ar projekta, skirta tam tikram objektui remti. Kaina —
tai reikalingos 1éSos i§ donory (réméjy) minétai programai jgyvendinti. Reklamavimas yra jau anks¢iau minétos
priemonés skleisti ziniag visuomenei. Na, o vieta, tai patogus biidas (platforma) réméjams perduoti aukas
organizacijai, kuri véliau perduos jas laukiantiems asmenims (Arora, 2016).

Tyrimo metodologija

Literatiiros analizé atskleidé nemazai biidy, marketingo subtilybiy, kuriomis vadovaudamosi nevyriausybinés
organizacijos gali sulaukti palankumo, teigiamos reakcijos i§ visuomenés ir jy paramos. Néra abejonés, kad
tinkamas blidas save pateikti kitiems, organizacijoms yra labai svarbu, ypa¢ kai Lietuvoje jy skaiCius auga ir
konkurencija didelé. Kaip bebiity gaila, tadiau visoms joms sekasi skirtingai, tad verta suzinoti, kas lemia ta
netolyguma, t. y. kokias marketingo priemones naudoja miisy Salies nevyriausybinés organizacijos ir kokig graza
jos gauna. Tam pasitelktas tam tikry jy palyginimas.

Lyginamosios analizés metodas — sociologinis tyrimas, kai derinama informacija, gauta:

— [vairiais vystymosi laikotarpiais;

— vairiy socialiniy sistemy;

— skirtingy autoriy ar tyrimo kolektyvo; jvairiais rinkimo ar matavimo metodais.

Lyginimo metodu galima siekti jvairiy metodologiniy ar metodiniy uzdaviniy sprendimo budy:
apra$omojo arba analitinio. Sios aplinkybés lemia lyginimo biidy, veiksmy, viso tyrimo analizés ir organizavimo
realizavimg. Lyginimas turi prasme¢ lyginant tik vienardSius objektus. Lyginant objektas iSskaidomas j dalis,
iSskiriami jy ypatumai. Palaipsniui giléjanCios analizés ir sintezés kaita leidzia lyginimu atskleisti objekty
vienodumo, skirtingumo, tapatumo ir pana§umo santykius.

Dokumenty analizé padés iSnagrinéti lyginamy nevyriausybiniy organizacijy veikla, pajamy 3altinius. Si
analizé yra vienas populiariausiy tyrimo metody, kurj naudoja tiek pradedantys tyrinétojai, tiek pripazinti
sociologijos mokslininkai.

Turinio analizé — tai reiSkia bet kokig sisteming tekstiniy duomeny (ar kity simboliniy formy) tékmés
redukcija | standarting statistiSkai apdorojamy simboliy visuma, atspindincig tam tikry socialiniams mokslams
reikSmingy charakteristiky buvimg, intensyvuma ar kiekj. Objektas yra Sios dokumenty riiSys (Morkevicius,
2015):

1. RaSytiniai:

— oficialis;

— periodiniai leidiniai;

— moksliniy tyrimy duomenys, ataskaitos;

— asmeniniai dokumentai.

Vaizdiniai dokumentai;
3. Garsiniai dokumentai.

N

Lietuvos nevyriausybiniy organizacijy marketingo palyginimas

Nevyriausybiniy organizacijy marketingo ir jo veiksmingumo palyginimas leis susidaryti nuomong, kokias
priemones renkasi ir remiasi pacios organizacijos, norédamos kuo geriau save pateikti ir ar jos duoda gery
rezultaty. Lietuvos visuomengje tokios organizacijos neretai tapatinamos su finansinés paramos praSytojais,
pasipelnymo ieskotojais, neturiniais veiklos strategijos, stokojanciais kompetencijos ir pasiZymintys
priklausomybe nuo valstybés dotacijy (Voreviciené, 2016). Daznai Lietuvos nevyriausybinés organizacijos,
kovodamos uz buvj, neturi laiko riipintis esminiais klausimais, padedanciais suformuoti organizacijos rySiu su
visuomene ir Ziniasklaida politikg bei strategija, taCiau tai gyvybiskai svarbu, todél tarp pasirinkty Siame tyrime,



yra biitent tos, kurios riipinasi saves pateikimu ir jvaizdzio kiirimu ir paneigia minétus stereotipus visuomenéje
(Klokmaniené, 2014). Taip pat, deja, nustatyta, kad tik 7 % Lietuvos nevyriausybiniy organizacijy pateikia
informacijg apie savo finansus, todél daug organizacijy tinkamai vertinti galimybés néra. Juos noriai pateikia tik
vieSosios jstaigos, o likusiy organizacijy nenora galime tik numanyti. Kaip jau buvo minéta, gali biti: asociacijos,
labdaros ir paramos fondai, vieSosios jstaigos.

