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IVADAS

Temos aktualumas. XXI a. esant didelei pramogy bei jvairiy kultiiriniy veikly pasitlai, susiduriama
su klausimu, kaip pritraukti naujy auditorijy? Auditorija itin svarbi tapo COVID-19 pandemijos metu,
kada dauguma kulttiriniy jstaigy uzveré savo duris. Muziejai, galerijos, teatrai bei kitos kultiirinés
organizacijos turéjo priimti strategijas leidziancias islaikyti esamas auditorijas, kurios pra¢jus keletai
mety nuo pandemijos pabaigos pamazu padeda susigrazinti lankytojus j fizinius objektus. Visgi, ne
visiems sektoriams taip pasiseké.

Iki 2020 mety kino industrija palaipsniui vysté savo verslo modelj, taciau prasidéjusi COVID-
19 pandemija viska pakeité. Didzioji dalis kino pramonés subsektoriy patyré neigiama poveikj ir vos
keletas jy: srautinés transliacijos bei skaitmeniniy vaizdo jrasy nuomos, iSvengé neigiamy COVID-
19 pasekmiy. Nevykstant filmavimams, uzsidarius kino teatrams ir zmonéms likus namuose, kino
industrija patyré didziausig smiigj per visa savo istorija (Fang 2021: 10). Pandemija sustiprino
vyravusig tendencija, jog Zzmonés dazniau renkasi filmus zitiréti namie internetu, negu kino teatruose
(Rahmouni 2023: 1097). Uzsidare namie zmongs jsigijo namy kino sistemas, o jy perzitirimy filmy
skaiCius iSaugo (Fang 2021: 12). Pasibaigus COVID-19 bangai ir v¢él atsidarius kino teatrams situacija
nepageréjo, kadangi pasikeité jy lankytojy jprociai.

Dalis kino industrijos savo veiklg vysté ir pandemijos metu, todé¢l Siems sektoriams grizti |
Iprastas vézes nebuvo sudétinga, tac¢iau kino filmy platintojai, kurie pasitelke reklamg bando
pritraukti auditorijas j jy rodomus filmus kino teatruose, susidiiré su sunkumais. Reklamai esant visur,
tai patvirtina ir ,,Kantar* atliktos apklausos duomenys, atskleidZiantys, jog 2023 m. reklamos rinka
1Saugo 13% ir pasieké 140,8 mln. eury (Kantar 2024), vis sunkiau tampa atkreipti démesj ] save, tai
lie¢ia ir kino industrijg. Per metus iSleidziama daugybé filmy, todél kino platintojai turi gerai
apsvarstyti, kaip parduoti filmg auditorijai, jog §i atéjusi | kino teatrg pasirinkty Zidiréti jy, o ne
konkurenty kino juosta. Norint pagerinti auditorijos pritraukima j kino teatrus reikalinga iSsiaiskinti,
kokig reklamag vykdo kino filmy platintojai bei identifikuoti Sios jtaka auditorijos plétrai kino
teatruose.

Temos naujumas. Pastebéta, jog auditorijos plétra bei jos pritraukimas yra labiau iStirtas per muziejy
ir teatry prizme, kinui Siuo atveju skiriama zymiai maziau démesio. Taip pat pastebima, jog
daugiausiai kino industrija yra tiriama uzsienio autoriy, o Lietuvoje vyrauja tik baigiamieji studijy
darbai. UZsienio literatliroje minéta tema yra nagrin¢jama per kino ir auditorijos rinkodaros prizme:
kam daugiausiai atitenka démesio reklamoje bei filmui kaip atskiram reklamos biidui (Harbord 2002);
reklamos strategijos naudojamos reklamuoti Jungtinéje Karalystéje i$leistiems filmams (Elliott et al.
2011); COVID-19 laikotarpiu atliktas tyrimas i§ Zanro perspektyvos, kokie filmo elementai, tame
tarpe ir reklama, pritraukia lankytojus (Nikolic et al. 2022). Tuo tarpu Lietuvoje randama siaubo filmy



platinimo analiz¢, palieCianti skirtingus platinimo modelius (Surkevicitté 2014); lietuvisky kino
filmy rinkodaros efektyvumas tikslinéms grupéms (Simukauskiené 2014); skaitmeniniy technologijy
jtaka kino platinimui (Dabrovolskas 2015). Atlikti tyrimai rodo, kad kino tema yra aktuali, taciau
apzvelgiant iStyrimo lygj Lietuvoje, galima pastebéti, kad kino platintojy taikomos reklamos jtaka
auditorijy plétrai kino teatruose néra tyrinéta.
Problema: kokig jtakg kino platintojy reklamos daro auditorijos plétrai j kino teatrus?
Darbo objektas: kino platintojy reklamos jtaka auditorijos plétrai kino teatruose.
Tikslas: sukurti empiriskai pagrjsta teorinj kino filmy platintojy reklamos jtakos auditorijos plétrai
kino teatruose model;.
UZdaviniai:

1. Konceptualizuoti kino industrijos, kino filmy platintojy, reklamos, auditorijos plétros

sampratas;

2. Aptarti auditorijos plétros ir reklamos priemones bei strategijas;

3. Sukurti teorinj kino filmy platintojy reklamos jtakos auditorijos plétrai kino teatruose modelj;

4. Atlikus empirinj tyrima, patikslinti teorinj kino filmy platintojy reklamos jtakos auditorijos

plétrai kino teatruose modelj.

Metodai: darbui atlikti buvo naudojamos lietuviy ir uzsienio autoriy mokslinés literatiiros bei kity
Saltiniy lyginamosios literatiros analizé, kiekybiniai tyrimai (vartotojy anketinis), kokybinis tyrimas
(pusiau struktiirizuotas interviu), eksperty apklausa ir duomeny turinio analizé.
Darbo struktiira: darba sudarys dvi dalys. Pirmoji dalis — teorin¢, kurioje analizuojama kino
industrijos, kino filmy platintojy, reklamos ir auditorijos plétros sampratos. Sioje dalyje pristatoma
kino industrijos ir kino platintojy samprata, kino filmy platinimo modeliai; reklamos samprata, jos
formos ir strategijos bei auditorijy plétros teoriniai aspektai. Sioje dalyje pristatomas suformuotas
teorinis modelis, empiriniy tyrimy analizé bei parengta empirinio tyrimo metodika.

Antroje darbo dalyje — Kino filmy platintojy reklamos jtakos auditorijos plétrai empirinio
tyrimo rezultaty analizé. Sioje dalyje ianalizuoti, gauti kokybiniy ir kiekybiniy tyrimo rezultatai,
apibendrinami gauti tyrimy rezultatai, jvertinama kino filmy platintojy reklamos jtakg auditorijos
plétrai kino teatruose. Taip pat patikslinamas ir apraSomas patikrintas teorinis modelis.

Darba sudaro: jvadas, teoriné dalis, empirin¢ dalis, iSvados ir rekomendacijos. Darbo apimtj sudaro
— 75 puslapiai be priedy, juose pateikta 14 paveiksly, 14 lenteliy. Literatiros sarase pateikiama 70
Saltiniy, i$ kuriy 27 yra lietuviy k., 43 — angly k.



1. KINO FILMU PLATINTOJU REKLAMOS JTAKOS AUDITORIJOS
PLETRAI KINO TEATRUOSE TEORINIAI ASPEKTAI

1.1. Kino industrija, kino platintojy samprata ir platinimo modeliai

Kino industrija — plati sritis, apimanti daugybe¢ skirtingy veiklos sri¢iy, nuo filmo idéjos
ktrimo iki jo iSleidimo kino teatruose, namy kino platformose ir t.t. Kiekviena Sios industrijos grandis
yra svarbi filmo gimimui ir augimui, taciau bene viena svarbiausiy kino industrijos grandziy, be
kurios filmai daznai nepasiekty tokios didelés sékmés yra kino platintojai.

Kino industrijos pradzia galime laikyti XIX a. pabaiga, kada buvo parodytas pirmasis filmas,
taciau kino platinimo pradzia fiksuojama apie 1910 metus, kai buvo imtos steigti filmy birzos ir
pradétos nuomoti filmy kopijos tam tikram laikotarpiui, po kurio jos grizdavo platintojui, kopija
nuomojanc¢iai bendrovei. Pamazu industrijoje susiformavo trys sektoriai: gamybos, platinimo ir

rodymo (1 pav.).

GAMYBA ——— PLATINIMAS —— RODYMAS

1 pav. Kino industrijos struktira

Saltinis: Dabrovolskas, A. 2015. Skaitmeniniy technologijy jtaka kino platinimui, p. 58.

Iki 1930 mety Holivudo studijy veikimo sistema tapo vertikali, o tai reikia, jog kiekviena
etapa nuo pradzios iki pabaigos kontroliuoja ta pati jstaiga. Vertikalios integracijos tikslas, kad
organizacija perimty kitus grandinés etapus, vietoj to, jog koncentruotiisi ] vieng etapa, integracija
gali vykti keliomis kryptimis tiek atgal, tiek ir j priek] (Jenkins 2023). Kino pramonéje tai reisSke, jog
studija ne tik kuria filma, jj plating bei rodo savo kino teatruose, taip maksimaliai padidinant gaunama
pelng (Stafford 2007: 56), bet ir integruojant naujausius rodymo kanalus, kaip televizija, internetines
platformas, ir Ziniasklaida, tokiu biidu sukuriant daugialype korporacijg (Lorenzen 2008: 5) (zZitréti
2 pav.). Isigaléjus S$iai sistemai émé dominuoti penkios studijos ,,Paramount®, ,MGM*, , Warner

Bros.*, ,,RKO* ir ,,20th Century-Fox“, dalis jy dominuoja ir iki $iy dieny.



2 pav. Vertikalios integracijos modelis

Sudaryta pagal Lorenzen, M. 2008. On the Globalization of the Film Industry, p. 4-5.

Be vertikalios integracijos modelio egzistuoja ir horizontalios integracijos modelis (zitréti 3
pav.). Sio modelio tikslas plésti savo veiklg toje pacioje srityje, jeigu tai yra gamybos etapas jame ir
iSliekama tik orientuojamasi ] skirtingus produktus, kurie leidZia uzimti didesng rinkos dalj (Luther
2023). Kino industrijoje $is modelis pasireiskia jtraukiant jvairios produkcijos rusis, gaminama ir
platinama ne tik filmai, bet ir televizija, zaidimai ir kiti produktai, taip yra didinama ir maksimaliai

pasiekiama jvairi auditorija, neapsiribojanti vienu sektoriumi ar demografiniu vienetu (Vitkauskaité
2020: 45).

GAMYBA

NEPRIKLAUSOMO
S KINO STUDIJOS
IR
PRODIUSERINES
KOMPANIJOS
SUSIJUNGIA
ARBA
BENDRADARBIAU
JA KURDAMOS
FILMUS

N

PLATINIMAS

IVAIRUS KINO PLATINTOJAI
ATSAKINGI UZ SKIRTINGAS
PLATINIMO RUSIS, PLATINIMA
KINO TEATRUOSE., NAMUY KINO
IR SRAUTINIY TRANSLIACIIY
PLATFORMOSE. §105 |[MONES
GALI SUSUJINGTI AR
SUDARYTI PARTNERYSTES
JOG PLATINIMAS BUTY KUO
VEIKSMINGESNIS.

RODYMAS

KINO TEATRAI IR TV TINKLAI
GALI SUSIJUNGTI AR
STRATEGISKAI
BENDRADARBIAUTI,
SIEKDAMI GAUTI PRIEIGA
PRIE IVAIRESNIU FILMUY IR
ISSKIRTINIO TURINIO. TAI
PADEDA PADIDINTI

PASIEKIAMUMA IR
SUMAZINA KONKURENCIJA

v

3 pav. Horizontalios integracijos modelis

Sudaryta pagal Vitkauskaité, 1. 2020. Types of Film Production Business Models and Their Interrelationship, Informacijos
mokslai, p. 45; Luther, D. 2023. Oracle.



Sis ir vertikalusis integracinis modelis yra priskiriami studijos modeliui, kuris atitinka
tradicinj versla. Sio modelio tikslas plétoti naujus ir skirtingus produktus, jog biity gaunamas didesnis
pelnas tenkinant vartotojy poreikius (Vitkauskait¢ 2020: 44). Siame kaip ir kituose versluose
egzistuoja daugiau galimy verslo modeliy, kaip j produkta ar rinkg orientuotas, 2.0 verslo modelio
pagrindas, apimantis ,,long tail* ir ,,free model*“ modelius, ir daugelis kity.

Kino industrija nejsivaizduojama be platintojy, neretai jie yra jvardijami kaip pelningiausias
Sios industrijos segmentas (Bartosiewicz et al. 2020: 7). Siekiant suvokti jy indélj ir svarba filmy
platinimui bei, kod¢l jie yra laikomi pelningiausia grandimi, visy pirma, reikia suprasti kino platintojo
ir platinimo sgvokas bei kaip jie veikia. Platintojas (ang. distributor) — ,,filmus platinantis juridinis
asmuo; tarpiné grandis tarp filmo prodiuseriy ir rodytojy* (AMZ 2006: 16). Anne Jickel kalbédama
apie platintojus teigia, kad platintojas, gaves platinimo teises i§ prodiuserio, tampa atsakingas uz
filmo pardavima, rinkodarg ir reikalingas reklamos paslaugas. Be to, platintojai organizuoja filmy
premjeras kino teatruose, derasi dél licencijy su televizijomis ir kabeliniais operatoriais, o véliau
uzdirbtas pajamas i§ filmo paskirsto investuotojams. Kai kuriais atvejais platintojai finansiskai
prisideda prie kino juostos gamybos ir postprodukcijos, taip jgydami teises j filmg anksc¢iau nei kiti
(Jackel 2003: 91-92). Tuo tarpu kitas autorius nurodo, jog ,.platintojas susiduria su bitinybe per
nustatytg laikotarpj pasinaudoti tam tikro filmo teisémis. Jo uzduotis — organizuoti filmo iSleidimag
taip, kad jis pasiekty kuo daugiau zitirovy ir taip biity gautas pelnas® (Stafford, 2007: 58-59). Tad
atsizvelgiant i Sias sgvokas galima teigti, jog platintojai yra ne tik grandis tarp prodiuseriy ir rodytojy,
kuriems svarbu gauti pelng i§ platinamos kino juostos. Taip pat jie atsakingi uz filmo vykdoma
reklama ir neretai gali prisidéti prie paties filmo gamybos finansiskai.

Platinimas (ang. distribution) — ,,filmo rodymo, platinimo teisiy jsigijimas tam tikram laikui,
saliy jo rodymui paieSka, numatyty seansy uztikrinimas, filmo iSleidimo j ekranus ir reklamos
organizavimas. Pradéta taikyti 1907 m., kai Charles’is Path¢é filmy kopijy nuomojima kino saliy
savininkams pakeité pardavimu.“ (Audiovizualiniy medijy zodynas 2006: 16). Pagal Roy Stafford
(2007: 59) platinimas yra dinamiskas, konkurencingas verslas, kurio pagrindas — filmy pristatymas ir
palaikymas, jog Sie bty kuo ilgiau matomi, tai apima kino juostos rezultaty steb&jima bei kartais
antrinius veiksmus. Labai panaSiai filmy platinimg apibréZia Pincus ir Ascher (1984: 382-385), ju
teigimy tai daugiasluoksnis procesas apimantis apipavidalinima, derybas su kino teatrais, festivaliais
bei kitomis jstaigomis ir platformomis, kuriose bus rodomas filmas, reklamos kampanijg, kuri
vykdoma ne tik iki filmo i§¢jimo kino teatruose, bet ir po to, ] tai neretai jeina recenzijos, Zilirovy
atsiliepimai, filmo anonso platinimas ir pan. bei tvarkarasc¢io sudéliojima.

Tuo tarpu kaimyniniy $aliy kino jstatymai kino platinimg apibrézia taip (Zitiréti lentelé Nr. 1):



Lentelé Nr. 1

Filmy platinimo apibréZimas kino jstatymuose

Istatymas ApibréZimas

Lietuvos Respublikos kino | Filmo platinimas apibtdinamas labai trumpai kaip filmo kopijy nuoma,
jstatymas panauda ar pardavimas, 13 straipsnyje priduriama, kad filmai Lietuvos
Respublikoje gali buti platinami, rodomi ir padaromi vieSai prieinami
elektroniniy rySiy tinklais Autoriy teisiy ir gretutiniy teisiy jstatymo
nustatyta tvarka gavus autoriy teisiy ir gretutiniy teisiy turétojy ar jy jgalioty

asmeny leidima.

Lenkijos kinematografijos | Istatyme teigiama, kad tai yra ,teisés naudoti filma, jskaitant teis¢ daryti
istatymas filmo kopijas ir adaptuoti filma ne ta kalba, kuria jis buvo sukurtas, jgijimas,

taip pat Sios teisés perdavimas kitiems subjektams filmo platinimo tikslais.*

Latvijos kino jstatymas Filmy platinimas — tai procesas, vykstantis kartu su kiirinio paskelbimu
arba po jo, kai filmas tampa pasiekiamas placiajai visuomenei, jskaitant
prekyba, nuoma, vie$a rodyma, televizijos ir interneto transliacijas bei

kitas sklaidos formas.

Taigi, nors jstatymuose kino platinimas apibréziamas labai siaurai, §i0 proceso esmé yra ne tik apimti
derybas su kino teatrais bei kitomis jstaigomis dél kino juostos rodymo, bet ir vykdyti reklamos
kampanijas bei kino juostos paleidimo strategijas, jog biity gaunama kuo didesné graza.

Kino platinimas susideda i§ dviejy etapy: teatrinio ir papildomo, kada filmas rodomas

skaitmeniniame sraute (Vitkauskaité 2020: 46) (4 pav).

Rinkodara

Vystymas

Pardavimai ir
e e T IF I3ankstinial pardavimal ‘ Gamyba ‘ licenzljavimas » * rodymas ‘ Vartojimas

finansavimo
uitikrinimas

Planavimas 1
| Papildomi kanalai:
| skaitmeniné televizija,
| namy kinas I pan,

| Kino teatral

4 pav. Filmo vertés grandiné

Saltinis: Vitkauskaité, I. 2020. Types of Film Production Business Models and Their Interrelationship, p. 46.



Kaip matyti i§ paveiksle pateiktos vertés grandinés iki platinimo kino juosta praeina vystymo,
gamybos ir kitus etapus, tarp jy ir rinkodaros. Kiekvienas iSleidziamas filmas yra naujas projektas,
tad $i filmo vertés grandiné atvaizduoja cikliSkuma, kad kaskart kai produktas pasiekia vartojimo
etapg, ciklas prasideda i$ naujo tik jau su nauju projektu.

Per pastaruosius kelis deSimtmecius itin iSaugus skaitmeniniy technologijy naudojimui
atsirado ir kitokiy kino platinimo galimybiy. Emé rastis jvairios platformos leidZian¢ios lengviau
pasiekti tikslines auditorijas, pastarosios tapo itin svarbios COVID-19 laikotarpiu, kada uzsidaré kino
teatrai ir tradicinis kino platinimas merd¢jo. 5 pav. matyti, jog filmo vertés grandiné dél to ypac

sutrumpéja.
Prodiuceris » Soclzl:s::)é;::irinio » Vartotojas

5 pav. Nauja filmy vertés grandiné

Saltinis: Vitkauskaite, 1. 2020. Types of Film Production Business Models and Their Interrelationship, p. 48.

Socialinio turinio kaupéjai (ang. aggregators), kaip ,,Netflix*, ,,Amazon®, ,,Hulu*“ ir daugelis kity
leidzia kiré¢jams daug paprasCiau ir lengviau pasiekti savo auditorijg. Skaitmeninis platinimas
suteikia galimybe kontroliuoti naudojimg (Vitkauskaité 2020: 49), taip pat nuo klasikinio platinimo
jis skiriasi maZesnémis kainomis, filmas yra parduodamas tiesiogiai, pasiekiama globali rinka, atskirti
pajamy srautai bei lanksti leidybos strategija (Dabrovolskas 2015: 60).

Didzigja dalj kino industrijos rinkos sudaro Holivudo filmai, tad ir sékmeé daugiausia
priklauso nuo didziyjy studijy vykdomos platinimo veiklos. Tokios studijos, kaip ,,Paramount
Pictures* ar ,,Universal Pictures* turi jtakos ne tik vidaus, bet ir uzsienio rinkai, $ios imasi tarptautinio
bendradarbiavimo su pagrindinémis uZsienio rinkomis, kuriose siekia tiesiogiai kontroliuoti
platinimo sistemas. Minétosios imonés kontroliuoja netgi 37 padalinius skirtingose pasaulio Salyse
beveik visuose zemynuose (Bartosiewicz et al. 2020: 8). ,,Jy padaliniai veikia Europoje (jskaitant
Didzigja Britanija, Prancuzijg, Vokietija, Nyderlandus), Australijoje, Azijoje (t. y. Japonijoje,
Tailande, Filipinuose) ir Piety Amerikoje (Ciléje, Peru)“ (Bartosiewicz et al. 2020: 8). Visgi, nors ne
visos Salys buvo patenkintos Holivudo studijy kiSimusi | jy rinka, Sioms vis vien pavyko isitvirtinti,
jeigu ne dukteriniy jmoniy pagalba, tai bendradarbiaujant ir pasiraSant sutartis su vietiniais
prodiuseriais, platintojais ar kino filmy rodytojais (Stafford 2007: 57). Kiekvienoje teritorijoje
pasiraSyta sutartis gali buiti skirtinga, todé¢l suteikiamos teisés gali biiti jvairioms platinimo formoms,

pirmiausia suteikiant teis¢ platinti filmus kino teatruose, po to — DVD nuomoje ir mazmeninéje



prekyboje, mokamoje ir galiausiai nemokamoje televizijoje, 6 pav. pateikiami $iy dieny rySiai tarp

kino industrijos dalyviy.