1 lentelé. Lietuvos asociacijy marketingas (Saltinis: sudaryta autoriy)
Table 1. Marketing of Lithuanian associations (Source: made by authors)

Pavadinimas Teisiné forma Sritis, veikla Marketingas Pajamos
Socialiniai tinklai
,,Linava” Asociacija Transportas (,,Facebook™); 4,6 min. Eur per
Internetinis puslapis; metus. TIR
Dalyvavimas renginiuose; knygeliy
Dalyvavimas spaudos ir kt. pardavimas,
konferencijose; tarpininkavimas
Asmeninis pardavimas; forminant vizas,
Specialils jvykiai; NT nuoma
Socialiniai tinklai
,,Lietuvos Asociacija Lietuvos (,,Facebook™); Apie 3 min. Eur
pramonininky pramonés, Internetinis puslapis; per metus.Nario
konfederacija” gamybos Sakos Dalyvavimas renginiuose; mokesciai
Dalyvavimas spaudos ir kt.
konferencijose;
Asmeninis pardavimas;
Specialis jvykiai;

Pirmiausia, pradésime nuo asociacijy (1 lentel¢). Sios minimos yra vienos didziausiy Lietuvoje. Jy tikslas
suburti kuo daugiau jmoniy — nariy, kurios priklauso tam paciam sektoriui ir kartu darniai atstovauti savo
interesus, siekti palankiy sprendimy ir pokyc¢iy politikoje bei kitaip gerinti savo atstovaujama veikla, padedant
vieni kitiems. Siuo atveju ,,Linava” atstovauja vez¢&jy automobiliais jmones, o ,,LPK”— pramonés ir gamybos Saky
jmones. Pirmoji turi 853, 0 antroji — daugiau nei 3000 nariy. Tokia nariy gausa leidZia jaustis tvirtai ir svariai
prisidéti priimant vienus ar kitus sprendimus. Todél juridiniai subjektai noriai jungiasi. Matoma, kad abi
organizacijos naudoja Siandieng aktualias ir veiksmingas priemones. Pabréziama, kad asociacijos telkia ir ieSko
ne privaéius, o juridinius asmenis ir koncentruoja marketingg jiems, pristatant savo paslaugas ir siekius.
Veikdamos net ir tarptautiniu mastu, jos pritraukia dideles ir svarbias jmones, kas leidzia tikétis dideliy investicijy.
Savo marketingo strategijose, jos itin vertina rysj ir ilgalaikj bendradarbiavimg su partneriais. Tad be priemoniy
tikslui siekti, joms aktuali ir naudojama minéta 51 taisyklé, kur viskas prasideda nuo sudominimo potencialiy
partneriy ir viskas uZbaigiama jy investicija. Socialiniai tinklai ir internetinis puslapis tiesiog privalomas, nes
buitent §iais kanalais galima sutraukti daugiausiai susidoméjimo, kg biitent naudoja ir abi asociacijos, turédamos
,,Facebook” paskyras ir puslapj internete. Aktyviai dalyvaujama jvairiose parodose, konferencijose, renginiuose,
kur galima didesnei auditorijai pristatyti save. ,,Linava” daznai dalyvauja vietinése ir tarptautinése logistikos ir
transporto parodose. Savo sukauptas Zinias perteikia savo jsteigtame mokymy centre. Panasiai veikia ir ,,LPK”,
kuri rengia mokymy ir konsultacijy seminarus, dalyvauja jvairiuose forumuose diskutuojant jvairiomis temomis,
rengia konkursus su nominacijomis. Prie dideliy siekiy jgyvendinimo ir placiy rySiy labai prisideda svarbis
asociacijy nariai. Tarp tokiy jtakingy Zzmoniy yra, pavyzdziui, vienos didziausiy statyby jmonés Lietuvoje ,,Eika”
savininkas Robertas Dargis, kuris eina ,,Lietuvos pramonininky konfederacija” prezidento pareigas. Zinoma, tokiy
zmoniy yra ir daugiau, su kuriy pagalba dar daugiau galima pasiekti bendradarbiaujant su valdzios organais. Nuo
transporto, gamybos pramonés sektoriy itin priklauso Salies rodikliai, todél abi pusés tg bendradarbiavima vertina
ir stengiasi ieSkoti kompromisy. Asociacijos skirtingai nei likusios organizacijos nesureik§Smina rémimo i$
valdzios, 0 labiau tikisi palankiy sprendimy veiklos atZvilgiu. Nevyriausybinés organizacijos ne tik laukia
investicijy i $ono, bet ir patios gali organizuoti veikla, kurios atnesty tas lé3as. Siuo atveju ,,Linava” parduoda
TIR knygeles, tarpininkauja ar net uzsiima nekilnojamo turto nuoma. Kaip matoma, tai atnesa 4,3 min. Eur
pajamy. ,,Lietuvos pramonininky konfederacija” 1ésy veiklai gauna tiesiog i§ savo nariy mokescio. Kaip matoma,
kai turima daugiau nei 3000 jy ir mokestis svyruoja nuo 1000 Eur iki 5000 Eur, to visiskai pakanka, surinkti 3
mln. Eur. Zvelgiant j nariy skai¢iy bent jau $iose organizacijose, matoma, kad nariai tiki asociacijy efektyvumu,
kad kartu galima pasiekti daugiau ir argumentai vienose ar kitose situacijose bus daug svaresni.