TV IR VOD
I PRODIUSERIAI
SFblbth%S PLAﬁN‘?OJAI (IR é(gtl};ElINE

KINO
TEATRAI

6 pav. Kino industrijos dalyviai

Saltinis: sudaryta autorés pagal Naktiné, L. 2024. Kino industrijos uzkulisiai rankrastis.

Tarp kiekvienos i$ $iy platinimo formy yra laiko tarpas, vadinamas ,,langu‘ (Stafford 2007: 58) — tai
terminas, apibréziantis skirtingus filmo iSleidimo etapus, jis gali kisti priklausomai nuo konkrecios
teritorijos, transliavimo praktikos, reglamentavimo kiekvienoje Salyje bei skaitmeninio platinimo
(Kerrigan 2009: 159). Svarbu paminéti, jog teisés neretai parduodamos ar suteikiamos tik ribotam
laikotarpiui, tai itin gerai atspindi kino festivaliai, kurie filmus jsigyja ribotam rodymy skaiciui ar
laikotarpiui.

Lietuvoje kino platintojai pasiskirsto j 2 grupes, tuos kurie dirba su didZiosiomis kino
studijomis ,,Sony Pictures”, ,,Warner Bros”, ,,Paramount Pictures®, ,,Universal Pictures” ir ,,Walt
Disney Studios Motion Pictures” bei pasiraso su jomis sutartis, , kuriose grieZtai nustatomas kopijy
skaiCius, reklamos biudzetas, reklamos komunikacijos tinklelis, numatomas gaunamas platintojo

procentas® (Simukauskiené 2014: 14), pelno pasiskirstymas pavaizduotas 7 pav.



PRODIUSERIS

KINO
PLATINTOJAS
FILMO
PAJAMOS
KINO STUDIJA (BO)
KINO
TEATRAS

7 pav. Filmo pelno pasiskirstymas

Saltinis: sudaryta autorés pagal Nakting, L. 2024. Kino industrijos uzkulisiai rankragtis.

Su nepriklausomo kino studijomis dirba ir didieji Lietuvos kino filmy platintojai.
Nepriklausomo kino platinimas yra zymiai rizikingesnis, ,,platintojai patys kuria visg procesa.
Sumokama sutarta pinigy suma uz filmo platinimo autorines teises partneriams, individualiai
tariamasi su kino teatrais, nustatomas biudzetas reklamai. Platinantys Siuo biidu atstovai turi visiska
laisve, bet tuo paciu rizikuoja patirti finansing nesékme, nes uz visus zZingsnius atsako patys‘
(Simukauskiené 2014: 15).

Apibendrinant galima teigti, kad kino platintojai yra grandis tarp prodiuseriy ir rodytojy,
kartais Sie gali buti ir kino filmy finansuotojai, taciau jy pagrindinis tikslas yra pasiekti, kad jy
platinamas filmas biity kuo pelningesnis. Tam jgyvendinti yra rengiamos reklamos kampanijos bei
filmy paleidimo strategijos. Taip pat yra deramasi su kino teatrais bei kitomis jstaigomis, kuriose bus
rodomas filmas. XX a. I des. atsiradusi platintojy sistema veikia iki §iy dieny, nors kino industrijoje
bégant metams buvo imta taikyti skirtingi verslo modeliai, populiariausiu iSlieka tradicinis vertikalios
integracijos modelis. Tiek Lietuvoje, tiek ir uzsienyje, didziosios kino filmy studijos, jeigu neturi
savo dukteriniy jmoniy tose Salyse, sudaro sutartis su lokaliais platintojais, kuriems suteikia teises

platinti jy kuriamas kino juostas.

1.2.  Reklamos samprata ir priemonés naudojamos kino industrijoje

Analizuojant Lietuvos ir uzsienio moksling literatiira susiduriama su problema, jog
straipsniuose angly kalba reklama yra iSskiriama j dvi sgvokas: ,,advertisement® ir ,,advertising®.

Vienose reklamos sampratose ji apibidinama kaip komunikacijos priemoné, kuria norima pritraukti



susidoméjimg ir pardavimus, o kitose — siekiama tiesiog atkreipti démesj j produkta ar paslauga. Tuo

tarpu Lietuvoje Sios dvi sgvokos atsiduria po vienu apibrézimu. Lenteléje Nr. 2 pateiktos reklamos

sampratos.
Lentelé Nr. 2
Reklamos samprata
Autorius, metai Sampratos

Feng et al. (2022) Tai puiky komunikacinj poveikj turinti vieSinimo priemoné, prijungianti meno
forma prie ziniasklaidos priemoniy platformos. Siekianti padidinti produkto
populiaruma, kad buty pasiektas galutinis tikslas — kuo didesnis komercinis pelnas.
Puikios reklamos idéjos i$ karto paveikia vartotojy pojucius ir sukelia stiprias
emocijas, kurios yra veiksmingas biidas skatinti tam tikrg vartotojy elgesj.

Todri et al. (2020) Stipri rinkodaros priemoné galinti pakeisti Zmoniy mastyma ir elgesj, todél ja

jvairiems tikslams naudoja pramonés gigantai, ne pelno siekian¢ios organizacijos
ir net maziausios mazmeninés prekybos istaigos. Tai reklamos jrankis, naudojamas
informacijai apie produktus, paslaugas ar idéjas perduoti konkreciai tikslinei

auditorijai.

Huddleston et al. (2018). | Reklama yra esminis rinkodaros proceso tarp produkto ir jo tikslinés rinkos
komponentas, padedantis perZzengti geografines sienas, skatinantis ne tik jsigyti

tam tikrg produkta, bet ir greiiau jj parduoti.

Britannica (2023) »Reklama, vie$as praneSimas (dazniausiai spausdintas, garso ar vaizdo jrasas),
skirtas reklamuoti preke, paslauga ar idéjg jvairiose Ziniasklaidos priemonése,
iskaitant reklaminius stendus, tiesioginj pasta, spausdintus zurnalus ir laikrascius,

radija, televizijg ir pasaulinj ziniatinklj.*

Lietuvos Respublikos | Bet kokia forma ir bet kokiomis priemonémis skleidZziama informacija, susijusi su
reklamos jstatymas asmens tkine komercine, finansine ar profesine veikla, skatinanti jsigyti prekiy ar
naudotis paslaugomis, jskaitant nekilnojamojo turto jsigijima, turtiniy teisiy ir

jsipareigojimy perémima

Cereska (2004) »Reklama — tai nesuasmeninta, apmokama, turinti jtikinimo elementy, jvairiomis

priemonémis skleidziama zinomo reklamos uzsakovo informacija apie prekes,

paslaugas, idéjas, siekiant jas parduoti.*

Analizuojant skirtingy autoriy reklamos sampratas mokslingje literatiiroje, matoma, kad $i
sgvoka yra suprantama, kaip biidas, priemoné, kuria per emocijas bandoma pasiekti kuo didesne
auditorija. Tai rinkodaros komponentas leidZiantis grei¢iau parduoti produkts. Taip pat reklama
naudojama kaip komunikacija, Ziniai apie produkta skleisti, jj populiarinti. Reklamos tikslas — atnesti

uzsakovui pelng, o tam kad tai biity pasiekta naudojami jvairts reklamos kanalai/priemonés.



Didzigja reklamos dalj sudaro komerciné reklama, kuri jprastai yra naudojama jvairiy versly,
siekiant populiarinti savo prekes ar paslaugas, jog didéty Siy pardavimo mastai bei paklausa. Taciau
reklama gali biti naudojama ir kitokiais tikslais, todél yra susiduriama su socialine, politine bei
ideologine reklama (Buracas ir kt. 2018). Socialiné reklama apibréziama, kaip ,,reklama, skirta
visuomenei Sviesti, nuostatoms keisti, Zmones skatinti imtis naudingos veiklos. DaZniausiai tokios
reklamos uzsakovai biina valstybés institucijos ir nevyriausybinés organizacijos. <...> Socialiné
reklama siekia paskatinti visuomene ir kiekvieng jos narj atskirai susimastyti apie opias problemas,
atkreipti démesj, formuoti nuomone kokio dalyko atzvilgiu ir pabandyti keisti situacijg bei keistis
patiems* (Birzietien¢ 2012: 145). Iprastai tokio tipo reklama dar yra vadinama nekomercine reklama.
Politiné reklama — masiné komunikacijos forma, kuria siekiama ne tik informuoti, bet ir atskirti ir
diferencijuoti politikos produktus: politines partijas, jy kandidatus, taip suteikiant jiems ,kliento*
reik§me (McNair 2011: 6). Tuo tarpu ideologine reklama siekiama perteikti tam tikras nuostatas ir
id¢jas (Buracas ir kt. 2018), todél tokia reklama — priskiriama propagandai.

Reklamg galima skirstyti ne tik pagal raiSis, bet ir pagal tipus, kurie iSsiskaido j Sias grupes:

e Pagal tai, kas pateikia reklama;

e Pagal reklamos tikslus;

e Pagal reklamos pobidj;

e Pagal reklamos priemones.
Pati svarbiausia grupé yra paskutinioji — reklamos priemoniy, kadangi nuo jy priklauso kokia
auditorija bus pasiekta. Lenteléje Nr. 3 pateikiamos daZniausiai i§skiriamos reklamos priemones.

Lentelé Nr. 3

DaZniausiai iSskiriamos reklamos priemonés

Reklamos skleidimo poZymiai Reklamos skleidimo priemonés

Reklama spaudoje Laikra$¢iai ir zurnalai - tarptautiniai, nacionaliniai,
regioniniai, vietiniai; specializuoti, bendrojo
pobiidzio; dienrasciai, savaitraS¢iai; ménrasciai ir kt.

Spausdinta reklama Zinynai, prospektai, katalogai, lapeliai, skrajutés,
informaciniai laiskai ir kita spausdinta ir masiskai
platinama reklaminé medziaga.

Elektroniniy komunikacijos priemoniy reklama Radijas - tarptautinis, nacionalinis, vietinis; televizija
- tarptautiné, nacionaliné, vietiné, kabeliné.

Tiesioginio atsako reklama (tiesioginis marketingas) | Telefonas, telegrafas, kompiuteriniai tinklai - el.
pastas, internetas, tiesioginis reklaminés medziagos
siuntimas pastu; tiesioginis videokaseciy, videodisky,
audiokaseciy, kompaktiniy disky siuntimas pastu.

Kino (video reklama) Kino (video) filmai; skaidrés-filmai; poliekraniniai
filmai.




ISoriné reklama Nestandartiniy parametry plakatai - masiniai,
spausdinti, piesti individualiai; gatviy ir sustojimo
aiksteliy reklama; Sviesos reklama elektra ir dujomis;
ritininiai filmukai; mazy parametry plakatai, gairelés
ir kt.

Reklama ant transporto priemoniy Uzrasai ir pieSiniai ant transporto priemoniy iSorés
(visuomeninio ir zinybinio, specializuoto); plakatai,
piesiniai, lipdukai, reklaminiai tekstai transporto
priemoniy salonuose.

Reklama ore Oro balionai ir 1éktuvai, malGnsparniai ir dirizabliai,
lazeriné $viesos reklama danguje ir kt.

Demonstraciné reklama Parodos ir mugés; degustacijos, demonstravimai,
seminarai, pristatymai, festivaliai

Reklama pardavimo ar paslaugy suteikimo vietose. Vitrinos; iSkabos, uzrasai, Zenklai ir kiti démesj
Smulkioji reklama ir kitos reklamos riisys atkreipiantys reklaminiai daiktai; pakuoté; etiketés,
aprasSymai, prekiy vartojimo instrukcijos ir kt.,
kuponai ir specialios nuolaidos; suvenyrai,
kalendoriai, loterijos; jsimenanti reklama (pakuotei
naudojamas popierius ir kita pakuotés medziaga,
lipni juostelé su iSspausdintais prekés Zenklais ir
pan.); jvairi kita smulkioji reklama

Saltinis: Cereska, B. 2004. Reklama: teorija ir praktika. Vilnius: Homo Liber, p. 145.

Lenteléje pateikiamos priemonés yra smulkiai iSskaidytos, taCiau daugiausia démesio
skiriama ir daZniausiai iSskiriama yra spausdinta reklama (laikras¢iai, Zurnalai ir brositiros), lauko
reklama (stendai, lauko ekranai), transliuojama reklama (televizija, radijas), reklama internete
(socialin¢ ziniasklaida, rodoma reklama) ir produkto rodymo reklama — tai atskiry Ziniasklaidos riisiy
pavyzdziai (reklama, rodoma per filmus ar laidas) (Qader et al. 2022: 9). Prie $iy biity galima pridéti
Jvairiy renginiy rengimg, nuomonés formuotojy (ang. influencer) ar Zinomy Zmoniy pasitelkimg ir
bendradarbiavima reklamos vykdymui. Sios reklamos priemonés yra naudojamos ir kino industrijoje.

Kino filmas, kaip gaminys, pasiZymi trumpu gyvavimo ciklu ir nuolatiniu naujy produkty
pristatymu, todél kino industrijos pramonininkai émesi rinkodaros, jog nuo paciy pirmy filmo ktirimo
akimirky tolimesni gamybos, platinimo bei rodymo etapai biity kuo lengviau jgyvendinami ir pasiekty
kuo yjmanoma didesn¢ auditorijg (Nikolic ir kt. 2022: 218). Rinkodaros kompleksa sudaro daug jvairiy
elementy kuriant strateginj plana, ta¢iau svarbiausia rinkodaros dalimi galima laikyti 4P: kaina, vieta,
produktas ir reklama (Madhavedi et al. 2020: 2649). Sis rinkodaros kompleksas labai tinka kino
industrijoje, kadangi apibréZia svarbiausius niuansus su kuriais susiduria kino gamintojai ir platintojai
norédami parduoti filma. Kainos faktorius lieka Siek tiek nusalyje, taCiau vieta, preké ir reklama yra
labai svarbiis. Vieta nurodo ne tik kino teatrus, kuriuose bus rodomas filmas, taciau ir Salis kuriose
jis bus platinamas bei premjerines datas, jy nustatymg kiekvienoje valstybéje, atsizvelgiant |
pasirodysianciy filmy sarasa, jog biity kuo mazesné konkurencija. Filmas kaip preké turi prisitaikyti

kiekvienoje Salyje, todél yra lokalizuojamas pavadinimas ir reklamai naudojamos medziagos.



Reklama tuo tarpu yra pati svarbiausia, rengiama reklaminé strategija: apgalvojami partneriai,
i§skiriamas pozicionavimas, jvertinama konkurenciné aplinka ir pan. Nors filmo sékmé ir priklauso
nuo daug elementy, visgi, platinimo proceso metu reklama yra pamatai, norint parduoti filma
visuomenei, jos jtraukimas didzigja dalimi prisideda prie finansinés filmo sékmes, o tai, jog Sis
atsipirkty yra kiekvienos studijos siekiamybé (Landry 2021). Reklamos svarbg kine parodo ir tai, kad
jai yra skiriamos didziulés sumos, vidutiniskai JAV vieno filmo rinkodarai skirta suma gali siekti ir
35-45 mln. doleriy (Vitkauskaité 2020: 45).

Jprastai filmy reklamos rinkodaros medziagas apima lauko reklama — plakatai, stendai,
spauda, tiek fiziniuose, tiek ir internetiniuose Zurnaluose, reklama televizijoje, radijuje bei internete
— platintojy, kino teatry internetiniuose puslapiuose, socialiniuose tinkluose, filmo anonsas,
nuotraukos i$ filmo ir kino aikstelés, prekés susijusios su filmu (ang. merchandise). Filmo reklama
toliau vystosi jau jj pristaius: seansai kino teatruose, dalyvavimas festivaliuose, apdovanojimai,
aktoriy ar reZisieriaus pasirodymai, nuomonés formuotojy ir kity Zinomy zmoniy pasisakymai ir
atsiliepimai apie filma, kino kritiky recenzijos ir pan. (Dabrovolskas 2015: 58-59). Kaip ir bet kur
kitur kino reklaminés medziagos yra gaminamos siekiant patenkinti jvairiy suinteresuotyjy Saliy
poreikius, o $ios pradedamos gaminti jau paciais pirmasiais filmo gamybos etapais, 8§ pav.

vaizduojami filmy rinkodaros proceso etapai.

Scenaristas/Prodiuseris/Rezisierius -
Pardavimy agentas/Platintojas/Kitii
finansiniai réméjai

Pardavimy agentas - Platintojas

Platintojas (ir rodytojas) -
Vartotojas

8 pav. Filmy rinkodaros proceso etapai

Saltinis: Kerrigan, F. 2009. Film Marketing. Oxford: Elsevier Ltd., p. 125.

Centrinis apskritimas atspindi, jog scenaristas, prodiuseris ar rezisierius turi pateikti reikalingas
medziagas pardavimo agentui arba tiesiogiai platintojui ar kitam finansiniam réméjui, jog buity galima
sudaryti sutartj. Véliau pardavimo agentas arba gamintojas platintojui pateikia tam tikrg medziaga,

jog buty uztikrintas sklandus jo dalyvavimas rengiant ir gaminant galutines filmo reklamos



medziagas, kurios bus pateikiamos galutiniam vartotojui. Kiekvienas sluoksnis daro jtaka vienas
kitam (Kerrigan 2009: 124-125).

Lauko reklama. Kino lauko reklamoje visur dominuoja filmo plakatas ar kelios jo variacijos,
kai kuriais atvejais, jeigu kino juosta yra filmy serijos dalis arba jame vaidmenis atlicka garsiis
aktoriai ir pan. yra parengiami charakteriniai plakatai, kurie vieSinami lygiagreciai su filmo plakatu.
Reklamos formos — skydai, tai populiariausia ir dazniausiai naudojama lauko reklamos riisis, taip pat
stendai, iSkabos, tentai, placiaformaciai plakatai, reklama ant transporto priemoniy ar ant pastaty
sieny ir stogy (Jokubauskas 2003: 98). Pastaruoju metu imta naudoti netipiniy formaty reklamag
pasitelkiant gatvéje esancius objektus, kaip autobusy stotelés ar informaciniai kioskeliai. Tokj lauko
reklamos vystymasi 1émé tai, kad vis sunkiau yra pasiekti vartotoja, tad lengviausias sprendimas
iSlaikyti auditorijg yra pasitelkti tokio pobiidzio reklamg (Qader et al. 2022: 12).

Reklama spaudoje. Apima praneSimus spaudai, interviu, kritiky recenzijas. Neretai
sprendimas Zitiréti tam tikrg filmg atsiranda perskaicius teigiamus straipsnius spaudoje. Kino studijos
daznai filmavimy metu j aiksStele pasikviecia kino kritikus, jog Sie galéty susipazinti su filmo siuzetu
i$ anksto, parengty interviu su aktoriais ir rezisieriumi, pirmieji gauty viding informacija (Ravid et al.
2006: 204). Tarp zurnaly ir studijy vyrauja nepriklausomas rysys, ir kritikai bei Zurnalistai gali patys
nuspresti apie koki filma rengti recenzija, taciau kai kuriais atvejais straipsniai yra uzsakomi studijy
ar pateikiamas tekstas, kurj tik reikia publikuoti. D¢l to neretai tai blina teigiami straipniai, kas
naudinga ne tik studijai, bet ir spaudai dél gaunamo pelno i reklamos. Retesniais atvejais Zurnalas ar
laikraStis i§spausdings recenzijg yra studijos nuosavybe (Ravid ir kt. 2006: 204).

Transliuojamoji reklama. Ja sudaro televizijos ir radijo reklama. Pirmoji bina jvairiy formy,
kaip audiovizualing, tekstiné ar grafiné. Televiziné reklama apima garsa, spalvas, vaizda, jo skaityma
ir gyva skaityma, tod¢l lyginant su kitomis reklamos grupémis $i daro didziausig vizualin} poveikj
zitrovui (Feng et al. 2022: 5). Televizijoje rodomas anonsas ar trumpas reklaminis pristatymas,
kuriame trumpai informuojama apie ka yra filmas ir nuo kada jj bus galima i§vysti kino teatruose,
tokiy klipy siekis pritraukti auditorija, jog Sie ateity zitréti filmg. Tuo tarpu radijas yra kiek maZziau
efektingas, kadangi jame preke parduoti turi pasitelkdamas trumpa, aisky, uzkabinantj tekstg. Taip
pat svarbus pasirenkamo kalbétojo balsas ir tonas. Radijo pozicija reklamoje pastaraisiais metais
sumazgjo ir dél pasikeitusiy zmoniy jprociy ir atsiradusiy naujy muzikos klausymo platformy, kaip
»Spotify*. Visgi, radijuje pateikiamo trumpo garso jraSo tikslas yra toks pats kaip ir televizijoje —
paskatinti Zmones ateiti ] kino teatrus pamatyti premjerg.