Kiek kitokia padétis yra labdaros ir paramos fondy. Cia daugiau orientuojamasi j 3alies pilieciy lésy
pritraukimag. Nors tokiy fondy daug maziau nei asociacijy ar vieSyjy jstaigy, konkurencijos vis tiek pakanka ir ji
Siuo atveju didesné. LéSy svarba taip pat didesné, nes skirtingai nei likusios organizacijos, valdzios démesys ir
pagalba yra labai menkas. Dauguma Lietuvoje veikianéiy labdaros ir paramos fondy yra susitelke ties sveikatos
ir socialinés veiklos sferomis. Na, o likusiems tenka rpintis kitomis: Svietimo, vaiky ir jaunimo ugdymo ir pan.



Remiantis Lietuvos statistikos departamento duomenimis, Salyje kas penktas zmogus gyvena nepritekliuje ir
skurde. Todél tai tik jrodo, kad ne be reikalo fondy veikla telkiasi biitent ties Sia sfera. Ne iSimtis ir palyginimui
atrinktos organizacijos. Kaip bebiity apmaudu, bet Lietuvoje opiy problemy daug, o valstybé néra pajégi ir neturi
pakankamai 1éSy joms iSspresti. Todél, jei pati valstybé neranda pinigy tam, tai fondams vargu, ar galima tikeétis,
kad ras 1éSy paremti juos.

2 lentelé. Lietuvos labdaros ir paramos fondy marketingas (Saltinis: sudaryta autoriy)

Table 2. Marketing of Lithuanian charity and sponsorship funds (Source: made by authors)

Reklama transliacing;
,»Auginame Labdaros ir Lietuvos Socialiniai tinklai Apie 260 tukst.
ateit]” paramos fondas mokykly (,,Facebook™); Eur per metus.
apripinimas Internetinis puslapis; Parama i$ privaéiy
Pardavimy skatinimas; ir juridiniy asmeny
Dalyvavimas renginiuose;
Asmeninis pardavimas;
Pramogos;
Specialis jvykiai;
Reklama transliacing;
,,Bédy turgus” Labdaros ir Socialiné globa Pokalbiy laida; Apie 190 tukst.
paramos fondas ir riipyba, Socialiniai tinklai Eur per metus.
sveikatos (,,Facebook”, ,,Youtube™); Parama i$ privaciy
apsauga, Internetinis puslapis; ir juridiniy asmeny
mokslo, Pardavimy skatinimas;
kulttiros bei Asmeninis pardavimas;
Svietimo sritys Dalyvavimas renginiuose;
Pramogos;
Specialiis jvykiai;
Reklama transliacing;
,Rimanto Labdaros ir Gyvybiskai Socialiniai tinklai Apie 100 takst.
Kaukéno paramos fondas pavojingy (,,Facebook™); Eur per metus.
paramos grupe” sveikatos Internetinis puslapis; Parama i$ privaéiy
sutrikimy Pardavimy skatinimas; ir juridiniy
turintys vaikai Dalyvavimas renginiuose; asmeny,
Asmeninis pardavimas; internetinés
Pramogos; parduotuvés
Specialils jvykiai;