Reklama internete ir socialiniai tinklai. Pastaraisiais metais dél technologinés pazangos,
naujy interneto svetainiy kiirimosi bei vartotojy elgsenos pokyc¢iy internetiné reklama iSpopuliaréjo
ir tapo svarbia Siuolaikinio verslo pasaulyje naudojama reklamos jéga (Ranjan et al. 2024: 5050). Nuo

pasauliniy tendencijy neatsilieka ir kino studijos, platintojai, kino teatrai, kurie dalinasi filmy



medZziagomis savo internetinése svetainése bei socialinése medijose. Vykstant intensyviam reklamos
vystymuisi, labai didel¢ jos dalj uzima socialiniy tinkly reklama, kadangi ne tik kino studija,
platintojai, kino teatrai ar kiirybiné grupé dalinasi filmo medziagomis, taciau tai daro ir kino juostos
fanai. Tokios platformos, kaip ,,Facebook®, ,Instagram®, ,,X* (,,Twitter), ,,Snapchat®, ar Siomis
dienomis itin mégiamas ,, TikTok", padeda pasiekti jvairias ir be galo dideles auditorijas (Qader 2022:
11). Kino industrija, kaip ir kiti verslai savo reklamoje naudoja nuomonés formuotojus, kurie per
trumpg laiko tarpa tapo neatsiejama socialiniy tinkly reklamos dalimi. Internetinés ir socialiniy tinkly
reklamos priemonés — patrauklios, nes suteikia galimybe auditorijai aktyviai jsitraukti, filmu
susidoméje ar jau jj mate zmonés gali dalintis savo jsptidziais, kas jiems patiko, kas galbut nelabai, o
tai galiausiai atlieka nemokamos reklamos vaidmenj, kuri gali motyvuoti kitus nueiti pasiziiiréti filmo
(Dabrovolskas 2015: 59).

Filmo anonsas. Jo tikslas — pristatyti filma, kada jis pasirodys, kas rezisierius, kokie aktoriai
vaidina, koks siuZeto naratyvas, kuo §i kino juosta i$siskiria i§ kity ir, kodél ja verta pamatyti. Anonsas
yra naudojamas pritraukti potencialy zitirova, taip pat jis papildo pries tai iSéjusius plakatus ir suteikia
personazams charakterius su kuriais jau galima pradéti tapatintis, dazniausiai tai btina bendro
pobiidzio scenos ir tam tikra personazy raida, kuri sudomina, taciau neatskleidzia per daug detaliy.
Iprastai jie yra platinami jvairiose platformose, kaip ,,YouTube®, ,Imdb*, keliami j internetinius
tinklalapius ir socialinius tinklus, rodomi kino teatruose bendrosiose erdvése ir kino salése pries kino
seansus (Kerrigan 2009: 140-141).

Kitos priemonés. Labai populiariis filmai (ang. blockbuster), dazniausiai turintys sukurtg ne
vieng filmo dalj | prekyba paleidzia prekes susijusias su filmu, tai gali biiti personazy statulélés,
zaislai, drabuZziai ir pan. Dalykai, kurie palaiko filmo Zinomumga net ir po to, kai §is jau nebéra
rodomas kino teatruose ir pereina ] kitas platinimo formas. Puikia filmy reklama tampa festivaliai,
kuriuose kino juosta sudalyvauja pries oficialig pasauling premjera, vieSumoje pasirodo straipsniai,
atsiliepimai, kurie jeigu yra teigiami, kelia zmoniy susidoméjimg. Véliau jvykus premjerai filmu
susidoméje asmenys apsilanko kino teatruose. Taip pat, kaip festivaliai veikia ir jvairiis kino
apdovanojimai. Sekamos naujienos, kokie filmai buvo nominuoti pagrindinéms kategorijoms,
»Oskaruose® ar ,,Auksiniuose gaubliuose®, ir jas laimé&jo, tai iSrinktiesiems filmams atneSa
pripazinima ir prestiza. DaZniausiai kino juosta laimeéjusi pagrindinj apdovanojima tampa filmu, kurj
privaloma paziiiréti. Ne kg maziau svarbi reklamos forma yra ,,i$ lupy | lipas®, kurig paskatina jau
esami atsiliepimai apie produktus ar sukurta ir platinama reklama. Ir nors toks reklamos biidas néra
labai saugus d¢l neigiamy atsiliepimy, esant teigiamiems galima jgyti konkurencinj pranaSumg pries
savo konkurentus esancius rinkoje (Salameh ir kt. 2022). Sklindancios kalbos tarpusavyje didina
jmongs, prekeés, paslaugos ar Siuo atveju filmo Zinomuma, ko ir yra siekiama nuo pat reklamos

kampanijos vykdymo pradzios.



Tiek kino industrijoje, tiek ir kitose, reklamai yra metami kaltinimai dél apgaulingos
informacijos ar pacios reklamos pateikimo. Prekiy atveju yra skundziamasi dél nekokybiskumo ir
vartotojo lukesc¢iy neatitikimo, taciau tie patys kaltinimai tinka ir kino industrijos vykdomai reklamai.
Kai kada vieSinami filmo plakatai ar anonsas neatitinka galutinio rezultato, kurj Zitirovas i§vysta jau
kino saléje, to priezastis, kad kai kada medziagos yra paruoSiamos dar nebaigus filmavimy ir
nesutvarkius galutinio filmo varianto. Taip pat ne visada taikliai numatoma auditorijos reakcija j filma
ar ] kita su juo susijusig informacija, dél Sios priezasties kyla, zifirovy ir ne tik, nepasitenkinimas
(Kerrigan 2009: 130).

Vykdant reklamg svarbu naudoti ne vieng priemong, bet keletg ir daugiau, jy sinergija véliau
gali duoti zymiai didesn¢ graza negu buvo numatyta (Elliot et al. 2011: 4465). Taip pat jvairiy,
skirtingy priemoniy naudojimas leidzia paskleisti platesne zinig apie filma, didéja jo matomumas,
pasiekiama kur kas didesn¢ auditorija. Tai svarbu ne tik filmams, bet ir bet kuriam kitam produktui
ar paslaugai, kurig norima pristatyti visuomenei.

Taigi, reklama yra svarbi ne tik kino, bet ir kitose industrijose. Reklamos tikslas jvairiomis
priemonémis pasiekti norimg auditorija, uzmegzti su ja rysj bei paskatinti jsigyti reklamuojamag
paslauga ar preke. Taip pat reklamos tikslas yra skleisti zinomuma. Literatiroje iSskiriamos 4
reklamos raSys: komercing, socialiné (nekomerciné), politiné bei ideologiné. Kino industrijos
rinkodarai yra svarbus rinkodaros kompleksas 4P, kuris orientuojasi j vieta, kaing, preke ir reklama.
Kiekvienas jy yra svarbus norint, kad kino juosta biity pelninga. Vykdyti reklamai galima rinktis 1§
daugybés priemoniy, taciau dazniausiai kino platinime naudojamos reklamos priemonés yra lauko
reklama, spauda, transliuojamoji reklama, socialiniai tinklai ir reklama internete, filmo anonsas bei
kitos priemonés. Iprastai rekomenduojama ir yra naudojama kelios priemonés i$ karto, tai padeda
pasiekti didesn¢ auditorija, paskleisti platesne Zinig, taciau kai kada platinama reklaminé¢ medziaga

sulaukia priekaisty, nes skleidzia klaidinancig informacija.

1.3. Auditorijos plétros sampratos, strategijos ir priemonés

Auditorija neatsiejama nuo bet kokios organizacijos, siiilan¢ios paslaugas ar prekes, dalis.
Norint biiti sekmingiems reikalinga uzmegzti ry$j su turima auditorija, jog §i ne tik sugrjzty ir vél
1sigyty produkta, bet ir padéty tobuléti paciai organizacijai. Pastaraisiais deSimtmeciais daug démesio
yra skiriama auditorijos pritraukimui, jtraukimui ir plétrai, tai tapo ypa¢ aktualia tema kultiiros
sektoriuje. Auditorijos plétros (toliau — AP) samprata bégant metams kito, suvokiama, kaip
samoningas ir suplanuotas procesas, kurio metu uzsimezga ir vystosi santykis, tarp zmogaus ir meno,

padedantis institucijai plétotis. Pamazu toks paziiiris ] AP pasikeité, | jg imta zitréti kaip j metoda,



kuris skatina auditorijos augima, pelno didinima bei institucijy ir prekés zenkly stiprinima. Galiausiai
tai vel grizo prie tarpusavio santykio sampratos tik jau pirmuma teikiant auditorijai, atspindint jiems
svarbius dalykus, gyvenimo realijas bei patenkinant jy poreikius (Righolt 2019: 155). Lenteléje Nr.

4 pateikiamos auditorijos plétros sampratos.

Lentelé Nr. 4

Auditorijos plétros sampratos

Autorius, metai Samprata

Mandel (2013) Auditorijos plétra - tai aktyvus procesas, kurio metu naujos
auditorijos jtraukiamos i meno institucijos veikla. Ji remiasi
kultairinio $vietimo idéjomis ir strategijomis, taip pat rinkodaros
strategijomis. Auditorijy plétra kuria naujus rinkodaros ir reklamos
metodus, skirtingus kuratorystés, meno kiirimo ir platinimo bei
naujus edukacinius biidus, kaip perteikti idéjas, turinj ir estetika
jvairioms tikslinéms grupéms.

Juréné(2020a) Auditorijos plétra siekiama patenkinti tiek esamuy, tiek potencialiy
auditorijy poreikius, tam pasiekti naudojami ilgalaikiai procesai,
kurie apima visg organizacija bei yra grindziami strateginiu
planavimu, vertinimu ir analize.

Handeland (2019) »Auditorijos plétra - tai savo veiklos plétojimas, kad ji tapty
tinkamesné daugiakultiiriams meno ir kultliros vartotojams.*

Ayala (2019) Auditorijy plétra - tai strateginis, dinami$kas ir interaktyvus
procesas, kurio metu siekiama pasiekti ir i§laikyti naujas auditorijas
pasitelkiant rinkodarg, programavima, komunikacijg, meninj
$vietimg ir bendradarbiavima, grindziamg lankytojy ir ne lankytojy
tyrimais, taip siekiant meng padaryti placiai prieinama.

Kawashima (2000) Auditorijos plétra - tai orientavimasis j sunkiai prieinama auditorija,
kuri nesilanko ar retai lankosi meno renginiuose.

IS lenteléje pateikty sampraty matoma, kad bégant metams kalbant apie auditorijy plétrg vis
dar pabréZiama, jog tai ilgas ir aktyvus procesas. Auditorijos yra analizuojamos, tiriamos, gilinamasi,
kas joms patinka, o kas ne, tai svarbu norint iki galo suprasti, ka organizacija gali pasitlyti ir, kaip
turéty prisitaikyti. Daugelyje sampraty iSskiriama, kad tai néra tik naujos auditorijos pritraukimas,
taip pat sieckiama ugdyti jau esama, jai pateikiami nauji produktai, svarbi kokyb¢, jog lankytojas,
vartotojas jgauty naujos ir prasmingos patirtiecs. Agata Etmanowicz (2018) taip pat teigé, jog
auditorijy plétra yra daug laiko reikalaujantis procesas apimantis visa organizacijg ir auditorija
paverciantis pagrindiniu objektu.

Auditoriju plétra vystoma 4 etapais: 1) analizuojama, kokias auditorijas, jy grupes norima
pasiekti pagal institucijos misijg; 2) iSsiaiSkinama, kokie yra zmoniy interesai bei poreikiai, su

kokiomis klititimis susiduria potenciali auditorija ir, kodél tam tikros zmoniy grupés lankosi, o kitos



ne, renginiuose; 3) galvojama, kokias priemones ir metodus pasitelkti, jog sitiloma paslauga bty
patraukli auditorijai; 4) ieSkoma budy kaip uzmegzti rysj bei jj iSlaikyti su auditorija ilgesnj laikg
(Mandel 2013: 5). Klittys arba ,,slenks¢iai su kuriais susiduria auditorijos jprastai yra skirstomos i
2 grupes: praktines ir percepcines. Praktines klifitis apima netinkamas laikas, vieta, kastai,
informacijos trikumas ir pan., tuo tarpu suvokimo kliiitis — socialinés stigmos, patyrimo triikumas
bei socialiniy ir kultiriniy jgiidziy trukumas (Staniskyté 2013: 137). Ingrid E. Handeland (2019)
iSskiria 2 pagrindines kliiitis su kuriomis yra susiduriama, tai ziniy ir numanomo aktualumo trikumas.
Siy ,.slenkséiy* prielaidos grindziamos asociacijomis su prekés zenklu ir ilgamete jo istorija, reik§més
turi ir iSankstinés nuostatos susijusios su programa, nusistovéjusia auditorija bei socialine aplinka.
Daznai lankytojai siekia rySio, nori biiti dalis bendruomenés, todél neretai jiems kyla klausimas, ar
jie gaus norimg emocing patirtj, intelektinj stimulg ar tiesiog galés atsipalaiduoti ir pabégti nuo juos
supancio pasaulio. Taip pat jie trokSta pamatyti kazka naujo, kas dar néra iSbandyta (Handeland 2019:
135-137). Norint sumazinti auditorijos klifitis ir barjerus su kuriais yra susiduriama bei siekiant
pritraukti naujus lankytojus, galima taikyti skirtingas auditoriju plétros strategijas.

Paslaugy strategija. Tikslas sukurti salygas, jog potencialiis lankytojai jaustysi vertinami ir
laukiami, tam pasiekti reikalinga atspindéti jvairiy Zmoniy poreikius, pasiiilyti naujy paslaugy;
uztikrinti, jog darbuotojai yra draugiski ir kompetentingi (Mandel 2013: 6). Si strategija kity autoriy
yra iSplétota ir nukreipta | paslaugas bendruomenéms, Cia taip pat iSlieka svarbios sitilomos paslaugos
ir bendruomeniSkumo jausmas, taciau orientuojamasi j tam tikras auditorijy grupes, kaip jaunuoliai,
Seimos ar etninés grupés. Siekiama pateikti specializuotas edukacines programas, menininky
rezidencijas ar rengti bendruomeninius projektus, kurie apimty pasirinktos grupés problemas ir
aktualijas (Butkute 2017: 26-27). ,,Paslaugos bendruomenéms sustiprina kultiiros organizacijy
partneryste siekiant bendry tiksly — propaguoti meng ir kultiirg bei didinti organizacijy paslaugy
matomumg. Si strategija labiausiai pabrézia konkreios bendruomenés ir regiono auditorijos
identifikavima, segmentavimg ir orientavimg* (Citvariené 2015: 257).

Rinkos perskirstymo, pramogos kiirimo strategija. Sioje strategijoje orientuojamasi j naujy
pramogy kirima, taip pritraukiant naujas auditorijas. Svarbiausia — inovatyvumas,
eksperimentavimas, sickiama pasiiilyti kazka naujo, ko neturi kiti, ta¢iau tai gali atstumti jau esamas
auditorijas, todél labai svarbu biiti matomiems: sukurti efektyvy ir kokybiska internetinj tinklalapj ar
socialiniy tinkly profilj, sudaryti partnerystes su kitomis organizacijomis, ir pateikti skirtingas
paslaugas visiems. Taip pat pabrézti savo privalumus, kodél reikéty rinktis §ig institucija, o ne
konkurenty (Citvariené 2015: 258-259). Si strategija turi panasumy su Birgit Mandel minimomis
renginiy ir programos strategijomis. Renginiy strategijos tikslas pateikti specifinius ir jdomius
renginius, kuriy metu auditorija gali bendrauti tarpusavyje, todé¢l tai yra jsimintinesné patirtis. Taip

pat tokie renginiai sulaukia daugiau démesio i$ ziniasklaidos bei motyvuoja Zzmones labiau jsitraukti



1 su menu susijusig veikla. Tuo tarpu programos strategija orientuojasi ] patrauklaus ir aktualaus
turinio bei estetikos kiirimg prie kurio prisideda pati auditorija (Mandel 2013: 6-7).

Lankytojo vizito patirties tobulinimo strategija. Svarbus institucijos ir jos darbuotojy poziiiris
1 auditorija, santykis su ja sukuriant pozityvig apsilankymo patirtj (Butkuté 2017: 26). Démesys turéty
buti skiriamas ne jsivaizdavimui, ko viena ar kita auditorija nori, o tyrimams ir jy poreikiy analizei.
Apklausos rodo, jog muziejy ir galerijy atveju lankytojai tikisi démesio i§ darbuotojy (Citvariené
2015: 256-257). Siai strategijai artimos — santykiy it instituciniy pokyciy valdymo strategijos. Pirmoji
teigia, kad potenciali auditorija yra neatsiejama organizacijos dalis, todé¢l reikia dométis
auditorijomis, jy poreikiais bei interesais, o rengiant naujas programas atsizvelgti ] surinktg
informacija. Antroji — taip pat teigia apie auditorijos svarbg ir gilinimasi | jos interesus, taciau Cia
pokytis vyksta instituciniame lygmenyje, keiCiant ar pritaikant savo misijg ir organizacines
strukturas, atsizvelgiant | naujas auditorijas (Mandel 2013: 7).

Informavimo ir tarpininkavimo strategijos. Nors tai dvi skirtingos strategijos, jy pagrindiné
idéja yra ta pati. Informavimo strategija kalba apie meno jstaigos i§¢jima i§ uz savo riby ir vykima j
kitas jstaigas, taip jsiliejant j jstaigose nesilankanciyjy kasdienybe. Tai tam tikra Sviet¢jiska misija,
kuri padeda pasiekti atitolusias auditorijas ir pritraukti jas i meno pasaulj. Tarpininkavimo strategija
taip pat veikia Svietéjisku tikslu, ji bendradarbiauja su jvairiomis jstaigomis ir taip bando uzmegzti
kontakta. Sioje strategijoje orientuojamasi j jaunaja karta, kuriai nuo ankstyvo amZiaus yra
pasakojama apie meng. Tarpininkavimo tikslas paskaity, diskusijy, jvairiy praktiniy uzsiémimy ir kity
veikly metu paprastai papasakoti apie meng, jog §is tapty suprantamas (Mandel 2013: 6-7).

Visgi, tik strategijos auditorijai pasiekti nepakanka, tam, kad auditorijy plétra biity sekminga,
reikalinga naudoti skirtingas priemones. Europos kultiros eksperty tinklas (toliau — EKET)
apibrézia 7 veiksnius, kurie turi jtakos kokybiskai ir efektyviai AP: edukacija, apréptis ir
prieinamumas, partnerystés, vartotojy jtraukimas, Zidirovy segmentacija, kainodara, ir geografija.

Edukacija. Svietimo priemonés padedandios kurti nauja daug didesne kultiiriniy jstaigy
lankytojy auditorijg. Visoje Europoje yra vykdomos jvairios programos, kurios leidzia jaunuosius
meno vartotojus supazindinti su profesionalia kultira (Bamford et al. 2012: 11), tokia programa yra
ir Lietuvoje, vadinama Kultiiros pasas — tai ,,priemon¢, leidZianti moksleiviams valstybés 1éSomis
naudotis jvairiomis kulttiros ir meno paslaugomis: lankytis spektakliuose, koncertuose, parodose,
dalyvauti kitose pazintinése bei edukacinése kultiiros veiklose* (Kultiirinés edukacijos sistema). Sios
priemoneés tikslas kultiiring patirt] paversti patrauklesne, prieinamesne, teikiancia pasitenkinima,
tikintis, jog ateityje jaunimui taps svarbia gyvenimo dalimi (Butkuté 2017: 27). Visgi, edukacija gali
biiti orientuota ne tik j blisimus jaunuosius lankytojus, bet ir | kitas auditorijy grupes, kaip Seimos,
senjorai, pazeidziamos auditorijos ir pan., rengiant jiems jvairius uzsiémimus (Juréné ir kt. 2020b:

31).



Apréptis ir prieinamumas. Tai atviro muziejaus konceptas, kuriame kultiira yra prieinama
visiems visuomengés nariams be jokiy iSlygy, tame tarpe jskaitant ir specialiy poreikiy turinéius
zmones (Bamford et al. 2012: 11-12). Prieinamumu siekiama mazinti socialing¢ atskirtj, praktines ir
percepcines kliiitis, kurios kliudo auditorijy lankomumui. Tam, kad tai buty lengviau jgyvendinama
pasitelkiamos jvairios rinkodaros ir komunikacijos priemonés (Butkuté 2017: 28).