Sie lyginami labdaros ir paramos fondai yra daugiau ar maziau zinomi Lietuvoje (2 lentel¢). ,, Auginame
ateit]” jkurtas dar 1999 m. buvusio Lietuvos prezidento Zmonos, Almos Adamkienés iniciatyva. 2001 m. jkurtas
,,Bédy turgus”, kurio steigéja Lietuvos zurnalisté, visuomenés veikéja Edita Mildazyté. Tuo tarpu, 2012 m.,
paskatintas nuo sunkios ligos mirusio tévo, savo vardo fondg jsteigé gerai zinomas krepSininkas Rimantas
Kaukénas. Iskart galima pastebéti, kad visos Sios organizacijos naudoja gana daug marketingo. Kaip jau buvo
minéta, konkurencija didelé, bet tai néra visos problemos, su kuriomis susiduriama. Visy pirma, uzmegzti rysj su
valdZios institucijomis yra labai sunku, net jei ir jtikinus jas, viskas yra labai trumpalaikiSka. I dalies to negalima
padaryti dél gana daznai besikeicianc¢iy valdanc¢iyjy, minéty institucijy atstovai zvelgia su nepasitikéjimu j fondus,
netiki jy realiais darbais ir mano, kad jei pati valstybé negali iSspresti, tai kaip tai padarys mazesni subjektai
(Petronyte, 2015). Neretai opios visuomenés problemos nelaikomos pagrindinémis ir valstybés biudZeto 1éSas
bina paskirtos kitiems tikslams. Kita problema isry$kéja pacioje visuomenéje. Nors apie labdaros ir paramos
fondus atsiliepiama teigiamai, pilie¢iy manymu, vis tiek pagrindinis 1ésy Saltinis turi buti valstybé ir ji turi
pasirlipinti savo gyventojais (Petronyté, 2015). Dar vienas faktorius yra paciy zmoniy pragyvenimo lygis, 0
Lietuvoje §i situacija néra gera. Galbut ir biity daugiau remiama, jei patys pilie¢iai gauty didesnes pajamas. Taciau
tai ne viena prieZastis. Visuomenés tarpe vyrauja jvairiy stereotipy ir nuomoniy, kurios juos vél neigiamai
atsiliepia patiems fondams. Bene pagrindiné— nepasitikéjimas. Zmonéms norisi daugiau skaidrumo tokiy
organizacijy veikloje, veiklos ataskaity vie$inimo ir pan. (Petronyté, 2015). Deja, taip elgiasi tik 7 %. Be to, stipriai
juntamas nusiteikimas prie§ tam tikrus asmenis. Pilieciai Lietuvoje neigiamai Zvelgia j rémima, skirtg kaliniams,
tautinéms mazumoms ar turintiems priklausomybiy. Nors tokiy fondy yra labai mazai.

Lyginamy fondy marketinge pastebima, kad nuo tokio tipo organizacijos labiau nei asociacijos ar
vieSosios jstaigos, stengiasi kuo daugiau kanaly pateikti save, parodyti kuo didesnei auditorijai, kuri yra labai
plati, nes gali biiti aktualu bet kokio amziaus Zzmonéms. Pirmiausia, be elementariy komponenty, tokiy kaip:
internetinis puslapis ar socialiniai tinklai (,,Facebook”, ,,Youtube™), renkamasi televizija, kurios nenaudoja nei
asociacijos, nei vieSosios jstaigos. Televizija yra labai veiksmingas blidas, ta¢iau ne uz dyka, nors atsipirkti gali
su kaupu.,,Bédy turgus” be reklamos televizijoje turéjo netgi savo laida, kurios metu buvo galima i$vysti ir iSgirsti
istorijas ty gyventojy, kurie turi vienokias ar kitokias problemas. Atskleista buvo tiek paramos teikéjai ir réméjai,



tiek juy skiriamos sumos. Savo konkrecius tikslus, kam renkamos 1¢Sos ir kiek jy surinkta atskleidzia ir likusieji
fondai. Todél tai duoda teigiamas visuomenés reakcijas ir taip pat paskatina remti. Atkreiptinas démesys, jog
Lietuvoje vis labiau tampa populiaresnis paramos pritraukimo biidas, kai parduodami specialiai tuo tikslu kuriami
ir parduodami produktai. Siuo atveju, fondas , Auginame ateitj” kartu su partneriu ,,Coca-Cola HBC”
organizuodavo akcija, kai nuo nupirkto gérimo butelio, dalis 1éSy atitekdavo fondui. Deja, pasitraukus i§ fondo A.
Adamkienei, §ios akcijos nebeliko. Panasiai ir su organizacija ,,Bédy turgus”, kai tam tikri maisto produktai yra
pazymimi, kad dalis sumos nuo produkto atiteks fondui. Kiek kitaip nusprendé pasielgti Rimanto Kaukéno fondas,
kuriam priklauso internetiné rtiby parduotuvé ir visos 1éSos uz jy pardavima skiriamos labdarai. Be $iy pardavimy
skatinimo prekybos vietose, $ios organizacijos aktyviai dalyvauja jvairiuose renginiuose ir konferencijose.
,,Auginame ateit]” fondas organizuoja projektus ir seminarus mokyklose, paramos koncertus. ,,Bédy turgus” taip
pat surengé ne vieng paramos koncerta ir kity renginiy. Bidamas sportininku, Rimantas Kaukénas rengia jvarius
sporto turnyrus, maratonus, renginius vaikams, neretai pakvie¢iami jvairiy sporto Saky atstovai, vykdomos kraujo
donorystés akcijos. Biitent vienkartiniai projektai, kaip paramos koncertai, paramos teikimo akcijos televizijoje,
labai naudingi tokioms organizacijoms ir sutraukia daug 1é8y. Puikus to pavyzdys vienkartinés akcijos, kaip
,,18sipildymo akcija”.

Matoma, kad per metus surenkamos labdaros ir paramos fondy 1éSos Zenkliai maZesnés nei kity
organizacijy, bet kaip minéta anks¢iau, ¢ia labiau Zvelgiama j zmoniy dosnuma ir valig. Zinoma, pritraukiama ir
juridiniy asmeny 1é8y, nors kartais tai biina labai simboliska suma, kur jmonés noras pasireklamuoti yra tikrasis
tikslas.Visgi §io tipo nevyriausybinés organizacijos per mazai siekia ilgalaikio bendradarbiavimo su jmonémis ir
dazniausiai apsiriboja trumpalaike, vienkartine parama. IS principo, tai per daug néra aktualu zinomy Zmoniy
fondams. Tiems, kuriy veikla apsiriboja tik tam tikrame regione ir nesulaukia norimos paramos i§ pavieniy
asmeny, verta déti visas pastangas j ilgalaikj bendradarbiavima su juridiniais asmenimis, taikyti 51 taisykle. Butent
prie $iy fondy sékmingos veiklos ir prisideda itin svarbus faktorius, kad visi jie jkurti Zinomy Lietuvoje ir ne tik,
7moniy. Tai jrodo, kad pats zmogus kartais gali bti marketingu. Zinoma, tam yra keletas salygy. A. Adamkiené,
E. Mildazyté, R. Kaukénas yra mylimi visuomenéje, gerbiami ir vertinami uz savo atsidavimga, indélj ir darba
sprendziant visuomenés problemas. Sie steigéjai neturi savo biografijoje gédingy fakty, ypa¢ krepsininkas
Kaukénas yra daug pasiekes, nusipelngs Lietuvoje zmogus, sektinas pavyzdys jaunimui. Naudodamiesi savo
zinomumu ir ry$iais, §ie Zmonés geba pritraukti 1€8y 1§ kity garsiy asmeny savo fondams.

3 lentelé. Lietuvos viesyjy jstaigy marketingas (Saltinis: sudaryta autoriy)
Table 3. Marketing of Lithuanian public establishments (Source: made by authors)

Reklama transliacing;

,,Lietuvos Viesoji jstaiga Radijas ir Socialiniai tinklai 1,53 min. Eur per
nacionalinis televizija (,,Facebook”, ,,Youtube”, metus. Pajamos i$

radijas ir ,»Instagram”); valstybés biudZeto
televizija” Internetinis puslapis; ir reklamos

Televizijos transliacijos,
radijas, konferencijos;
Pramogos;

Specialus jvykiai;