Partnerystés. Meno organizacijy, ir ne tik, bendradarbiavimas su kitomis institucijomis,
kurios gali padéti praplésti auditorijas, tai gali biiti jvairiis verslai, Svietimo jstaigos, fondai, uzsienio
partneriai ir pan. (StaniSkyté¢ 2013: 138). Partnerystés padeda pritraukti 1éSy i§ skirtingy Saltiniy,
sukuria daug patrauklesnj produkta, kurj pasiekia dvigubai daugiau Zmoniy, tai yra abipusé nauda i$
kurios gaunamas didesnis matomumas (Butkuté 2017: 28).

Vartotojy jtraukimas. Norint pritraukti auditorijas svarbu suprasti, jog kultliriniy viety
lankytojai yra ne tik stebétojai, bet ir dalyviai, todél stengiamasi jvairias biidais juos jtraukti i
kultiiriniy organizacijy veiklas. EKET pateikia tokius pavyzdzius — bendro kiirimo ir naudotojy
generuojamo turinio tendencija, pasitelkiant technologijas auditorijos skatinamos bendradarbiauti ir
jsitraukti j turinio kiirimg; siilomos savanorystés galimybés; taip pat kai kuriais atvejais galimas
draugy rato suburimas, kuris suteikia nuolaidas (Bamford et al. 2012: 14-16). Jtraukimg diding ir
tokios priemonés, kaip rengiamos refleksijos po renginio, diskusijos, susitikimai su kiir¢jais ar
kirybinés dirbtuvés, minétas bendradarbiavimas su kitomis jstaigomis bei jvairios papildomos
informacijos teikimas (Juréné ir kt. 2020a: 99).

Ziiirovy segmentacija. Kiekvienas zmogus yra skirtingas, domisi jvairiais dalykais, turi
skirtingus poreikius ir interesus, todel svarbu segmentacija, kuri esamus ir potencialius lankytojus
suskirsto ] panaSius pogrupius. Svarbiausia yra pazinti savo auditorijg, tam jprastai atliekami
kiekybiniai, kokybiniai ir kiti tyrimai (Butkuté 2017: 29). DaZniausiai tyrimai apima demografinius,
sociografinius bei psichografinius duomenis, neretai gilinamasi | Zmoniy elgesj ir Ziniasklaidos
naudojimo kanalus (Bamford et al. 2012: 17).

Kainodara. Vienas i§ praktiniy ,,slenks¢iy®, kuris kliudo jaunimui, $eimoms ar kitoms
pazeidziamoms grupéms lankytis kultiirinése vietose, norint pakeisti esamg situacijg reikalinga imtis
pardavimo strategijy (Bamford et al. 2012: 18). Tai gali buti jvairios nuolaidos, asmeniniai
pasitlymai, kuponai, specialiis kvietimai, abonementai ir pan. Dazniausiai jvairiy tipy nuolaidos yra
taikomos studentams, moksleiviams, senjorams, Zmonéms su negalia, taip pat dideléms grupéms
(Staniskyté¢ 2013: 139). Taip pat Lietuvoje siekiant mazinti kainos barjerg paskutinj ménesio
sekmadien] Kultliros ministerijai pavaldZiy nacionaliniy ir respublikiniy muziejy bei galerijy
lankymas yra nemokamas.

Geografija. Kultiiros organizacijos jprastai yra jsikiirusios miesto ribose, kai kada telkiasi

regionuose, taciau labai retais atvejais uzmies¢iuose ir kaimuose, todél susiduriama su susisiekimo



problemomis (Bamford et al. 2012: 19). Siai problemai spresti siilomos i§vaZiuojamosios gastrolés j
rajonus, kur kultiira néra taip lengvai pasiekiama, sitilomos edukacijos, festivaliai, menininky
dirbtuvés, jog potenciali auditorija biity priartinama prie kulttros (Butkuté 2017: 30).

Viena svarbiausiy ir labiausiai naudojamuy priemoniy AP vykdyti yra skaitmeninés
technologijos apimancios socialinius tinklus, internetinius puslapius, nuomonés formuotojus ir
kt. Socialiniai tinklai, tokie kaip ,,Facebook®, ,,Instagram®, ,,Linkedin®, yra naudojami ne tik jvairiy
jmoniy, bet ir kultiiriniy jstaigy siekiant uzmegzti ry§j su savo auditorijomis. Sios platformos padeda
informuoti apie organizacijy vykdoma veikla, leidzia auditorijoms jsitraukti j diskusijas ir reiksti savo
nuomong. Svarbiausia tinkly sudedamoji dalis — jtraukiantis, emociskai paveikus turinys, kurio
poveikj galima stebéti analizuojant patiktuky, komentary, pasidalinimy rodiklius (Siva et al. 2024:
89). Internetiniy svetainiy paskirtis tokia pati kaip ir socialiniy tinkly, jose dalinamasi svarbiausia ir
papildoma informacija apie organizacijg. Iprastai internetiniy priemoniy naudojimu siekiama ne tik
dalintis informacija ar sukurti tarpusavio rysj, bet ir suteikti galimybe isigyti bilietus, suvenyrus ar
produktus internetu. Taip pat prie internetiniy priemoniy galima priskirti naujienlaiskius ir virtualias
ekskursijas, parodas (Juréné ir kt. 2020a: 100). Itin populiari AP priemoné — nuomonés formuotojai,
bendradarbiavimas su jais leidzia pasiekti kur kas didesne auditorija, juos sekantys Zmonés turi
didesnj jsitraukimg, be to labiau pasitiki reklamuojamu, vieSinamu produktu, todél tai skatina
apsilankymus ir pardavimus (Siva et al. 2024: 89). Auditorijoms pasiekti rengiami jvairQs renginiai,
kurie papildo jau esamas organizacijos veiklas, taip pat vykstama uz savo organizacijos riby (Juréné
ir kt, 2020b: 30-31). Alan S. Brown ir Rebecca Ratzkin isskiria 4 svarbiausias priemoniy kategorijas,
tai technologijy naudojimas, bendradarbiavimas ir partnerystés su kitomis jstaigomis,
eksperimentavimas su aplinka (pvz. suteikiant naujy spalvy organizacijos pastato viduje, jog Sis tapty
patrauklesnis) ir dalyvavimas bei jsitraukimas (Brown et al. 2011: 11-12). Svarbig vietag uzima
reklama ir komunikacija: labiausiai matomi darbuotojai atlieka asmeninio pardavimo vaidmenj,
skleidziama Zinia ,,i§ ltpy  lipas*, svarbi komunikacijos tasa bei dalijimasis pasiekimais, tai padeda
sukurti vientisumg ir didesnj ry$; su auditorija, kuri domisi organizacija socialiniuose tinkluose ar
kitose skaitmeninése technologijose (Citvarien¢ 2015: 261).

Kadangi AP yra siejama su auditorijos didinimu, diversifikavimu, santykiy stiprinimu bei
naujy auditorijy paieska (Pavlovaite ir kt. 2019: 106), reikia suprasti ne tik auditorijos poreikius bei
interesus, bet ir kas jg motyvuoja. Motyvacija yra glaudziai susijusi su naudojamomis pritraukimo
priemonémis ir strategijomis, taciau literatiiroje yra iSskiriami tokie pagrindiniai motyvai: siekiama
socialinés sgveikos, uzmegzti naujas pazintis, patirti kazka naujo su draugais, Seima ar partneriu (-€),
i§siblaskymo ir pramogos, stimuliacijos, naujos patirties; svarbus naujumas, jog biity suzinoma

kazkas naujo, ko lankytojas dar néra mates, taip pat svarbi meniné, edukaciné verté¢ (Mandel 2013: 1-



2). Citvariené (2015: 247) prideda, jog kultiiriniy viety lankytojai troksta diskusijy, galimybés per
meng pazinti ir gilintis | savo jausmus, jie nori biiti laukiami, sudominti ir gerbiami.

Taigi, auditorija yra neatsiejama bet kokios jstaigos ar organizacijos dalis, todél pastaraisiais
metais skiriama vis daugiau démesio jos pazinimui ir suprastimui, kas joms svarbu. Bégant laikui AP
samprata kito, taciau esmé¢ iSliko ta pati, tai ilgas procesas, kurio metu orientuojamasi ne tik j jau
esamos auditorijos pazinimg ir naujy produkty pasiiilyma, bet ir | naujos auditorijos paieskas,
gilinimasi, kas jai svarbu, kuo §i gyvena. Iprastai AP apima ne tik auditorijos pazinima, bet ir
apsvarstymga, kokias priemones naudoti, jog biity pasiekta norima auditorija ir, kg daryti, jog
uzmegztas rysys biity iSlaikomas kiek jmanoma ilgiau. Svarbu iSsiaiskinti, kas kliudo zmonéms ateiti
] meno organizacijas ar jsigyti tam tikra preke ir $ig klittj iSspresti, tam pasitelkiamos jvairios
strategijos bei priemonés. I§ kuriy pati svarbiausia skaitmeniniy technologijy panaudojimas, kaip

internetinis puslapis, socialiniai tinklai bei platformos, nuomonés formuotojai bei kt.

1.4. Kino industrijos auditorija

Kinas ir kino kulttra apima tiek komercines populiarigsias pramogas, tiek ir nepriklausoma,
mening, alternatyviaja kultiira, todél kalbant apie kino industrijos auditorija esminiai niuansai i§lieka
tie patys. Svarbiausia yra paZinti savo auditorija, nes biitent ji lemia visos industrijos pokycius, todel
svarbu iSsiaiSkinti kaip yra ziirimi filmai, kokios vertybés propaguojamos, kokie pagrindiniai
auditorijos interesai bei poreikiai (Wessels 2023: 286). | filmus yra zitirima kaip ] puikig pabégimo
erdve, kurioje galima atsiriboti nuo aplink supancio pasaulio, pamirsti visus riipes€ius. Didziajai
daliai kino teatry lankytojy, tai yra stimulas juose apsilankyti, taip pat tai yra puiki Zitirovy grupé |
kurig galima orientuoti populiariausius filmus (Apa et al. 2023: 15). Atlikti tyrimai i8skiria, jog tam
tikrg filmg Zidréti ir kino teatre apsilankyti motyvuoja: galimybé iSeiti 1§ namy ir smagiai praleisti
laika; patirCiy ir jspiidziy dalijimasis su kitais bei kino juostos zilir¢jimas su grupe zmoniy; filmo
turinys bei tema, ar §i yra aktuali auditorijai; ne kg maziau svarbus yra zanras; reklama taip pat atlieka
reik§mingg vaidmenj, nes informuoja apie filma, todél aktualios yra visos reklamos priemonés, nors
ir ne visos jy yra itin veiksmingos; draugy, Seimos nariy, kritiky, Zinomy Zmoniy atsiliepimai;
apdovanojimai, o ypa¢ Jungtinése Amerikos Valstijose (JAV) kino akademijos ,,Oskary*
apdovanojimai turi reikSmeés apsisprendziant, kurj filma pasirinkti zitiréti; didziausig jtaka daranciu
veiksniu jvardijamas kino juostos anonsas (Martin et al. 2019: 87-89).

Kino teatry lankytojy pazinimas bei jy motyvacijos supratimas leidzia juos suskirstyti ]
segmentus, dél kuriy veliau yra kur kas lengviau pasirinkti reikiamas priemones reklamai ir
komunikacijai, jog biity pasiekiama kuo didesné auditorija, taip pat tai leidZia suprasti ar filmas bus

s¢kmingas tam tikroje Salyje. Pavyzdziui, nepaisant to, kad tam tikras filmas yra populiarus JAV, dar



nereiSkia, jog tas pats filmas Europoje ar Azijoje pasieks tokj patj Zitirovy susidoméjima, to priezastis
skirtingos kultiros bei skirtingi auditorijy interesai. ,,Holivudo filmai, ypac¢ labiau i veiksma
orientuoti, siekia visuotinio patrauklumo, kuriy personazai ir istorijos gali biiti lengvai jvertinamos
jvairiose rinkose. Taciau jei personazai ir temos pernelyg amerikietiski, uz JAV riby jiems gali
nepasisekti. Ir atvirksciai, kai kurie amerikietiski filmai — geriau vertinami uzsienyje* (Stafford 2007:
34). Kino industrijoje daugiausiai naudojamos priemonés auditorijos sudominimui yra jvairios
socialiniy tinkly platformos: ,,Instagram®, ,Facebook®, ,,Youtube® ir kt. Juose dalijamasi jdomiu
turiniu 18 kino aikstelés, filmavimy, uzkulisiy (ang. ,,behind the scenes* sutrumpintai BTS), keliami
kritiky atsiliepimai bei interviu su aktoriais ar rezisieriumi (-€). Taip pat aktyviai naudojamasi
nuomonés formuotojy paslaugomis bei kitomis auditorijy plétrai biidingomis priemonémis (Siva et
al. 2024: 93). Atsizvelgiant | tai, kas motyvuoja lankytis kino teatruose ziuréti filmus, matome, jog
nepaisant to, kad kinas yra prieinamas skaitmeniniu biidu, kino teatrai iSlieka svarbiis (Wessels
2023:287) dél jy sukuriamos atmosferos ir galimybiy.

XXI a. 2 des. pab. kino industrija pasieké savo pika, tac¢iau prasidéjusi COVID-19 pandemija
sudavé stipry smigj visai pramogy industrijai. Uzsidaré kino teatrai, kurie generuoja didzigja dalj
kino studijy bei platintojy pajamy, planuojamy filmy pasauliniy premjery iSleidimo daty nukélimas
vélesniam laikui, filmavimy ir gamybos sustabdymas dél priimty saugumo priemoniy (Hu et al. 2021:
2256) tur¢jo didele jtakq dabartiniam kino teatry lankytojy skai€iui, kuris vis dar bando pasiekti savo
geriausius laikus. Pandeminiu laikotarpiu kai kurios kino studijos bandé pereiti prie filmy platinimo
internete, taciau tai néra pelningas veiksmas studijoms, kadangi didieji filmai (ang. blockbusters)
savo pajamas susirenka i§ biliety pardavimo (Fang 2021: 12), be to atliktos duomeny analizés rodo,
jog internete jvykusios filmy premjeros neatpirko ] jas investuoto kapitalo.

Tas pats likimas iStiko ir Lietuvos kino industrijg. Kuriam laikui uZsidare ir vél pradéje savo
veikla kino teatrai negaléjo dirbti jiems jprastu reZimu, vyraujanti baimé bei ribojimai kino salése
lémé mazus Zidrovy skaicius. Nors nuo pandemijos jau praéjo keleri metai Lietuvos kino teatry
lankytojy skaicius vis dar nepasieké savo aukso amziaus pries COVID-19 pandemijos laikus. 1 priede
pateikiama pastarojo deSimtmecio kino teatry lankytojy statistika.

I$ Lietuvos kino centre (toliau — LKC) pateikty duomeny matome, jog 2017-2019 metai buvo
klestéjimo laikotarpis, kada kino teatry zitirovy skai€ius perlipo 4 mln. ribg, taciau 2020 m. kovo
ménes] paskelbus karanting pastebimas drastiSkas nuosmukis, kuris iSsilaiko iki 2022 m. Matome,
kad pastaruosius kelis metus Zitrovy skai¢ius iSaugo, tac¢iau 2023 m. duomenys rodo, jog Siuo metu
yra pasiektas tik 2015-2016 m. rezultatas. Kol kas néra aisku koks kino teatry lankytojy skaicius bus
pasiektas 2024 m., taciau atsizvelgus j ankstesniy mety rezultatus, apart karantino laikotarpio, galima
numanyti, jog zitirovy skaiciai dar labiau paaugs, taciau 4 min., kol kas dar nebus pasiekti. IS lenteléje

pateikty duomeny taip pat galime matyti, jog lankytojy skaicius jprastai sumazéja geguzés, birzelio



ménesiais, veliau liepa, rugpjutj kino teatry lankomumas Siek tiek pakyla, o rugséjj vél nukrenta. Tad
matome, kad Siltasis laikotarpis nuo geguzés iki spalio ménesio, néra itin palankus kino teatrams,
platintojams bei kino gamintojams, nes Siuo laikotarpiu isleisti filmai, zinoma, yra tam tikry i§imciy,
nesugeneruoja dideliy pajamy. Galima teigti, kad 1étam kino teatry lankytojy skai¢iaus augimui jtakos
turi COVID-19 laikotarpis, kurio metu pasikeité zmoniy gyvenimas bei vartojimo elgsena, jprociai
(Nikolic ir kt. 2022: 217), todél dabar yra itin svarbios taikomos rinkodaros strategijos bei jy
sudedamoji dalis — reklama, kuri padeda pritraukti auditorijg.

Kaip ir bet kurioje kitoje jstaigoje, taip ir kino industrijos sektoriuje — svarbi auditorija bei jos
plétra, o jos vykdymui pasitelkiamos tos pacios priemonés bei strategijos. Yra iSskiriama nemazai
priezasCiy, kurios skatina zmones lankytis kino teatruose ir zitiréti tam tikrus filmus, dazniausiai tam
itakos turi filmo anonsas, vykdoma kino juostos reklama, zanras bei filmo tema, draugy, artimyjy ar
kity asmeny rekomendacijos. Kaip ir kitur, taip ir kino industrijoje, itin svarbios AP yra internetinés
technologijos. Ivairiis kino sektoriai susidiiré su sunkumais prasidéjus COVID-19 pandemijai, tai
atsiskleidzia ir Lietuvos kino centro pateiktuose duomenyse, kuriuose matoma pandemijos jtaka
ziurovy lankomumui kino teatruose. Taip pat turimi duomenys atskleidzia, jog jprastai sunkiausias

laikotarpis kino platintojams ir rodytojams — kino teatrams, yra vasara.

1.5. Kino filmy platintojuy reklamos jtakos auditoriju plétrai teorinis modelis

Siekiant iStirti kino filmy platintojy reklamos jtaka auditorijos plétrai kino teatruose bei
remiantis teorine analize sudarytas teorinis modelis (Zitiréti 9 pav.).

Teoringje dalyje nustatyta, jog auditorijy plétra susideda 1§ 4 etapy: auditorijos analizés, jos
interesy nustatymo, strategijy ir priemoniy pasirinkimo bei auditorijos i§laikymo. Kino industrijoje
paskutinj etapa sudétinga jgyvendinti dél kino filmy specifikos, dél kurios kiekviena kino juosta yra
naujas projektas, todél kino platintojams iSsaugoti jau esamga auditorija yra sudétinga. Dél Sios
priezasties teoriniame modelyje 4-asis etapas néra atspindimas. 1-3jj ir 2-3jj etapus apima filmo
auditorijos nustatymas, kurig apibrézus galima pereiti prie svarbiausios modelio dalies — reklamos
strategijy ir priemoniy pasirinkimo. Kaip matome i§ modelio, strategijos ir priemongs yra susijusios

bei veikia viena kita, jy déka yra vykdoma auditorijos plétra.
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9 pav. Kino filmy platintojuy reklamos jtakos auditorijos plétrai kino teatruose teorinis

modelis

Strategijos ir priemonés sgveikauja tarpusavyje, nes strategijos taip pat veikia kaip reklamos
priemonés AP. Modelyje pateikiamos 4 dazniausiai kino industrijoje naudojamos strategijos, kurios
padeda pritraukti ziirovus, tai reklama, partnerystés su jvairiomis jstaigomis, renginiy organizavimas,
kaip i8ankstinés premjeros, susitikimai su kiirybinémis grupémis, ar diskusijos pagal filmo tematika,
bei kainodara, specialiis pasitilymai, konkursai ir nuolaidos jsigyti ar gauti kino bilietus. Taip pat
pateikiamos 5 reklamos priemonés, kurios turi didZiausig jtakg pritraukiant lankytojus j kino teatrus,
tai filmo anonsas, reklama spaudoje, lauko reklama, transliuojamoji reklama bei reklama internete,
kuri apima daugiau sri¢iy kaip socialiniai tinklai, jvairios platformos ir nuomonés formuotojai. Sios
priemonés yra ne tik efektyviausios, bet ir iSskiriamos kaip dazniausiai naudojamos, ne tik kino
industrijoje, bet ir kitose srityse.

Nuo to, kaip gerai buvo nustatyta filmo auditorija bei jai parinktos reklamos strategijos ir
priemongs priklauso, ar bus pritraukta norima auditorija. Galiausiai AP turi reikSmés filmo sékmei,
kuo daugiau Zitirovy apsilankys kino teatruose ir pamatys filma, tuo didesné bus kino juostos sekme
ir tuo daugiau pelno $i atne§ kino gamintojams, platintojams bei rodytojams.

Apibendrinant galima teigti, jog svarbu iStirti ar Sios, Lietuvoje veikianciy, kino platintojy

naudojamos strategijos ir priemonges iSties pasiteisina Salyje ir pritraukia auditorijas, kaip teigia



teorija, o galbut zitirovus apsilankyti kino teatre pazitiréti filmg pritraukia visai kitos reklaminés

priemones.