Reklama spausdinta,

., Versli Lietuva” | Viesoji jstaiga Verslo demonstracing; 2,63 min. Eur per
skatinimas, Socialiniai tinklai metus. Pajamos 1§
konsultacijos (,,Facebook”, ,,Youtube”); valstybés biudzeto,
Internetinis puslapis; ES parama,
Pardavimy skatinimas; paslaugy
Asmeninis pardavimas; pardavimas

Dalyvavimas renginiuose;
Dalyvavimas spaudos ir kt.
konferencijose;

Specialis jvykiai;

Viesosios jstaigos steigéjomis gali biiti valstybé ar savivaldybé. Biitent Sios dvi lyginamos jstaigos ir
gauna pagrindines léSas i valstybés biudzeto (3 lentelé). Taciau tai nereiskia, kad negali Sios nastos palengvinti
valstybei gaunant 1€3y i$ kity kanaly. ,,Lietuvos nacionalinis radijas ir televizija” jau savo pavadinime atskleidzia
pagrindinius savo marketingo komponentus. Turimas ,,LRT” kanalas televizijoje leidzia Ziirovams pateikti
begales programy, tarp kuriy nuolat yra ir reklama. Gaudama 1éSas i$ valstybés, jauCiamasi saugiai todél nebiitina
reklamuoti save, o tiesiog pakanka reklamuoti kity subjekty produktus ar paslaugas ir i§ to gauti pajamas. Tad tam
naudojama apraSytoji 51 taisyklé, kuria vadovaujantis siekiama pritraukti potencialiy partneriy. Be televizijos, kad
kuo daugiau i$plisty norima informacija, pasitelkiamas ir radijas, bet tais pa¢iais buidais ir pati jstaiga teikia savo
jvarius projektus, kuriems jgyvendinti reikalingos 1¢Sos. Kaip pavyzdj, galima paminéti kasmet rengiama
,.Eurovizijos” atranka, kuria iSrenkamas 3alies atstovas dalyvauti pagrindiniame dainy konkurse. Sj renginj



rengdama organizacija siekia surinkti 1é8y, kurios véliau skiriamos laimétojo pasirodymo rengimui ir atstovavimui
didziajame renginyje. Gausu ir kity rengiamy projekty, kurie skirti spresti socialines problemas ir pan. Tam
rengiami ir koncertai, specialios laidos, Sou, $ventés. Visa tai padeda privilioti ne tik Salies gyventojy, bet ir
jtakingy verslininky ar Salyje Zinomy Zmoniy rémimg. Visiems savo norams jgyvendinti, tradiciskai pasitelkiamas
internetinis puslapis ir socialiniai tinklai: ,,Facebook™, ,,Youtube”, ,,Instagram”. Tad esant paciai jstaigai viena
pagrindiniy ziniasklaidos skleidéja televizija ir radiju, naudotis Sia marketingo priemone labai patogu ir
nereikalauja papildomy kasty.

Kita viesoji jstaiga ,,Versli Lietuva” taip pat kasmet gauna pinigines injekcijas i§ valstybés, nes yra
isteigta jos iniciatyva. Taciau ji 1éSy surenka teikdama paslaugas. Skatindama verslo jmoniy kirimasi ir
klestéjima, plétra, teikia konsultacijas ir pagalbg Zmonéms kuriant ar tobulinant savo versla. Be elementaraus savo
veiklos pateikimo ,,Facebook”, ,,Youtube” socialiniuose tinkluose, internetiniame tinklapyje, save pateikia ir
spausdintuose verslo leidiniuose, pateikdami savo nuveiktus darbus ir pasiekimus. Stengiasi pasitlyti kuo daugiau
ir jvairiy paslaugy pradedantiems ir ne tik versla, pradedant konsultacijomis, baigiant pri¢jimu prie jvairiy
duomeny baziy. Organizacija daznai dalyvauja parodose, konferencijose, diskutuojant verslo temomis. Ne tik pati
inicijuodama akcijas, ji prisideda ir prie kity. Labai vertinamas bendradarbiavimas su partneriais, tarp kuriy: ISM
universitetas, Ukio ministerija ir nemaZai uZsienio jmoniy. Biitent pasitelkiant 51 taisykle, siekiama rysiy su
uzsienio kompanijomis, taip sujungiant Lietuvos rinka su kitomis, kei¢iantis patirtimi ir verslumo idéjomis. Tad
galima teigti, kad jstaigos veikla aktuali ne tik pilie¢iams, bet ir juridiniams asmenims. Siuo atveju, rémimas
gaunamas ne kaip parama i§ Sono, bet parduodant paslaugas, mazai naudojamas trumpalaikis marketingas, o
siekiama ilgesnio rysio uzmezgimo. I kitos pusés, lietuviai néra linke remti ty, kuriems léSas teikia valstybé. Vien
jos pastangy uztenka, todél gaunama parama ir i§ ES. Kaip matoma, visas §is marketingas atnesa gerus rezultatus,
nors nederéty pamir$ti minéto solidaus pagrindinio 1ésy $altinio. Taigi, nevyriausybiniy organizacijy naudojamo
marketingo palyginimas atskleidé, kad stengiamasi i$naudoti kuo daugiau galimybiy, budy, savo veiklai ir
tikslams pateikti, o jy Siais laikais tikrai netriiksta. Taciau skirtingos organizacijy teisinés formos, steigéjai, veikla
iSskiria jas ir nulemia rezultatus.

ISvados

1. Nevyriausybiné organizacija apibréziama kaip visuomenés naudai veikiantis, savarankiskas, nuo
valdZios ar verslo nepriklausomas, pelno ir valdzios rinkimuose nesiekiantis, savanoriSkumo pagrindu jsteigtas
viesasis juridinis asmuo.

2. Lietuvoje galimos trys teisinés formos: asociacijos, labdaros ir paramos fondai, vieSosios jstaigos.
Visos jos yra pelno nesiekiantis ribotos civilinés atsakomybés vieSasis juridinis asmuo, taip pat gautus pinigus ir
turtg gali naudoti tik savo jstatuose grieztai nustatytiems tikslams, jei konkretaus tikslo nenurodé tos réméjas.

3. Lésy pritraukimui galima 51 taisyklé (identifikacija, informacija, interesas, jtraukimas, investicija) ar
4P modelis. Taip pat, reklama (transliuojama, spausdinta ir kt.), ry$iai su visuomene (konferencijos, laidos,
straipsniai ir kt.), pardavimy skatinimas (dovanos, kuponai ir kt.), propagavimas (spaudos renginiai, politiniai
forumai ir kt.), asmeninis pardavimas (konsultacijos, mokymas ir kt.), specialiis jvykiai (koncertas, parodos ir kt.),
pramogos (dainos, televizijos Sou ir kt.).

4. Tik 7 % nevyriausybiniy organizacijy atskleidzia savo finansing biikle. Tai sukelia jtarimy ir
nepasitikéjima dél jy vykdomos veiklos skaidrumo ir taip neleidzia pritraukti daugiau pajamy.

5. Asociacijy marketingas skirtas tikslinei auditorijai kam aktualu jy atstovaujama veiklos $aka. Josburia
to pacio sektoriaus subjektus ir stengiasi pritraukti kuo daugiau nariy, nes taip pasiekiama daugiau derantis dél
palankesniy politiniy sprendimy. Pernelyg nesitelkia j valstybés pagalba finansiskai, o tikisi daugiau pasiekti
palankumu i$ valdzios jy veiklos atzvilgiu. Asociacijy marketingas kreipiamas ] juridinius asmenis tiek vietinéje,
tiek uzsienio terpéje. Todél aktyviai veikiama pagal 51 taisykle, 4P, siekiant ilgalaikio bendradarbiavimo. Naudoja
socialinius tinklus, internetinj puslapj, stengiasi dalyvauti didelivose renginiuose, parodose, spaudos ir kitose
konferencijose, kur gali save pristatyti didesnei auditorijai. Itakingesni asociacijy nariai pasinaudodami savo
rySiais gali svariai prisidéti ieSkant partneriy. Be to, uzsiimdami papildoma veikla teikiant paslaugas ar parduodant
produkta, gali Zenkliai padidinti pajamas, bet taip pat ir nariy rémimo gali pakakti.