2. KINO FILMU PLATINTOJU REKLAMOS JTAKOS AUDITORIJOS
PLETRAI KINO TEATRUOSE

2.1. Tyrimo metodologija

Tyrimo aktualumas: UzZsienio mokslingje literatiiroje kino industrija yra neretai analizuojama. I$
teorinés dalies galime matyti, kad nemazai démesio yra skiriama kino industrijoje taikomy rinkodaros
strategijy analizéms. Taip pat tiriama auditorijos jtaka pelno gavimui bei jvairiy rinkodaros priemoniy
itaka auditorijos jsitraukimui. Lietuvoje tuo tarpu labiau yra tiriama ,,arthouse* kinas: tokio pobiidZio
kino teatry auditorijos plétra ir autorinio kino platinimo rinkodaros priemoniy ypatumai. Taip pat
skiriama démesio skaitmeniniy technologijy jtakai kino platinimui. Bendrai galima rasti daug
reklamos ir auditorijy plétros analiziy, ta¢iau néra tiriama ir analizuojama, kokig jtaka turi kino filmy
platintojy vykdoma reklama auditorijy plétrai kino teatruose. Kaip filmas néra vienodai s€¢kmingas
kiekvienoje Salyje, taip ir ne visos taikomos reklamos priemonés yra vienodai veiksmingos,
atsizvelgiant j to regiono kulttirg, auditorijos interesus bei gyvenimo biida. Kadangi Lietuvoje §i sritis
néra tirta ankscCiau, taip pat rinkodaros tyrimai yra brangis ir juos sudétinga atlikti, tai tampa aktualia
analizés sritimi, todél svarbu istirti, kokios kino filmy platintojy taikomos reklamos priemonés
Lietuvoje turi daugiausiai jtakos AP kino teatruose, kurios yra dazniausiai pastebimos vartotojy.
Tyrimo problema: kokia Lietuvos kino filmy platintojy reklamos jtaka auditorijy plétrai kino
teatruose?

Tyrimo objektas: Lietuvos kino filmy platintojy reklamos jtaka auditorijy plétrai kino teatruose.
Tyrimo tikslas: istirti Lietuvos kino filmy platintojy reklamos jtaka auditorijy plétrai kino teatruose.

Tyrimo uZdaviniai:

1. ISanalizuoti reklamos jtakg Zitirovy apsisprendimui filma zitiréti kino teatre.

2. Nustatyti rysj tarp Lietuvos kino filmy platintojy reklamos ir auditorijos plétros kino teatruose.

3. [Istirti kino filmy platintojy reklamos jtaka auditorijos plétrai kino teatruose.

4. Atlikus empirinj tyrimg patikslinti kino filmy platintojy reklamos jtakos auditorijos plétrai

kino teatruose teorinj modelj.

Tyrimo pobudzio pagrindimas: siekiant iStirti Lietuvos kino filmy platintojy reklamos jtaka
auditorijy plétrai kino teatruose nepakanka tik iSanalizuoti kino teatry lankytojus ir, kas daro jtaka jy
apsisprendimui zitiréti vieng ar kita filma. Norint suprasti esamg situacija, be kino filmy vartotojy,

reikalinga iStirti kaip reklamg ir jos jtaka vertina kino platintojai. Taip pat jvertinti kaip situacijg mato



1Sorés ekspertai. Dél to norint pasiekti iSsikelta empirinio tyrimo tiksla bus atliekamas miSraus
pobiidzio tyrimas apimantis kiekybinius ir kokybinius tyrimus. Kiekybinio tyrimo paskirtis — jvairiy
objekto pozymiy aiskinimasis bei prognozavimas, siekiant iSsiaiSkinti rySius tarp pozymiy, ir
funkcionavimo veiksnius (Zukauskiené 2008: 9). Toks tyrimas atskleidzia realius, objektyvius
rezultatus, todél siekiant iSsiaiskinti zitirovy ir reklamos perspektyva bus atlickamas kiekybinis
tyrimas — anketiné vartotojy apklausa. Taip pat bus atlickama papildoma anketiné apklausa, kurios
tikslas istirti, ar respondentai lankosi ,,ACME Film* platinamuose filmuose, taip siekiant i$siaiskinti
esamg kino platintojy auditorijg. Kokybinis tyrimas - leidzia su situacija susipazinti i§ arciau,
nagrin¢jami atskiri atvejai, kurie atskleidzia giluming prasme, kurig biity sunku pasiekti kiekybiniu
tyrimu (Tidikis 2003: 358). D¢l Sios priezasties nustatyti rysj tarp kino platintojy reklamos ir
auditorijy plétros kino teatruose bus atliekamas kokybinis tyrimas — pusiau struktiiruotas interviu bei
eksperty apklausa, leidziantys susipazinti ir geriau suprasti kino platintojy indéli | reklamg ir
problemas su kuriomis yra susiduriama. Abu Sie tyrimai papildo vienas kitg ir suteikia galimybe,
situacija pamatyti i$ jvairiy pusiy. Tuo tarpu siekiant i$siaiskinti kino platintojy auditorijos situacija
bus atlickama duomeny turinio analizé.

Tyrimo strategija: naudojama atvejo tyrimo strategija, nes ji leidzia giliai iStirti analizuojama
pasirinkta atvejj. Naudojami skirtingi instrumentai suteikia galimybe situacijg iSanalizuoti i$ skirtingy
perspektyvy ir taip praplésti supratimg apie tiriamg objekta.

Tiriamieji. Tyrimui vykdyti pasirinkti jvairiis atvejai: kino vartotojai — Lietuvos gyventojai, didziausi
kino filmy platintojai Lietuvoje jsikiir¢ skirtinguose miestuose bei ekspertai esantys kino industrijos
dalis, taCiau nesusij¢ su kino platinimu. Kiekybiniams tyrimams pasirinkta -— netikimybing atsitiktine
atranka. Kokybiniam tyrimui — tiksliné netikimybiné informatyviausiy atvejy atranka. Ekspertiniam
tyrimui — tiksliné netikimybiné ekspertiné atranka, kurios metu apklausiami asmenys turintys savo
nuomong bei patirties Sioje srityje.

Tyrimo metodai ir instrumentai. Tyrimui atlikti naudojami skirtingi duomeny surinkimo metodai:
anketin¢ apklausa (kino filmy zitirovai), pusiau strukttirizuotas interviu (su kino platintojais), eksperty
apklausa (su iSorés ekspertais) bei duomeny turinio analizé. Keliy metody ir instrumenty pasirinkimas
vadinamas trianguliacija. Toks metodas padidina tyrimo patikimuma, suteikia informacijg i$ skirtingy
Saltiniy, taip pat leidZia palyginti gautus rezultatus, kadangi apjungia kelis ar daugiau metodus ir
priemones (Heale et al. 2013: 98).

1) Anketinés apklausos. [Sanalizuoti zitirovy apsisprendimui, zitiréti filmg kino teatre, turin¢ios
reklamos jtaka bei iStirti, ar zitrovas lankosi to paties kino platintojo platinamuose filmuose,
pasirinktas anketinés apklausos metodas, duomeny rinkimo instrumentas — anoniminé anketa. Sis
metodas pasirinktas dél savo aiSkumo, patikimumo ir nedviprasmiskumo (Kardelis 2022: 93). Jis

suteikia galimybe lengvai pasiekti didelj kiekj informacijos (Tidikis 2003: 474). Uzduodami



klausimai yra formalizuoti, tod¢l gautus atsakymus i$ respondenty galima palyginti, taip pat anketa
leidzia surinkti daug skirtingos informacijos i§ vieno asmens, kaip demografinius ar psichografinius
duomenis (Dik¢ius 2011). Dar keletas Sio metodo privalumy yra tai, jog anketinés apklausos
duomenis galima surinkti labai greitai bei jos jgyvendinimui nereikalingi finansiniai resursai.

Anketinés apklausos vykdomos internetu, naudojant ,,Google Forms®, tokiu formatu
pildomos anketos yra patrauklios tuo, kad jomis lengva pasiekti tyrimo respondentus, taip pat jas
lengva uzpildyti. Anketa pildantis asmuo gaves nuorodg, apklausg gali uzpildyti bet kur ir bet kada.
Visgi, toks anketos pildymo biidas turi ir savy minusy, siunc¢iama nuoroda gali pasimesti, jg gaves ar
socialiniuose tinkluose pamates Zzmogus gali anketos ir neuzpildyti, taip pat gali buti sudétinga
pasiekti tiriamg auditorijg (Dik¢ius 2011).

Imties nustatymas. Respondenty atranka — netikimybiné atsitiktiné atranka. Apklausiami
vairaus amziaus, Lietuvoje gyvenantys asmenys besilankantys kino teatruose ir mégstantys Zitiréti
filmus. Tai yra svarbiausias tyrimo reikalavimas, kadangi jis leidZia nustatyti, kur zitiri filmus j anketa
atsakantys asmenys. Si salyga leidzia nustatyti, kiek Zmoniy Zidiri filmus kino teatruose, taip pat
suprasti, kodél likusi dalis nepasirenka kino juosty zitréti juose. Anketine apklausa dalijamasi
jvairiuose socialiniuose tinkluose bei kinu besidomin¢iy zmoniy forumuose.

Pirmosios anketinés apklausos imtis: LKC duomenimis per 2023 m. Lietuvos kino teatruose
apsilanké 3 441 727 Zzmonés, kas rodo, jog vidutiniSkai per ménesj kino teatruose apsilanko apie 286
810 zmoniy. Numatant, kad tyrimo patikimumo lygis bus 95%, o paklaida sudarys 5%, gauname, jog
imties dydis yra 385 respondentai. Apklausos metu buvo surinkti 153 respondenty atsakymai, todel
atliktas tyrimas yra Zvalgybinis ir atspindi bendras kino teatruose besilankanciy ir filmus mégstanciy
zitréti vartotojy tendencijas. Antrosios anketinés apklausos imtis iSlieka ta pati.

Duomeny rinkimo instrumentas. Anoniminés anketos duomeny rinkimo instrumentas —
klausimynas, ji sudaro 3 klausimy blokai, kurie bendrai apima 23 klausimus, i§ kuriy 1 atviras ir 22
uzdari. Klausimynas sudarytas taip, jog i§ pradZiy teiraujamasi siaury, bendriniy klausimy, po kuriy
pereinama prie platesniy. Anketa pateikiama 2 priede, o jos klausimy paskirties pagrindimas - 3
priede. Antroji apklausa sudaryta i§ 9 trumpy ir siaury, uzdaro tipo klausimy, kurie analizuoja, kuriuos
»ACME Film* platinamus filmus respondentai yra mate. Analizei pasirinkti 4 filmai, 2 lietuviski ir 2
uzsienio. Pasirinktas laikotarpis 2023-2024 metai, jog tai biity naujausi duomenys. Pasirinkti filmai
,HPoetas“, | Gardute, ,,Barbé,, ir ,,Mes dedame taska®, toks sprendimas priimtas atsizvelgiant j filmy
populiaruma, kurie susilauké daugiausiai démesio. Anketa pateikiama — 4 priede.

2) Interviu su kino platintojais. Siekiama nustatyti rysj tarp kino platintojy reklamos bei
auditorijos plétros kino teatruose atliekant pusiau strukttirizuotg interviu su kino filmy platintojy
atstovais. Tikimasi iSanalizuoti jy pozitr] | reklamos veiksmingumga pritraukiant auditorijas j kino

teatrus. Interviu j pokalbj panaSus metodas, tik kiek formalesnis ir konkretesnis, leidziantis surinkti



papildomos informacijos apie tiriamg problemg (Tidikis 2003: 464-465). Tyrimui pasirinktas pusiau
struktiiruotas interviu, jog buty galima uzduoti ne tik i§ anksto numatytus, bet ir pokalbio eigoje
dominanéius klausimus, kuriy néra numatyta interviu plane (Rupsiené 2007: 65-66). Sis tyrimo
metodas yra naudingas dél savo klausimy platumo, kuriy metu galima analizuoti asmens nuomong ir
poziiir], taip pat kylant klausimams ar esant neaiSkumams galima pasitikslinti, perklausti respondento
klausimo, jog atsakymas buity suprastas tinkamai (Kardelis 2002). Visgi, biitent pastarasis bruozas
atlikin¢jant atsakymy analiz¢ gali sukelti sunkumy, nes svarbu interviu uzfiksuoti tiksliai bei jj
vertinti objektyviai (Kardelis 2002).

Tyrimo dalyviy atranka. Kokybiniame tyrime dalyviy atranka néra taip lengvai ir aiskiai
apibréziama kaip kiekybiniuose tyrimuose. Cia svarbu, kokia informacija yra siekiama gauti jy metu
(Gaizauskaite ir kt. 2016: 36). Tyrimui pasirinktas pusiau struktiiruotas interviu, kuriame respondenty
atrankai nadudojama tiksliné netikimybiné informatyviausiy atvejy atranka. Tokia atranka pasirinkta
deél savo specifiSkumo pasirinkti tuos respondentus, kurie gali suteikti daugiausiai naudingos
informacijos apie tiriamg problemg. Tyrimo dalyviai yra pasirenkami pagal temos konteksta
atitinkantj kriterijy, tai vieni didziausiy kino platintojy Lietuvoje. Intervantai pasirinkti dél savo
kompetencijy ir turimy ziniy, kurios suteikia galimybes atsakyti ] uzduodamus klausimus. Lenteléje

Nr. 5 pateikta kokybinio pusiau struktiirizuoto interviu dalyviai.

Lentelé Nr. 5

Kokybinio pusiau struktiirizuoto interviu dalyviai

Kino platintojas UAB ,,Z* Kino platintojas UAB ,, X*

Intervantas nr. 1 Intervantas nr. 2

Duomeny rinkimo instrumentas. Interviu su kino platintojais duomeny rinkimo
instrumentas — klausimynas, kuris leidzia praplésti turimas zinias i$ kitos perspektyvos, nors surinkta
medZiagg ir sunku apdoroti bei susisteminti. Struktiirizuotam interviu vykdyti buvo sudarytas 16
atviry klausimy klausimynas sudarytas i§ 4 grupiy. Klausimy seka preliminari, kurig galima keisti
esant poreikiui. Tyrimo klausimynas ir jo pagrindimas pateiktas 5 priede.

3) Eksperty apklausa. Sis metodas gana paprastas ir dazniausiai yra naudojamas siekiant
apklausti tam tikrus asmenis, kurie yra kvalifikuoti ir gali suteikti Ziniy ar savo pasteb&jimy apie
tiriamg objektg (Tidikis 2003: 515). Nors eksperty apklausos tyrimo metodas vertinamas
dviprasmiskai, Siuo atveju jis yra naudingas, nes suzinoma objektyvi Sioje srityje dirban¢iy zmoniy

nuomone.



Tyrimo dalyviy atranka. Naudojama tiksliné netikimybiné ekspertiné atranka. Apklausiami
9 su kino industrija susij¢ ekspertai, kurie supranta ir gali vertinti esama kino situacijg $iuo metu.
Tyrimo dalyviai: 3 didZiuosiuose Lietuvos miestuose Vilniuje, Kaune ir Klaipédoje jsikiire kino
teatrai: ,,Forum Cinemas*, ,,Cinamon®, ,,Apollo*, ,,Multikino®, ,,Arlekinas®, ,,Romuva*, ,,Skalvija*®,
kinu susijusig statistika.

Duomeny rinkimo instrumentas. Eksperty apklausos duomeny rinkimo instrumentas —
pusiau struktiirizuotas (standartizuotas) interviu, kurj sudaro 6 atviri klausimai pateikti rastu,
suskirstyti ] 4 grupes. Visiems apklausoje dalyvaujantiems ekspertams pateikiami tokie patys
klausimai, jy pagrindimas pateikiamas 6 priede.

4) Duomeny turinio analizé. Sis metodas naudojamas norint surinkti papildomos informacijos
leidZiancios geriau suprasti kino platintojy auditorija, kokia ji buvo, kaip pasikeité ir, koks yra esamos
auditorijos dydis. Tam yra naudojama struktiirizuotos turinio analizés metodika, kuri remiasi
statistiniy teksto charakteristiky jvertinimu (Ciuzas 2021). Iitirti, po COVID-19 atlikto auditorijos
tyrimo duomenys, inicijuoti kino platintojo bendradarbiaujant su kino teatrais, ir specialiai surinkti
X kino teatro duomenys apie atrinktus ,,ACME Film* platinamus filmus.

Duomeny analizés metodas. Kiekybiniy tyrimy metu gauti duomenys pirmiausia yra analizuojami
,»Google Forms®, kurioje gauti rezultatai iSkart yra pateikiami grafiSkai. Po to duomenys yra
apdorojami taikant ,,Microsoft Exel* ir ,,IBM SPSS Statistics* (toliau — SPSS) statistiniy duomeny
apdorojimo programas. Siekiant iSanalizuoti gautus duomenis bei nustatyti kintamyjy rySius
naudojama aprasomoji statistiné analiz¢, kuri leidZia trumpai apibudinti duomeny charakteristikas bei
padeda geriau juos suprasti (Gégzna). Taip pat siekiant i$siaiskinti rySius tarp kategoriniy ir ranginiy
kintamyjy SPSS programoje naudojamas ,,Chi-kvadrato* (¥*) metodas, kuris padeda iSsiaiskinti ar
vienas kintamasis yra nepriklausomas ar priklausomas nuo kito (Cekanavigius 2001: 204). Jprastai
yra laikoma, jog reikSmingumo lygmuo yra =0,05, todél gautas maZesnis rezultatas rodo, jog
kintamieji nepriklauso vienas nuo kito ir prieSingai, jeigu gautas rezultatas yra didesnis uz numatytajj
reik§mingumo lygmen;j kintamieji yra priklausomi. Kokybiniams tyrimams — naudota turinio analizg,
kurios metu nagrin¢jami tyrime dalyvavusiy asmeny atsakymai ir jy turinys. Gauti rezultatai yra

suskirstomi, grupuojami ir apibendrinami.

2.2. Tyrimo eiga ir etika

MiSraus tyrimo vykdymas iSsiskaidé j du etapus. Pirmajame buvo orientuojamasi j anketing

apklausa, o antrajame etape j interviu ir eksperty apklausa.



Pirmame tyrimo etape — atlickama anketiné apklausa, kuria sickiama patikrinti teorinio
modelio hipotezes. Ja analizuojama kino teatry lankytojy bei kino filmy zitirétojy jprociai bei, kokia
itaka jiems turi jvairios reklamos priemonés. Anketiné apklausa taip pat iSsiskirsto i keleta etapy.
Visy pirma, esamy klausimyny paieska bei atranka truko nuo rugpjiicio 16 d. iki spalio 2 d., nuo
lapkri¢io 3 d. iki lapkri¢io 17 d. — anketos sudarymas. Lapkri¢io 18 d. paskelbta anketos nuoroda
respondentams. Siekiant respondenty skai¢iy auginti palaipsniui anketos nuoroda dalijamasi kasdien
ar kas keletg dieny vis kitoje socialiniy tinkly grupéje. Klausimynas platinamas el. budais: skelbiant
asmeniniuose socialiniuose tinkluose, kaip ,,Facebook® sienoje, jvairiose prieinamose grupése, ir
LInstagram® istorijose, siunciant zZinutes programeéléje ,,Messenger bei paprastomis trumposiomis
zinutémis. Taip pat nuoroda j anketa savo socialiniame tinkle ,Instagram® pasidalino kino centras
»Romuva“. Apklausa vykdoma iki gruodzio 13 d., per 26 d. pavyko i§ viso surinkti 153 atsakymus.