6. Labdaros ir paramos fondai maziausiai sulaukia démesio i$ valdZios, nors jie skirtingai nei asociacijos
labai tikisi paramos i$ jos. Jy ir pritraukiamos 1éSos daznai blina maZesnés nei asociacijy ar vieSyjy jstaigy.
Bendradarbiavimui trukdo atsainus pozitiris, nepasitikéjimas ir netikéjimas §iy organizacijy veikla i§ valstybés
institucijy. Taip pat, greitai besikeiiantys valdantieji, skirtinga nuomoné j 1éSy panaudojimo tikslus vélgi
neleidzia tikétis ilgalaikio bendradarbiavimo. Nors fondai veikia labai prasmingais socialiniais tikslais, kai Siam
sektoriui ypac reikalingas démesys misy Salyje. Tad Sios organizacijos zvelgia j savo piliecius ir jy malong. Taciau
ir ¢ia iSkyla tam tikros problemos. Lietuviai remia periodiskai, mano, kad tuo turi ripintis valstybé, jy algos
neleidzia patiems oriai gyventi ir negali gausiau padéti kitiems. Visuomengje vis dar gausu stereotipy
neleidzian¢iy remti vieny ar kity fondy veiklos, o ir j pacius juos zilirima su nepasitikéjimu, kad néra skaidrumo.
Tadiau tai nereiskia, kad taikytina visiems. Visi fondai naudojasi socialiniais tinklais, turi internetinius puslapius,
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gausiai naudojamos jvairios akcijos parduodant savo produkcija ar kartu su partneriais skatinant prekybos vietose
pirkti jy produkcija, kai tam tikra suma nuo jy bus kaip auka. Tokios organizacijos labiau linke naudoti televizija,
radija ne tik reklamuoti, bet ir nevengia viesinti reikalingy ir aukojamy sumy, atskleisti galutinj paramos gav¢ja.
Problemos daznai iSkeliamos ir pokalbiy laidose. Tad Sie kanalai yra itin veiksmingi. Be to, labai padeda paramos
koncertai, specialls renginiai, vienkartinés akcijos. Mazai naudojama 51 taisyklé, labiau 4P modelis. Atkreiptina,
kad marketingu gali bati ir pats steigéjas Zmogus, jei yra Zinomas visuomengéje, vertinamas, gerbiamas ir yra
sektinas pavyzdys, o tai labai veiksminga

7. Viesosios jstaigos daznu atveju steigtos valstybés iniciatyva ir gauna 1ésas i$ valstybés biudzeto, todél
jos jauciasi laisviau ir ne taip siekia rémimo, gaunamo i$ pilieéiy.Nors ir pastarieji zinodami pagrindinj $altinj —
valstybés biudZetg, ne itin suinteresuoti dar ir patys remti. Siuo atveju telkiamasi j partnerius pagal 51 taisykle, 4P
ar net gaunama ES parama. Pagal vieSuyjy jstaigy veiklos tikslus pasirenkamas ir marketingas. Vienoms labai
svarbus transliavimas televizija, radija, spaudos priemonémis, o kitos to nepasigenda. Tas specifiSkumas pagal
veiklos tikslus, leidzia naudoti jvairius biidus, kurie veiksmingiausi. Zinoma, neapsieinama be socialiniy tinkly,
internetinio tinklapio. Jei teikiamos paslaugos ar produkcija, tuomet dalyvavimas renginiuose, parodose ar
konferencijose tinka labiausiai, nes galima pristatyti save placiau. Dar palanku yra tai, kad kaip tokiy jstaigy
globéjos, valdzios institucijos nesunkiai pritraukia kitas jmones ar organizacijas, su kuriomis glaudziai
bendradarbiauja.
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MARKETING TOOLS OF NON-GOVERNMENTAL ORGANIZATIONS FOR ATTRACTING
SPONSORSHIPS

Domantas PREIDYS, Dangis GUDELIS

Abstract. The purpose of this article is to point out the marketing tools, which determine non-governmental
organization’s success and activity’s efficiency. Specifically, what kind of marketing strategies are there and how
should the organization operate to attract the attention of sponsors, so they would be stimulated to invest.
Furthermore, article aims to find out what kind of marketing tools non-governmental organizations in Lithuania
use and how they catching an attention of society. Funds are the most important component of non-governmental
organizations, that allows them to work effectively and improve the quality of life of people, since non-
governmental organizations cannot get enough support from the government. Apart from analysis of the literature,
several non-governmental organizations and their marketing tools comparison was made. It allowed to see their
efficiency by attracted funds in numbers. Therefore, the organizations studied could notice a behaviour and
opinion of society, and apply only those methods, which are the most effective nowadays.

Keywords: non-governmental organizations, marketing, society, sponsorship, mutual collaboration, country’s
government.
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