Antrame etape — orientuojamasi ] kokybinius tyrimus: kino platintojy interviu ir eksperty
apklausa. Interviu klausimy ir eksperty apklausos rengimas truko nuo lapkri¢io 10 d. iki lapkricio 29
d. Siekiant geriau suprasti kaip veikia kino platintojai bei, kokig jtaka jy reklama turi auditorijy plétrai
atlikti du interviu su pagrindiniais kino platintojai Lietuvoje $iuo metu. Surinkus kontaktus, gruodzio
4 d. i8siystas laiSkas pirmiesiems kino platintojams su pristatymu ir praSymu atlikti interviu. Gavus
teigiamg atsakyma, gruodzio 5 d. atliktas pusiau struktiirizuotas interviu. Tq pacig dieng susisiekta su
kitais kino platintojais, nesulaukus atsakymo, siekiant jsitikinti, jog néra jokiy techniniy kliti¢iy, po
savaités bandyta dar kartelj susisiekti su kino platintojais, sulaukus susidomé¢jimo gruodzio 16 d.
atliktas antrasis interviu. Abu interviu jvyko nuotoliu ,,Microsoft Teams* platformoje, kiekvieng
pokalbj jraSant transkribavimui, kiekvienas interviu truko po 30 min. Siekiant i§ skirtingy
perspektyvy gauti informacijos apie kino platintojy ind¢lj i reklamos vykdyma bei pastarosios jtaka
auditorijy pletrai, atlikta eksperty apklausa. Surinkus kontaktus, gruodzio 6 d. el. laisku iSsiystas
pristatymas ir apklausa trijy didziyjy Lietuvos miesty kino teatry filmy programy sudarytojams arba
komunikacijos specialistams, kurie labiausiai savo darbo kasdienybéje susiduria su kinu ir jo
komunikacija, taip pat apklausa i$siysta ir LKC, kurie stebi Lietuvos kino rinkg. Po pirmojo bandymo
18 9 numatyty eksperty atsiliepé tik vienas. Po savaités siekiant iSsiaiSkinti ar néra jokiy techniniy
trikdziy bandyta susisiekti dar kartelj, po antrojo bandymo ] laiska atsaké 2 kino teatrai: pirmasis
teige, jog Siuo metu jau dalyvauja keliuose interviu, todél negali skirti papildomo laiko tam, tuo tarpu
antrasis kino teatras nukreipé j kitg kolega su kuriuo reikéty susisiekti. Dar po savaités buvo iSsiystas
papildomas priminimas, po kurio atsiliepé trys kino teatrai, 1§ kuriy du informavo, jog negali skirti
laiko dalyvavimui apklausoje, tuo tarpu treciasis iSreiSké susidoméjima dalyvauti apklausoje. IS 9
numatyty eksperty atsakymai buvo gauti tik i§ 5, i§ kuriy j apklausg atsaké tik vienas, todeél del
susiklosciusios situacijos tyrimas vertinamas patenkinamai. Visgi, nepaisant to, kad buvo sulaukta tik

vieno atsakymo i$ eksperty, gauta informacija buvo naudinga ir papildé jau turimas Zinias, gautas i$



kino platintojy. Antrojo etapo pabaigoje parengta papildoma anketin¢ apklausa, klausimynas
sudarytas gruodzio 16-17 dienomis, apklausa pildymui paskelbta gruodzio 18 d. ir buvo aktyvi iki
gruodzio 24 d., per savaitg¢ laiko surinkta 47 respondenty atsakymai. Taip pat atlikta duomeny turinio
analiz¢, duomenys surinkti gruodzio 17-19 dienomis.

Tyrimo etika. Atliekant kiekybinj tyrimg buvo vykdoma anketiné apklausa, jog biity
uztikrintas respondenty anonimiskumas ,,Google Forms® i§jungta el. paSto rinkimo funkcija,
leidzianti iSlaikyti anonimiSkumg. Anketiné¢ apklausa buvo platinama su parengtu lydraséiu
informuojanciu respondentus apie tyrimo tiksla bei surinkty duomeny panaudojimg ir saugojima,
todél respondento sutikimas uzpildyti anketg yra laikomas informuotu sutikimu dalyvauti tyrime.

Renkant kokybinius duomenis visa svarbi informacija buvo suderinama atskirai su kiekvienu
i$ intervanty. Asmeniskai susisiekus su kino platintojais el. pastu buvo informuojama, kas j juos
kreipési, koks tyrimas yra vykdomas ir, koks jo tikslas. Sutikus dalyvauti tyrime, intervanto praSoma
uzpildyti rastiSka sutikimg, kuriame pateikiama svarbiausia informacija bei suteikiama galimybe
pasirinkti, kokig asmening ir konfidencialig informacija interviu dalyvaujantis asmuo nori atskleisti.
Susitikimy jraSai, padaryti transkribavimo tikslais, gavus intervaty sutikimus saugomi magistrantés
asmeniniame archyve. Tuo tarpu susisiekus su kiekvienu ekspertu individualiai, taip pat buvo
informuojama, kas j juos kreipési, kokius tikslu ir, koks tyrimas yra vykdomas. Sutikus dalyvauti
apklausoje, buvo prasoma uZpildyti rastiS8kg sutikimo formga. Siekiant duomeny apsaugos darbe néra
atskleidziama tyrime dalyvavusiy asmeny tapatyb¢, kiekvienas jy yra jvardijamas kaip intervantas
arba ekspertas. Duomeny turinio analizei gauti duomenys yra jvardijami kaip duomenys i§ X kino

teatro, taip siekiant iSlaikyti kino teatro anonimiskuma.

2. 3. Tyrimo rezultaty pristatymas

2. 3. 1. Reklamos jtaka Ziurovy apsisprendimui filma Ziairéti kino teatre

Tyrime i§ viso dalyvavo 153 respondentai, i$ kuriy 132 (86,3%) moterys ir 20 (13,1%) vyry,
1 (0,7%) respondentas nusprendé¢ neatskleisti savo lyties. Tokiam lyCiy pasiskirstymui jtakos galéjo
turéti biidai, kuriais buvo platinama apklausa. Gautus duomenis patikrinus statistiSkai buvo nustatyta,
kad tarp vyry ir motery atsakymy néra reikSmingy skirtumy, todél jy atsakymai yra analizuojami
bendrai neiSskirstant j atskiras grupes.

Respondenty pasiskirstymas pagal amziy: 15 m. ir maziau — 3 (2%), 16-20 m. — 42 (27,5%),
21-25 m. — 44 (28,8%), 26-30 m. — 27 (17,6%), 31-35 m. — 7 (4,6%), 36-40 m. — 3 (2%), 41-45 m. —
6 (3,9%), 46-50 m. — 9 (5,9%), 51-55 m. — 5 (3,3%), 56-60 m. — 3 (2%), 61 m. ir daugiau — 4 (2,6%).



D¢l didelio respondenty issibarstymo, naudojant ,,Chi-kvadrato® metoda buvo nuspresta amziaus
grupes sutraukti j 3 didesnes: 25 m. ir maziau (89 respondentai), 26-40 m. (37 respondentai) ir 41 m.
ir daugiau (27 respondentai).

153 respondentai atsake 1 anketg pagal uzsiémimg pasiskirsto taip: 17 (11,1%) — uZsiima
individualia veikla, 64 (41,8%) — samdomi darbuotojai, 4 (2,6%) — i8¢j¢ | motinystés/tévystés
atostogas, 3 (2%) — bedarbiai, 1 (0,7%) — namy Seimininkas (-¢), 58 (37,9%) — studentai/moksleiviai,
6 (3,9%) — kita.

Didzioji dalis respondenty 104 (68%) gyvena Kaune, 19 (12,4%) — Vilniuje, 16 (10,5%) —
miestelyje arba kaimo tipo vietovéje, 8 (5,2%) — Kitame mieste (rajono centre), po 3 (2%) —
respondentus gyvena Klaipédoje ir Siauliuose. Grafinis respondenty pasiskirstymas pagal lytj, amZiy,
uzsiémima ir gyvenamaja vietg pateiktas 7 priede.

I klausimg ,,Kaip daznai lankotés kino teatre?** atsakymai pasiskirsté taip: 62 (40,5%) — kino
teatre lankosi vieng karta per puse mety, 35 (22,9%) — vieng kartg per ménesj, 23 (15%) — keleta karty
per ménesj, 19 (12,4%) — viena karta per metus, 6 (3,9%) — vieng kartg per savaite, 5 (3,3%) — daugiau
negu vieng kartg per savaitg, 3 (2%) — kino teatre nesilanko. Lankomumas taip pat dél didelio
atsakymy i8sibarstymo buvo sutrauktas j 3 dideles grupes, ,,Chi-kvadrato* metodu buvo siekiama
i$siaiSkinti, kokia yra lankomumo priklausomybé nuo amziaus (zr. 10 pav.).

Lankomumo priklausomybé nuo amziaus

Lankomumas

Keletg karty per ménesj/1

kartg per savaite / Daugiau

Nesilankau/Vieng karta Vieng kartg per pusg mety/ negu 1 kartg per savaitg /

per metus Vieng kartg per ménesj Kiekvieng dieng IS viso

AmzZius 25m.irmazZiau  Skaitius 12 54 23 89
% pagal amziy 135% 60.7% 25.8% 100.0%
26-40m Skaitius 6 26 5 37
% pagal amziy 16.2% 70.3% 13.5% 100.0%
41 m.irdaugiau Skaicius 4 17 6 27
% pagal amziy 14.8% 63.0% 22.2% 100.0%
IS viso Skaitius 22 97 34 153
% pagal amziy 14.4% 63.4% 22.2% 100.0%

10 pav. Lankomumo priklausomybé nuo amzZiaus

,,Chi-kvadrato* testu gauti duomenys — p=0,679, kas atskleidzia, jog lankymosi kino teatre
daznumas nepriklauso nuo amziaus. Tuo tarpu atsakymai j klausima ,,Su kuo einate j kino teatrg?*
iSsiskirsté taip: 38 (24,8%) — i kino teatra keliauja drauge su Zzmona, vyru ar partneriu (-e), 31
(20,3%) — su vienu draugu (-e), 27 (17,6%) — eina vieni, 22 (14,4%) — Seimos nariais (suaugusiais),
19 (12,4%) — 2-4 draugais, po 7 respondentus (4,6%)— j kino teatrg eina su §eimos nariais (vaikais)
ir pasimatymo pora, 2 (1,3%) — filme apsilanko drauge su 5 ir daugiau draugy. Grafinis atsakymo
pasiskirstymas pavaizduotas 8 priede.



Analizuojant gautus rezultatus buvo gautas toks dazniausiai zitirimy Zanry eiliSkumas: 62
(40,5%) — drama, 60 (39,2%) — komedija, 55 (35,9%) — veiksmo/nuotykiy, po 42 (27,5%) atsakymus
surinko — animaciniai ir fantastiniai filmai, 40 (26,1%) — neturi konkretaus zanro, 39 (25,5%) —
trileriai, 38 (24,8%) — romantinés komedijos, 37 (24,2%) — siaubo, 29 (19%) — moksliné fantastika,
16 (10,5) — Seimyniniai filmai, 5 (3,5%) — kiti respondenty i§vardinti zanrai sujungti j vieng. Grafinis
atsakymo pasiskirstymas pavaizduotas 8 priede.

I klausimg ,,Kokiu tikslu einate i kino teatrg? respondenty atsakymai pasiskirsté taip: 76
(49,7%) — i kino teatrg eina smagiai praleisti laisvalaikj, 42 (27,5%) — domisi kinu, jo subtilybémis,
14 (9,2%) — iesko naujy potyriy/nuotykiy, 13 (8,5%) — kulttrinés edukacijos tikslais, 8 (5,2%) — nori
iSgirsti ar pamatyti patinkantj atlikéja, aktoriy, rezisieriy. Grafinis atsakymo pasiskirstymas
pavaizduotas 8 priede.

Apie Siuo metu kino teatruose rodomus filmus respondentai suzino, buvo galima pasirinkti
daugiau negu vieng atsakyma: 114 (74,5%) — socialiniuose tinkluose, 83 (54,2%) — i$ draugy ir
pazistamy, 79 (51,6%) — internete, po 75 (49%) respondentus apie filmus suzino i§ reklamos kino
teatre pries$ filmus ar ,,i$ ltpy j lapas®, 70 (45,8%) — filmo anonso kino teatre, 69 (45,1%) — reklamos
mieste, 33 (21,6%) — TV reklamos, 25 (16,3%) — straipsniy naujieny portaluose, 10 (6,5%) vradijo
reklamos. PapraSius jvertinti kiekvieng reklamos kanalg atskirai, kaip daznai juose yra pastebima
reklama iSryskejo, kad dazniausiai reklama yra pastebima socialiniuose tinkluose, lauko reklamoje
arba interneto svetainése ir prieSingai visiSkai nepastebima spausdintingje reklamoje, kaip
lankstinukai ar broSiliros, radijuje ir spaudoje. Tuo tarpu televizija vertinama dviprasmiskai.
Apklausoje jvertinta, kokios reklamos priemonés labiausiai erzina bei skatina apsilankyti kino filme.
Labiausiai erzinancia, ja pasirinko 97 respondentai, jvardinta reklama siunc¢iama j elektroninj pasta,
o reklama socialiniuose tinkluose vél buvo pasirinkta kaip labiausiai skatinanti apsilankyti kino filme,
§] variantg pasirinko 106 respondentai. Grafinis atsakymo pasiskirstymas pavaizduotas 8 priede.

Taip pat analizuojant gautus duomenis ] klausima ,,Kiek jums svarbis Sie aspektai renkantis,
kurj filmg Zidréti kino teatre?*, vertinant tik visiSkai nesvarbu ir labai svarbu, iSrySkéjo tokie
pasirinkimai: kaip visiSkai nesvarbis i$skirti apdovanojimai (29 respondentai) ir Zinomas rezisierius
(-€) (25 respondentai). Tuo tarpu labai svarbiais aspektais jvardijami filmo anonsas (55 respondentai),
zanras (51 respondentas) ir filmo aprasymas (50 respondenty). Filmo vertinimas, nuotraukos, aktoriai,
aukSta meniné verté ir ,,i§ liipy ] lupas® pasidalinimai vertinami vidutiniSkai. Gauti rezultatai ]
klausimg ,,Kas daro jtakg Jusy pasirinkimui zitréti filmg?* atskleidZia, kad filme nagriné¢jama tema
ir zanras daro didele jtaka pasirinkimui zitréti filmg. Taip pat jtakos turi aktoriai, reklama
socialiniuose tinkluose, draugy bei Seimos rekomendacijos ir ,,i§ lupy j lupas™ sklindantys
pasidalinimai. MaZiausiai jtakos daro informacinés skrajutés ir brositros, filmo trukmé bei ankstesné

scenarijaus autoriaus kiiryba. Grafinis atsakymo pasiskirstymas pavaizduotas 9 priede.



I klausimg ,,Kod¢l paskutinj kartg éjote ] filma?*, leidZiant pasirinkti daugiau negu vieng
atsakyma iSrySkéjo, kad: 96 (62,7%) respondentai pasirinko dél konkretaus filmo, 53 (34,6%) —
sudomino filmo aprasymas, 49 (32%) - nor¢jo praleisti popiete/vakarg kino teatre, 44 (28,8%) —
pasiiilé, rekomendavo paZjstamas zmogus, 31 (20,3%) — aktuali filmo tema, 29 (19%) — dél filmo
rezisieriaus (-€s), aktoriy, kurybinés grupés, 27 (17,6%) — buvo pakviesti arba gavo bilietg
nemokamai, 25 (16,3%) — nuolat lankosi kine, 1 (0,7%) — kita. Tarp paskutiniy kino teatre matyty
filmy daZniausiai respondenty minimi buvo Sie: Substancija (18 respondenty), Sesés, (14
respondenty), Gladiatorius 2 ir Mes dedame taskg (11 respondenty), Beetlejuice beetlejuice ir
Isvirkscias pasaulis 2 (9 respondentai), Laikas gyventi ir Dzokeris: Folie a Deux (8 respondentai),
Venomas 3 (7 respondentai) ir Deadpool ir Ernis (6 respondentai). Siuos filmus perzitiréti
paskatinusios reklamos priemonés esant galimybei pasirinkti keletg atsakymo varianty: 81 (52,9%) —
reklama socialiniuose tinkluose, 80 (52,3%) — filmo anonsas, 61 (39,9%) — reklama ,,iS lGpy j lapas®,
50 (32,7%) — reklama internete, 27 (17,6%) — apdovanojimai, 26 (17%) — lauko reklama, 22 (14,4%)
- TV reklama, 18 (11,8%) — nuomonés formuotojy ir Zinomy zmoniy pasisakymai, 13 (9,1%) — kita,
11 (7,2%) — reklama spaudoje. Kiekvieng i§ $iy reklamos priemoniy buvo praSoma jvertinti atskirai
pagal tai, kokig itaka jos turi apsisprendimui, skal¢je tarp 1 - labai mazg ir 7 - labai didele. Vertinant
tik didziausias vertes iSsiskyré lauko ir TV reklama, nuomonés formuotojy ir Zinomy zmoniy
pasisakymai, apdovanojimai ir reklama spaudoje, Sios reklamos priemonés dideliu skirtumu
vertintos, kaip turinios labai maza jtakg. Né viena reklamos priemoné nebuvo iSskirta kaip itin
turinti didele jtaka, taciau didziausig teigiamg vertinimg gavo filmo anonsas (36 respondentai) ir
reklama ,,i$ liipy ] lipas* (32 respondentai). Grafinis atsakymo pasiskirstymas pavaizduotas 9 priede.

Atskiras démesys anketingje apklausoje skiriamas socialiniy tinkly reklamai dviejuose
pagrindiniuose soc. tinkluose, gauti duomenys ] § klausimg atskleide, jog reklama, jrasai ir istorijos
»Facebook® ir ,,Instagram‘ soc. tinkluose turi mazai jtakos apsisprendimui filmg zitiréti kino teatre,
taCiau ,,i§ lupy 1 lapas® paplitgs reklamos budas, kada dalijamasi savo nuomone, patirtimi ir
1Sgyvenimais per filma ar po jo turi jtakos respondenty sprendimui. Tokj vertinimg pasirinko 33
respondentai. | klausimg ,,] kg atkreipiate démesj kino filmy reklamoje?* gauti duomenys rodo, jog
visada yra atkreipiama démesys i: garsa, muzika, balso tembra (67 respondentai), vizualo kompozicija
(66 respondentai) ir chromatika (50 respondenty), maziausiai atkreipiamas démesys, kokie simboliai
yra naudojami (22 respondentai) ir vieta, kurioje reklama yra patalpinta (21 respondentas). | klausima
,»Kokig jtaka turi netipinés reklamos priemonés Jiisy apsisprendimui filmg Zitiréti kino teatre?* gauti
duomenys atskleidé, jog bendradarbiavimas su jvairiomis jmonémis, renginiai, edukacijos,
méginukai ir dovanélés, specialiis pakuociy ar kino biliety apipavidalinimai bei kainodara turi mazai
jtakos sprendimui filmg zitiréti kino teatre. Tiesa pastebima, jog maZziausias skirtumas tarp labai maza

ir labai didel¢ jtaka fiksuojamas kainodaroje, 35 respondentai pasirinko, jog ji turi mazai jtakos, tuo



tarpu 25 respondentai pasirinko, jog ji turi labai didele jtakg. Grafinis atsakymo pasiskirstymas
pavaizduotas 9 priede. Dviprasmiska pasiskirstyma, kiek yra svarbi kainodara atspindi ir gauti
duomenys ] klausimg ,,Ar naudojatés kino teatry teikiamomis nuolaidomis, akcijomis, kuponais,
specialiais pasitlymais?*: 59 (38,6%) respondentai pasirinko — kartais naudojuosi, 34 (22,2%) — retai
naudojuosi, 28 (18,3%) — daznai naudojuosi, 16 (10,5%) — labai daznai naudojuosi ir 16 (10,5%) —
nesinaudoju. Grafinis atsakymo pasiskirstymas pavaizduotas 10 priede.

I klausima ,,Kiek daznai po filmo dalijatés jspiidziais su kitais zmonémis (ne Seimos nariais)?*
gauti rezultatai parode, kad 57 (37,3%) respondentai jspiidziais dalijasi kelis kartus per metus, 37
(24,2%) — kelis kartus per ménesj, 28 (18,3%) — karta per ménesj, 24 (15,7%) — kartg ar reciau kaip
kartag per metus ir 7 (4,6%) — nieckada nesidalija jspiidziais. Grafinis atsakymo pasiskirstymas
pavaizduotas 10 priede.

Gauti atsakymai | klausima ,,Kokioje laikmenoje ar formatu dazniausiai Zzidrite filmus?*
atskleide, jog tik 27 (17,6%) respondentai filmus ziiiri kino teatre, kiti atsakymai pasiskirste taip: 53
(34,6%) filmus zitiri mokamuose interneto kanaluose, kaip ,,HBO®, , Netflix*“ ir kt., 49 (32%) —
internete, neparsisiunciant filmo, 13 (8,5%) — per TV kanalus, 10 (6,5%) - parsisiuntus i$ interneto ir
1 (0,7%) — mokamuose skaitmeniniuose kanaluose. Siekiant i$siaiskinti rySius tarp laikmeny, kuriose
yra zitrimi filmai ir amziaus, gauti duomenys buvo iSskirstomi j didesnes grupes dé¢l jy plataus
pasiskirstymo. Kategorijos sujungtos j 3 grupes: filmai zitirimi internete, mokamuose kanaluose arba
kino teatruose ir TV kanaluose. Atsakymai pasiskirst¢ taip: internete, neparsisiuniant arba
parsisiun¢iant filma (76 respondentai), kino teatre arba per TV kanalus (45 respondentai) ir
mokamuose skaitmeniniuose arba interneto kanaluose (32 respondentai). ,,Chi-kvadrato* kryzminéje
lentel¢je duomenys iSsideste, taip (zr. 11 pav.):

Filmy ziGréjimo laikmenos priklausomybé nuo amziaus

Laikmenos
Internete, Mokamuose
neparsisiunéiant arba Kino teatre, per TV skaitmeniniuose arba
parsisiunciant filma kanalus interneto kanaluose 15 viso

AmZius 25m.irmaZiau  Skaicius 56 24 9 89
% pagal amziy 62.9% 27.0% 10.1% 100.0%

26-40 m. Skaitius 12 8 17 37

% pagal amziy 32.4% 21.6% 45.9% 100.0%

41 m.irdaugiau Skaicius 8 13 6 27

% pagal amziy 29.6% 48.1% 22.2% 100.0%

15 viso Skaicius 76 45 32 153
% pagal amziy 49.7% 29.4% 20.9% 100.0%

11 pav. Filmy Ziiiréjimo laikmenose priklausomybé nuo amzZiaus

Gauti duomenys atskleide, kad p<0,001, kas rodo, jog laikmenos, kurioje bus zilirimas filmas,

pasirinkimas priklauso nuo amziaus. IS lentelés duomeny matome, kad jaunesni negu 25 m.



respondentai dazniau filmus zitiri internete, kas siejasi su nemokamu filmy zitréjimu. Galime daryti
prielaida, kad tam jtakos turi tai, kad respondentai neturi pastoviy pajamy, tac¢iau tam neturime
pagristy duomeny. 26-40 m. respondentai atsake i apklausg dazniausiai filmus zitiri mokamuose
skaitmeniniuose arba interneto kanaluose, kaip ,,HBO* ar ,,Netflix*, tai atspindi teorijoje minima
COVID-19 jtaka kino industrijai, kada zmonés jsigijo namy kino sistemas ir filmy zitiréjimo
platformy prenumeratas. Taip pat galima pastebéti, jog pastaryjy dviejy grupiy €jimo | kino teatrag
procentas yra panaSus. Tuo tarpu 41 m. ir vyresni respondentai dazniau renkasi filmus zitiréti kino
teatre ar per TV kanalus. Gautus duomenis patvirtina ir 2022 m. Z kino platintojo atliktas auditorijos
tyrimas, po COVID-19 bendradarbiaujant su kino teatrais, lyginantis 2019-2020 m. lankomumo
duomenis. Rezultatai atskleid¢, kad pirmojo kino teatro duomenimis per §j laikotarpj stipriai
sumazéjo 25-34 m. auditorija, $i nukrito netgi 11% Zemyn, tuo tarpu 35-44 m. ir 45-54 m. kategorijos
iSliko stabilios, o 18-24 m., 55-64 m. ir +65 m. auditorijos paaugo 3-4%. Antrojo kino teatro
duomenimis situacija yra panasi, 25-34 m. auditorija smuko 13%, o kitos amziaus grupés padidéjo
minimaliai. PanaSus auditorijos mazéjimas 25-34 m. kategorijoje pastebimas ir dar viename kino
teatre, taCiau Cia taip pat 5% sumazgjo ir 18-25 m. amziaus grupé, o kitos tuo tarpu paaugo nuo 3%
iki 6%. Beveik tokie patys duomenys fiksuojami ir ketvirtame, tyrime dalyvavusiame, kino teatre.
Tai parodo, jog COVID-19 turéjo ypatingai didele jtaka Siai amziaus grupei, tai patvirtina ir ,,Chi-
kvadrato* testu gauta priklausomyb¢ tarp amziaus ir laikmenos, kurioje yra Zitirimas filmas. Matome,
kad po COVID-19 pasikeites tam tikry amziaus grupiy lankymasis kino teatre, atsispindi, kokiose
laikmenose, Siuo metu, dazniausiai yra Zitirimas filmas pagal amZiaus grupg.

Apklausoje daugiausia démesio buvo skiriama reklamai ir jos jtakai, kiek tai lemia Zmogaus
apsisprendima filmg Zitréti kino teatre, todél ,,Chi-kvadrato* metodu buvo ieSkoma rysiy tarp jvairiy
reklamos priemoniy ir lankymosi kino teatre daznumo. Reklamos priemoniy, reklamos strategijy,
Iprastai kino platintojy laikomy netipine reklama, ir i§skirtinai socialiniy tinkly jtaka buvo tiriama 7
tasky Likerto skale, taciau dél plataus atsakymo iSsibarstymo duomenys buvo sugrupuoti i
kategorijas: daro mazg jtaka, viduting ir didele jtaka. Kiekviena i$ netipinés reklamos priemoniy buvo
vertinama atskirai. D¢l plataus atsakymy pasiskirstymo, bendradarbiavimas ir jvairiy pakuociy
apipavidalinimas vertinami, kaip neturintys jtakos lankomumui. Tiriant edukacijy ir lankomumo rysj
gauta, kad p=0,106, ieskant rysio su kainodara p=0,376, o dovany ir méginuky atzvilgiu p=0,245.
Sie duomenys rodo, kad $ios netipinés reklamos priemonés neturi jtakos lankymosi kino teatre
daznumui. Visgi, iSskirtiniai, specialiis renginiai, kaip netipiné reklamos priemoné i$siskyré i§ kity,

gautus duomenis Zr. 12 pav.



Lankomumo priklausomybé nuo netipinés reklamos (renginiy)

Lankomumas

Vieng kartg per Keletg karty per menesj /1 kartg per
MNesilankau / Vieng pusg mety /Vieng savaitg / Daugiau negu 1 kartg per

kartg per metus kartg per ménesj savaite / Kiekvieng dieng 15 viso

Renginiai Maza jtaka Skaicius 17 38 9 64
% pagal renginius 26.6% 59.4% 14.1% 100.0%

Viduting jtaka Skai€ius 4 37 11 02
% pagal renginius 7.7% 71.2% 21.2% 100.0%

Didele jtaka Skaitius 1 22 14 37
% pagal renginius 2.7% 59.5% 37.8% 100.0%

15 viso Skaiius 22 97 34 153
% pagal renginius 14.4% 63.4% 22.2% 100.0%

12 pav. Lankomumo priklausomybé nuo netipinés reklamos (renginiy)

,»Chi-kvadrato™ testas parodé, jog p<0,001, todél galima teigti, kad lankomumas priklauso nuo
renginiy sitlanciy iSskirting patirtj kino teatre. Paveiksle pateikti duomenys atskleidzia, kad esant
mazai renginiy jtakai lankomumas taip pat yra mazesnis ir atvirk$¢iai esant didesnei renginiy jtakai,
lankymosi procentas kino teatre did¢ja. Atsizvelgiant | visus gautus duomenis né vienos hipotezés
pilnai negalima atmesti, visgi, netipiné reklama neturi didelés jtakos respondenty lankymuisi kino
teatre, 0 renginius galime iSskirti, kaip vienetinj atvejj.

Atskiras démesys skiriamas jprastoms reklamos priemonéms ir, kokia jtaka Sios turi
lankomumui. D¢l plataus atsakymy pasiskirstymo, lauko, spaudos ir TV reklama bei nuomoneés
formuotojy ir zinomy Zmoniy pasisakymai, vertinami, kaip neturintys jtakos lankomumui. ,,Chi-
kvadrato® priklausomybés testo gauti duomenys pasiskirsté taip: interneto reklama p=0,825, filmo
anonsas p=0,550, reklama ,,i$ lipy i lupas* p=0,657, kas rodo, jog lankymosi kino teatre daznumas
nepriklauso nuo reklamos priemoniy. Tuo tarpu 2 reklamos priemoniy socialiniy tinkly p=0,097 ir
apdovanojimy p=0,060 yra labai arti reikSmingos priklausomybés 0,05. Visgi, to, nepakanka, kad
galétume teigti, jog lankymosi kino teatre daznumas priklauso nuo reklamos priemoniy. Kadangi
socialiniai tinklai pastaruoju metu yra labai iSpopuliaréjusi reklamos priemoné, tai patvirtina ir
respondenty atsakymai j klausima, kokios reklamos priemonés paskatino Zzitiréti paskutinius kino
teatre matytus filmus. Dél plataus atsakymy pasiskirstymo ,,Facebook* reklama, jrasai ir istorijos bei
nuomones formuotojy indélis socialiniuose tinkluose yra nevertinami. Socialinio tinklo ,,Instagram
analiz¢ parode, jog reklama, jraSai ir istorijos, kuriais yra dalijamasi neturi rySio su lankomumu, nes
»Instagram® reklamos p=0,399, o , Instagram* jrasy ir istorijy p=0,541. Visgi, iSskirtinai ,,i$ lipy i
lupas* reklama socialiniuose tinkluose, kada filmus mate Zmonés dalijasi savo patirtimi, nuomone ir

rekomendacijomis, turi jtakos lankymuisi kino teatre (zr. 13 pav.).



Lankomumo priklausomybé nuo soc. tinkly ,i$ lOpy j lOpas” reklamos

Lankomumas

Mesilankau / Vieng karta per Keletg karty per menesj /1 kartg per
Vieng kartg per  puse mety /Vieng savaite / Daugiau negu 1 kartg per
metus kartg per ménesj savaite / Kiekvieng dieng 15 viso
Reklama i IGpy j IGpas’ Maza jtaka Skaitius 10 29 6 45
soc. tinkluose % pagal reklama i3 I0py | 22.2% 64.4% 133%  100.0%
Idpas"
Viduting jtaka Skaicius 1 34 13 58
% pagal reklama is lapy | 19.0% 58.6% 22.4% 100.0%
lupas"
Didelé jtaka  Skaicius 1 34 15 50
% pagal reklama I8 ldpy | 20% 68.0% 30.0% 100.0%
|Opas”
15 viso Skaitius 22 a7 34 153
% pagal reklamag .i$ lGpy | 14.4% 63.4% 22.2% 100.0%

lupas"

13 pav. Lankomumo priklausomybé nuo soc. tinkly ,,i$ liipy j lipas* reklamos

,»Chi-kvadrato* testas atskleide, kad p=0,022, kas nurodo, jog tarp lankymosi kino teatre daznumo ir
soc. tinkluose naudojamos ,,i$ liipy i lipas* reklamos egzistuoja rysys.

Apibendrinant galima teigti, kad lytis, gyvenamoji vieta ir uzsiémimas neturi reikSmingo
skirtumo atsakymams. Apklausoje dalyvavo jvairaus amziaus asmenys, taciau didzioji dalis
respondenty priklauso 16-20 m. ir 21-25 m. grupéms. Kaip paaiskéjo dazniausiai respondentai kino
teatre lankosi kas puse¢ mety, perpus mazesné atsakiusiyjy dalis lankosi karta i ménes;j. ,,Chi-
kvadratas® atskleidé¢, jog lankymosi kino teatre daznumas nepriklauso nuo amziaus, taciau nuo jo
priklauso, kur respondentai ziiiri filmus. Jaunesni vartotojai yra linke filmus ziiiréti internete, vyresni
26-40 m. anketoje dalyvavusiy asmeny kino juostas zitiri per mokamus skaitmeninius ar interneto
kanalus, tarp Siy grupiy lankymasis kino teatre yra panasus, Siek tiek vir§ 20%. DaZniausiai kino teatre
lankosi 41 m. ir vyresni. Gauti rezultatai atliepia 2022 m. atliktg tyrima, i§ kurio matome, jog i§ kino
teatry pasitraukusi auditorija (pagal amziy) filmus ziiiri kitose laitkmenose. Dominuojantys zanrai
respondenty atsakymuose yra drama, komedija ir veiksmo, nuotykiy filmai. Puse apklausoje
dalyvavusiy asmeny nurod¢, kad éjimas j kino teatrg jiems yra smagus laisvalaikio praleidimas.

Iprastai apie kino teatre rodomus filmus respondentai suZinojo i§ socialiniy tinkly, draugy ir
pazjstamy, interneto, ,,i$ lipy 1 lupas™ ir prie§ filmus, kino teatre rodomos reklamos. Panasiis
atsakymai iSliko ir domintis, kur dazniausiai yra pastebima reklama: socialiniuose tinkluose, $i
priemon¢ jvardijama, kaip labiausiai skatinanti apsilankyti kino teatre, internete ir lauko reklamose,
kaip visiSkai nepastebimos jvardijamos radijo ir spaudos reklamos. MaZiausiai jtakos filmg Zitiréti
kino teatre turi rezisierius ir apdovanojimai, taCiau su pastaraisiais ,,Chi-kvadrato® testo metu
paaiskéjo, jog gautas rezultatas yra labai arti reikSmingo skirtumo, kuris turéty jtakos lankomumui.
Tuo tarpu filmo Zanras, anonsas ir aprasymas laikomi svarbiausiais aspektais lemianciais, ar

respondentas zitrés filmag kino teatre. Visgi, dazniausiai j kino teatra einama dé¢l konkretaus rodomo



filmo, labiausiai tarp atsakymy pasikartoje filmai matyti paskutiniu metu yra Substancija (18
respondenty) ir Sesés, (14 respondenty).

Kiekvieng i§ minimy filmy pazitréti paskatino socialiniuose tinkluose matyta reklama arba
filmo anonsas, taCiau vertinant priemoniy poveikj atskirai né viena i§ jy nepasizymi dideliu jtakos
darymu. Socialiniy tinkly reklama itin populiari tarp respondenty ir daznai jvardijama, kaip labiausiai
kino teatre skatinanti apsilankyti priemoné, taciau atskirai vertinant du pagrindinius, dominuojancius
soc. tinklus ,,Facebook® ir ,Instagram* matome, kad jraSai ir istorijos, kuriomis dalijamasi bei
nupirkta reklama neturi jtakos respondentams, prieSingai, teigiamai yra vertinama Zmoniy
atsiliepimai ir pasidalijimai nuomonémis apie matyta filma, tai patvirtino ,,Chi-kvadratas®, kuris
atskleidé, jog lankymosi kino teatre daznumas priklauso nuo ,,i$ ltpy j lupas* reklamos, kuri yra
laikoma nattiralia ir nuoSirdzia rekomendacija. Tuo tarpu patys respondentai néra labai linke dalintis
jsptidziais po filmo su kitais ne Seimos nariais, tai daro vos keletg karty per metus.

,»Chi-kvadrato® metodu analizuota lankomumo ir reklamos priklausomybé parodé¢, kad
bendrai reklama nedaro didelés jtakos lankymosi kino teatre daznumui, taciau yra tam tikry iSim¢iy.
Tarp renginiy ir lankomumo daznio yra rysys, kuo didesng jtaka Sie turi respondentui, tuo dazniau jis

lankosi kino teatre.

2. 3. 2. Lietuvos kino filmy platintojy reklamos ir auditorijos plétros kino teatruose rySys

Antrojoje anketin¢je apklausoje dalyvavo 47 respondentai, koks jy amzius, lytis, uzsiémimas,
ar kuriame mieste jie gyvena néra Zinoma, kadangi Siuo klausimynu buvo orientuojamasi ] tai,
keliuose 1§ minimy filmy respondentai buvo, kokia kiekvienos kino juostos reklama pastebé&jo bei,
kokios taikomos priemonés skatina grjzti j kino teatrg. Gauti rezultatai pasiskirsté taip: filma ,,Poetas*
mate 15 (31,9%) respondenty, tuo tarpu like 32 (68,1%) — nemate. Matyta filmo reklama iSsiskirsto:
12 (29,3%) — respondenty pasirinko nepamenu, 10 (24,4%) — filmo anonsas, po 9 (22%) respondentus
pasirinko interneto, socialiniy tinkly rekalma ir draugy, pazjstamy rekomendacijas, po 8 (19,5%) —
pasirinko lauko ir ,,i$ lupy ] lapas“ reklama, 6 (14,6%) — TV reklama, 2 (4,9%) — spausdintiné
reklama, radijo reklama liko nepasirinkta né vieno respondento. Grafinis atsakymo pasiskirstymas
pavaizduotas 11 priede.

Antrajj lietuviska filma ,,Garduté™ maté tik 6 (12,8%) respondenty, 41 (87,2%) — nematé.
Pastebétos reklamos priemonés iSsidésto taip: 17 (44,7%) — socialiniy tinkly reklama, 14 (36,8%) —
filmo anonsas, 11 (28,9%) — lauko reklama, po 10 (26,3%) respondenty pasirinko draugy ir pazjstamy

rekomendacijos ir interneto reklama, 7 (18,4%) — nepamenu, 6 (15,8%) — .,i$ lapy j lupas* reklama,



5 (13,2%) — TV reklama, 3 (7,9%) — spausdintiné reklama, 1 (2,6%) — radijo reklama. Grafinis
atsakymo pasiskirstymas pavaizduotas 11 priede.

Uzsienio filmy ziGrimumas lyginant su lietuvisSkais zymiai skiriasi. 2023 m. filmg ,,Barbé*
maté 35 (74,5%) respondenty, tuo tarpu nematé tik 12 (25,5%). Filmui taikyty reklamos priemoniy
pastebimumas pagal respondenty atsakymus pasiskirsto taip: 33 (73,3%) — socialiniy tinkly reklama,
31 (68,9%) — interneto reklama, 27 (60%) — filmo anonsas, po 20 (44,4%) respondenty pasirinko
draugy ir pazjstamy rekomendacijas ir lauko reklama, 19 (42,2%) — ,,i$ lupy i lapas* reklama, 11
(24,4%) — TV reklama, po 5 (11,1%) respondentus zyméjo, kad maté spausdinting reklamg ar jos
nepamena, 4 (8,9%) — radijo reklama. Grafinis atsakymo pasiskirstymas pavaizduotas 11 priede.

Tuo tarpu $iy mety filmg ,,Mes dedame taska“ iSvydo 24 (51,1%) respondentai, 23 (48,9%) —
filmo nematé. Siam filmui naudotos reklamos priemonés pasiskirsté panasiai kaip praeitos kino
juostos: 30 (68,2%) — socialiniy tinkly reklama, 23 (52,3%) — interneto reklama, 19 (43,2%) — filmo
anonsas, 18 (40,9%) — draugy ir pazjstamy rekomendacijos, 12 (27,3%) - ,,i$ lipy j lGpas* reklama,
11 (25%) - lauko reklama, 7 (15,9%) — TV reklama, 5 (11,4%) — nepamena, kur maté reklamg ir po
4 (9,1%) respondentus pasirinko radijo ir spausdinting reklamg. Grafinis atsakymo pasiskirstymas
pavaizduotas 11 priede.

Svarbus Sios apklausos klausimas ,,Kokios taikomos priemonés Jus skatina grizti i kino
teatrg?* leido susidaryti nuomong, kas lemia respondenty grjzimg ] kino teatrg zitréti filmy.
Atsakymai pasiskirste taip: 39 (83%) grizta deél mégstamo kino, 26 (55,3%) — filmuose nagrin¢jamos
temos, 24 (51,1%) — nuolaidy ir akcijy, 19 (40,4%) — specialiy, i$skirtiniy renginiy, 16 (34%) — i
kino teatrg ateina dél rengiamy susitikimy su kiirybine komanda, 7 (14,9%) — edukacijy ir 4 (8,5%) —
partnerysciy. Atlikta analizé atskleidé, jog 14 (30%) respondenty maté 1 i$ uzsienio filmy, 11 (23%)
— maté abu uzsienio filmus, 6 (13%) — maté 1 lietuviSka ir 2 uZsienio filmus, 5 (11%) — nematé né
vieno filmo, 4 (9%) — maté po vieng lietuviskg ir uzsienio filma, 3 (6%) — maté 1 lietuviska filma, 3
(6%) — maté visus minimus filmus, 1 (2%) — maté 2 lietuviskus ir 1 uzsienio filma, tarp atsakiusiyjy
respondenty nebuvo né vieno, kuris biity mates abu lietuviskus filmus. Gauti rezultatai, atskleidZia,
jog §is kino platintojas turi tam tikrg bazine auditorija, nors ir nedidele, kuri lankosi jo platinamuose
filmuose. Grafinis atsakymo pasiskirstymas pavaizduotas 11 priede.

Tai, kad kino platintojo esama auditorija yra nedidelé atskleidzia ir i§ X kino teatro gauti
ziturovy lankomumo duomenys. Dalis kino teatry taiko lojalumo programas, tai jvairis kino klubai ar
lojalumo kortelés, kurios suteikia tam tikras nuolaidas. Jprastai, tokioms programoms priklausantys
asmenys yra nuolatiniai kino teatry lankytojai. X kino teatras atskleidé, jog Siuo metu turi 40
galiojanciy lojalumo korteliy, dél ko galima daryti i§vada, jog tai yra minimalus jy esamos auditorijos
kiekis, kurj jie plecia jvairiomis priemonémis. Visgi, kino platintojams yra kur kas sunkiau i$siaiskinti

savo esamg auditorijg, kadangi jie tarpininkauja per kino teatrus, o vélesniuose etapuose su filmy



rodymo platformomis arba TV kanalais. Tad savo auditorijg jie gali pazinti tik atlikdami brangius ir
ilgai uztrunkancius tyrimus arba bendradarbiaudami su kino teatrais. Lenteléje Nr. 6 yra pateikiami
5 ,, ACME Film* platinti filmai, 4 - uzsienio kalba ir 1 - lietuviy k. Kino juostos pasirinktos pagal
Siuos kriterijus: nauji filmai, kuriy premjeros yra jvykusios pries kurj tais laikg, kad biity galima gauti
tikslesnius rezultatus, iSimtis tik lietuviy kiiréjy pasirinktas filmas, kadangi ankstesnio lietuvisko
filmo premjera jvyko pavasarj.

Lentelé Nr. 6

»ACME Film“ platinamy filmy statistika X kino teatre

Filmas Seansy s.kaiéius i$ Parduoty biliety sk. Parduotg biliety sk. I§‘v.iso parqtl.otq
viso su nuolaidos kortele |  biliety skaicius

Garduté 5 325 1 326
Mes dedame taska 29 1219 6 1225
Dzokeris: Folie a
Deux 9 359 14 373
Madam Clicquot 24 1470 21 1491
Beetlejuice
Beetlejuice 12 254 13 267

IS lenteléje pateikty seansy skaiciaus galime identifikuoti kino juosty populiaruma, tai
atsispindi ir parduoty biliety skai¢iuje. Atkreipiant démes; j tai, jog Siuo metu kino teatre galiojanciy
nuolaidy korteliy yra 40, o parduodamy biliety skaicius su lojalumo kortele néra dédelis, tai rodo, kad
salése nuolatiniy kino teatro lankytojy néra fiksuojama daug. Lenteléje pateikti duomenys taip pat
atspindi, ne tik, kokia i$ viso dalis lojalumo korteliy turétojy ateina j filmus, bet ir galime matyti, koks
didelis skirtumas yra tarp jprastai jsigyty biliety ir jsigyty su lojalumo kortele. ISimtimis buty galima
laikyti ,,Dzokeris: Folie a Deux*, ,,Madam Clicquot® ir ,,Beetlejuice beetlejuice* filmus, kuriems,
lyginant seansy skaiciy su parduoty biliety su nuolaidos kortele skai¢iui, gauname didZiausig vidurkj.
Gauti rezultatai rodo, kad nors esama auditorija néra didelé, kiekvienam naujam projektui — filmui,

$i yra iSpleciama ypatingai daug.

Pasirinkty atvejy analizé parodé, jog visus filmus maté tik 3 apklausoje dalyvave asmenys, po
2 arba 3 filmus i8S viso maté 22 respondentai. Tai atskleidzia, jog Sis kino platintojas nedidele esama
auditorija, kuri lankosi jo platinamuose filmuose. Gautus rezultatus patvirtina ir duomenys gauti i§ X
kino teatro, todé¢l galima daryti prielaida, jog didelis parduoty biliety skaicius yra tinkamai vykdomos

auditorijos plétros pasekme. Taip pat matoma tendencija, jog lietuviSkus Sio kino platintojo



platinamus filmus maté zymiai maziau respondenty, negu lyginant su uzsienio filmais, kuriy
ziurimumo procentas, pagal respondenty atsakymus, virS$ijo 50%. Pastebétos reklamos priemonés
iSlieka panasios, kaip ir ankstesn¢je apklausoje. Labiausiai pastebima socialiniy tinkly ir interneto
reklama, filmo anonsas, Sios 3 priemonés ypa¢ dominuoja uZzsienio filmuose. Kitos daznai
pasikartojancios reklamos priemonés: lauko reklama ir draugy rekomendacijos. Grjzimas j kino teatra

ziureéti kino juostos neretai yra susijes su mégstamu filmu.

2. 3. 3. Dabartiné kino platintoju situacija Lietuvoje ir auditorijos pritraukimo biidai

Siekiant nustatyti rysj tarp kino platintojy reklamos ir auditorijy plétros kino teatruose atliktas
pusiau struktiiruotas interviu su dviem kino platintojais, kuriy atsakymai leidzia geriau susipazinti ir
suprasti kino platintojy indélj | reklamg ir problemas su kuriomis yra susiduriama daZzniausiai.
Interviu metu uzduota 16 klausimy nagrin¢janc¢iy kino platinima, kino teatry auditorija, reklamg ir
auditoriy plétra. Gauti rezultatai palyginti tarpusavyje, iSskiriant panaSumus ir skirtumus tarp
intervanty atsakymy.

Pirmaisiais trimis klausimais siekiama iSsiaiSkinti dabarting kino platintojy situacija, rinka
Lietuvoje bei su kokiais sunkumais yra susiduriama platinant filmus ir vykdant jy rinkodaros
strategijas. Interviu metu paaiskejo, jog kino platintojy Lietuvos rinkoje yra nemazai (Zr. lentelé nr.
7). Tai patvirtina ir ekspertai, teigdami, jog pastaraisiais metais dauge¢ja smulkiy kino platintojy ,,vis
dazniau savo turinj sitlo rodyti ir kino platinimo kompanijos 1§ Estijos bei Latvijos, tad matosi
tarptautinis filmo teisiy pakety pirkimas Baltijos $alims®.

Lentele Nr. 7

Dabartiné kino platintoju situacija Lietuvoje

Intervantas nr. 1 Situacija yra optimali, platintojy yra nemazai, bet kazkokiy drastisky pokyciy néra
Jvyke, todél sakyciau situacija yra stabili ir optimali.

Intervantas nr. 2 Siuo metu yra du dideli kino platintojai, keleta vidutinio dydzio ir daugybé mazy.

Todél natiiralu, jog pagrindiniu sunkumu platinant filmus abu intervantai jvardina didele
konkurencijg ir filmy premjery tinklelio perpildyma (Zr. lentelé nr. 8). Pirmojo interviu metu taip pat
18ryskéjo, kad neretai sunkumai su kuriais yra susiduriama priklauso nuo to, ar tai yra studijy,
nepriklausomy kiréjy ar vietinés gamybos filmas. Tai turi jtakos ne tik vietos tinklelyje radimui, bet
ir biudzeto dydziui, kuris véliau nulemia, kokios ir kaip bus naudojamos reklamos priemonés.

Vykdomy rinkodaros strategijy sunkumai glaudziai siejasi su filmy biudZetu, kuo didesnis filmas, tuo



didesnés galimybés. Kaip teigia intervantas nr. 1, ,,strategijas mes jau gauname i$ studijy, todel <...>
mums reikia prisiderinti prie to, kg turime ir gauname i studijy. Kalbant apie ,,independent’y*
strategijas, tai dazniausiai jos i§ studijos atkeliauja labiau rekomendacinio pobiidzio. Mes galime
adaptuoti ir prisitaikyti ja, taip pat galbiit Siek tiek laisviau galime savo teritorijoje tg strategija taikyti,
bet vélgi mus labai riboja medziagos*. Tuo tarpu antrojo interviu metu atskleidziama, kad vis dar gaji
problema — piratavimas, kuris atima dalj platintojy zitirovy, susiduriama su sunkumu pritraukiant,
vyresnigja auditorija bei zitirovus linkusius filmus zitiréti namuose, i kino sales. Taip pat jvardijama
1Saugusios reklamos kainos ir kylantys kino teatry jkainiai. Visgi, orientuojantis j rinkodaros

VW —

Lentelé Nr. 8

Sunkumai su kuriais susiduria kino platintojai

Intervantas nr. 1 Su studijy filmais sunkumai dazniausiai biina tinklelio perpildymas, kad yra labai daug
filmy ir reikia atrasti vietq, jog jie netrukdyty vieni kitiems ir, kad auditorijos galéty
juos atrasti ir pamatyti. <...> kalbant apie vietinius ir nepriklausomus filmus galima
sakyti, kad tai - maZesnés kompanijos, mazesni biudzetai, todél savaime suprantama,
kad reklaminés jy komunikacijos galimybés taip pat yra mazesnées.

Intervantas nr. 2 <...>konkurenciné rinka, kadangi Lietuvoje yra ribotas kino saliy skaicius, esame
maza Salis ir daug kino platintojy filmus isleidzia tuo paciu metu <...> Kitas dalykas
yra piratavimas <...> stipriai iSaugusios reklamos kainos, <...> Kaip pritraukti
vyresnius ziiirovus j kino sales ir atitraukti Ziiirovus nuo sofos, kurie filmus ziari per
., Streamingo * kanalus <...> brangstantys kino teatry jkainiai.

Tolimesniais klausimais siekiama iSsiaiSkinti, kaip kino platintojams sekasi auditorijas
pritraukti i kino teatrus po COVID-19, ar grizta buvusios auditorijos ir, kokiy priemoniy yra imamasi
situacijai pakeisti. Intervanty atsakymai vieningai teigia, jog po pandemijos susigraZinti auditorijg
buvo sunku, pastebima, kad dalis jos negrjzo ir greic¢iausiai nebegris (Zr. lentelé nr. 9).

Lentelé Nr. 9

Auditorijos pritraukimas j kino teatrus po COVID-19

Intervantas nr. 1 1§ pradziy sekési tikrai sunkiai. <...> is Ziiirovy perspektyvos Ziirint, tai Ziirovai tikrai
dar negrizo j priespandeminj laikotarpj, ir vargu, ar is tikryjy gris. Tam tikras
segmentas auditorijos tiesiog atprato nuo éjimo j king, pasikeité jy poreikiai ir
laisvalaikio praleidimo budas, ir tikétina, kad ta dalis auditorijos gali ir net nebegrjzti
j kino teatrus.

Intervantas nr. 2 <...>labai vangiai sekési. <...> pakilusios kainos, padidéjes prieinamumas prie

., Streamingo ““ kanaly lemia, kad nebéra poreikio eiti j king. Taip pat labai daug
Zmoniy skundZziasi, kad ten néra kokybisko kino <...> gal pasikeite jprociai, gal jie jau
nebesugris j kino sales, nes kam eiti j kino salg, mokéti pinigus, kai Zinai, jog uz keliy




ménesiy galési rasti tq filmg kazkur internete, kazkokiose platformose ir galy gale po
kurio laiko, ir pacios televizijos nusiperka tuos filmus.

To priezastimis jvardijami pasikeite kino teatry lankytojy jprociai, kurie turi jtakos filmy zitiréjimui
kino teatre. Apie tai kalba ir ekspertai, kurie pastebi, jog auditorija stabiliai auga, taciau ,,aktyviausiai
lankytojai susirenka j specialius seansus: kino klasikos perzitiras, filmy seansus su papildoma
pazintine arba pramogine programa. Lankytojai ieSko patir¢iy kine, kuriy negaléty gauti ta patj filma
ziurédami VOD platformose, prie ko priprato karantino laiku“. Visgi, Zvelgiant | dabarting situacija
ir gilinantis, ar buvusios auditorijos sugrjzo, iSry$kéjai tai, kad kino platintojai neturi duomeny i$
kuriy galéty spresti apie esamg situacija, daugiau yra remiamasi profesine nuojauta (zr. lentelé nr.
10).

Lentel¢ Nr. 10

Buvusios auditorijos griZimas j kino teatrus

Intervantas nr. 1 <...> negalime atsakyt i Sitq klausimgq, nes nezinome. Tyrimai néra vykdomi ir
analizuojami <...> yra tik miisy profesiné nuojauta sioje vietoje, ir misy tam tikros
prielaidos isvestos is misy paciy filmy, bet ne visos rinkos duomeny, todél atsakyti yra
labai sunku. <...> Tikétina, kad auditorijos, kurios turi visai neblogas, stabilias
pajamas pandeminiu laikotarpiu jsigijo namy kino sistemas, ,,Apple TV*, ,, HBO* ir
kitokias prenumeratas, kuriomis naudojasi ir toliau, todél tikétina, kad si auditorija
negrjzo j kino teatrus.

Intervantas nr. 2 Tie, kurie lankési, tie ir lankosi. O, kurie nustojo lankytis, tie ir nesilanko. Neturiu
kazkokiy tiksliy rinkos duomeny.

Gauti atsakymai papildo ankstesniuosius, jog dalis auditorijos filmus pradéjo Zitiréti ir vis dar
tai daro jvairiose platformose, todé¢l lankymasis kino teatre tapo nebeaktualus. Tuo tarpu auditorijai,
kuri nesilanko kino teatre rodomuose filmuose, néra skiriama daug laiko, kadangi toks marketingas
néra tikslingas. Antrojo interviu metu paaiskéjo, jog yra naudojamos jvairios reklamos priemonés
auditorijos pritraukimui, taiau néra orientuojamasi isskirtinai j nesilankancius kino teatre.

Apibendrinant, gauti rezultatai rodo, kad kino platintojy Lietuvoje yra nemazai, vis atsiranda
naujy, nedideliy zaidéjy, o platinimo kompanijos 1§ Baltijos Saliy taip pat iSreiSkia susidoméjima
filmus platinti Lietuvoje. Dél to juntama didelé konkurencija ypac¢ renkant filmy premjerines datas.
Atskirai jvardijami tokie kino platinimo sunkumai, kaip piratavimas bei auditorijos pritraukimas.
Intervanty ir eksperty atsakymai patvirtino, jog COVID-19, turéjo didele jtaka kino teatry
auditorijoms, nors Siuo metu kino teatry lankytojy skaiciai stabiliai auga, matoma, kad dalis

auditorijos ] juos taip ir negrjzo. Tai Iémusiomis priezastimis jvardijama pasikeit¢ lankytojy jprociai



bei jsigytos jvairiy kino rodymo platformy prenumeratos. Taip pat pastebima, kad j kino teatrus labiau

pritraukia i$skirtinés patirtys, kuriy vartotojas negalés gauti filmg zitirédamas namie.

2. 3. 4. Kino filmy platintojuy reklamos priemonés auditorijos plétrai kino teatruose

Kino platintojy pasirenkamos reklamos priemonés yra taikomos bendrai visiems, kadangi
konkurencija yra labai didelé, pasirinkti pazitréti tam tikrg filma, reikalinga pritraukti ir tg lankytoja,
kuris j kino teatra eina daznai, nes kitu atveju jis gali nueiti | konkurenty filmg. Tam tikrame
lygmenyje, kaip geriausia reklamos priemon¢ jvardijama ,,i$ ltipy i lipas* reklama (zr. lentelé nr. 11).

Lentelé Nr. 11

Priemonés, kuriy imamasi, kad pritraukti kino teatre nesilankancia auditorijg

Intervantas nr. 1 Kadangi nezinome, kas yra ta auditorija, tai nieko ir nedarome. <...> Negalime savo
reklaminés kampanijos nuteikti tik tq auditorijq, kuri nevaiksto j king, nes tai bity
nelogiska is marketingo perspektyvos.

Intervantas nr. 2 Imameés, bandom skirtingus reklamy kanalus <...> yra auditorijos, kurias sunku
pritraukti, <...> juos ,, targetinti“ ir skirti didele dalj reklamos néra tikslinga. <...>
Mes geriau ,, targetinam * tuos, kurie vaiksto j filmus, kad jie ateity biitent j misy filmg
ir pamatyty jo reklamg, <...> Konkurencija - didelé ir reikia pasiekti tuos, kurie
lankosi kino teatre.

Tolesni klausimai orientuojasi j reklama, kokios jprastos ir netipinés priemonés yra
naudojamos, ar pastebimos kazkokios reklamos tendencijos. Interviu metu gauti atsakymai rodo, jog
kino platintojai naudoja jvairias reklamos priemones, kurios padeda pritraukti auditorija, o jy
pasirinkimui jtakos turi produktas-filmas, jo biudzetas, laikotarpis, kada filmas pasiekia kino teatrus.
Taip pat prie jtakos turin¢iy veiksniy minima auditorija, kurig norima pasiekti (zr. lentelé nr. 12).

Lentelé Nr. 12

Reklamos priemonés ir veiksniai turintys jtakos juy pasirinkimui

Veiksniai turintys jtakos reklaminiy

Naudojamos reklamos priemonés . . e e e .
priemoniy pasirinkimui

Intervantas nr. | Naudojam beveik visas jmanomas Produktas, nes is jo gimsta visos idéjos

1 reklamines priemones. Jprastai jas diktuoja | <...> biudzetas, laikotarpis, <...> Mes labai
pats produktas. Ir jeigu tai yra didelis priklausomi nuo ory ir to, kas vyksta
filmas su dideliu biudzetu tai tikétina, kad aplinkui, tai tikrai kanaly pasirinkimui
naudosime visq kombinacijq, vadinamgjj sezoniskumas yra aktualus.

media miksq, kuris apims absoliuciai visas
priemones. <...> Dar prijungsime
vadinamuosius BTL ‘inius (ang. Below the




Line) veiksmus, tai visokiausias
partnerystes ir nestandartinius veiksmus su
trecios Salies kampanijomis ir jmonémis.

Intervantas nr. | Reklama socialiniuose tinkluose: Filmo biudZetas, auditorija, kurig norime
2 ,, Facebook®, , Instagram*, ,, Tik Tok*, pasiekti, laikotarpis, kada tas filmas iseina.
,, Reddit*, ,,SnapChat*, ,, YouTube " <..>Ir pats filmas...

reklama, tai pagrindiniai skaitmeniniai
kanalai. Taip pat televizija, <...> radijas,
spausdinta reklama, lauko reklama, <...>
,, retail “skaitmeniniai ekranai prekybos
centruose. Nuomonés formuotojai,
renginiai.

Antrojo intervanto teigimu, ne visy reklamos priemoniy veiksmingumg galima pamatuoti,
pavyzdziui, lauko reklamos, taciau tada yra ,,renkamasi vietos, kur yra didelis Zmoniy srautas ir taip
pagaunama didziausia auditorijos dalj®, tuo tarpu skaitmening, televizing ar spausdinting reklamg gali
apskaiciuoti pagal ,,paspaudimus, kiek turime perzitiry, komentary ir viso kito <...> spaudoje yra
tirazai“. Ekspertai kino platintojy vykdoma reklamg vertina teigiamai ir mato joje nauda, kadangi
»aktyvi filmo reklama miesto erdvése, soc. medijose bei tradicinése medijose padeda didinti filmo
zinomuma, sukuria jsptudj, kad apie ji verta kalbéti ir pamatyti, <...>, o kino teatro vykdoma
komunikacija stengiasi $j susidoméjimg paversti | veiksmg pasirinkti konkrety kino teatrg filmo
perziurai“. Ekspertai kalbédami apie veiksmingiausias auditorijos pritraukimo priemones iSskiria
Sias: filmo ,turinys. | Zinomy kiiréjy, aktoriy, gerai vertinamg filmg zitirovai susirenka be dideliy
pastangy, o ] niSinj turinj auditorijg sunku pritraukti net nemazai investavus i reklamg. <..> auksta
salés viety uzimtumo procenta, tiek auditorijos plétimag uztikrinti padeda specialiis kino renginiai su
aktyvacijomis. Kalbant konkreciai apie reklamos-komunikacijos specifika, verta skirti démesio
vizualiam turiniui, maketams, video, nuotraukoms, jy kokybei, nes vizualinis identitetas bei
patrauklus turinys gerokai labiau patraukia démesj nei jdomis tekstai®.

Kino platintojai reklamos srityje pastebi tam tikras tendencijas ir vykstancius poky¢ius, ta¢iau
kaip galima matyti 1§ atsakymy, jie pastebimi ir vertinami skirtinguose lygmenyse. Pirmasis
intervantas pastebi, kad reklama ,,kei¢iasi pastoviai visg laikg ir $ioje vietoje kino industrija yra viena
1§ pirmyjy, kuri turi reaguoti j tuos pokyc¢ius*. Tai puikiai atspindi socialiniai tinklai ,,atsiranda naujos
platformos, kuriy anks¢iau nebuvo, kaip, pavyzdziui, ,, Tik Tok*, Anksciau fokusuodavomés tik j Top
3 populiariausius socialinius tinklus Lictuvoje, dabar mes jau ple¢iamés ir keliaujame ir j ,, Tik Tok",
nes matom, kad jaunoji auditorijos dalis i$ ,,Facebook® i§¢jo j ,,Tik Tok*. <..> Tad sakycCiau
daugiausiai poky¢€iy, naujoviy ir tendencijy biina biitent skaitmeninéje erdvéje, kur viskas labai greitai
keiciasi ir nestovi vietoje“. Antrasis intervantas pastebi, kad Lietuvoje reklama nesikeicia ,,tie patys

zmongs dirba su tais paciais klientais ir su tomis paciomis jmonémis, <...> dé¢l ko reklamos darosi



vienodos. Bet tai yra toji niSa, kur galima tobuléti ir kazka keisti, daryti kitaip. <...> Pasauliniu mastu
studijos daro labai daug. Didelio biudzeto filmai yra labai placiai apimami. <...> mes Lietuvoje
pasiimame tik mazg dalj viso to.”“ Vertinant rinkodaros strategijas matome, kad filmai yra
analizuojami ir remiantis tam tikrais bruozais, turima patirtimi pasirenkama rinkodaros strategija.
Visgi, ne visos strategijos pasiteisina ir nebutinai viena jy tiks keliems filmams (Zr. lentelé 13).

Lentelé Nr. 13

Rinkodaros strategiju naudojimas Kkino platinime

Intervantas nr. 1 <...> kiekvieng filmg mes analizuojame, taikome ir bandome atrasti biitent jam
tinkamiausiq strategijq pasiremdami misy jau turima patirtimi is ankstesniy leidimy.
Bet vieno recepto ar strategijos, miisy industrijoje, kuri biity tikrai labai pasiteisinusi
negalima ir nejmanoma pasakyti.

Intervantas nr. 2 Visi filmai, nors ir yra skirtingas produktas turi tam tikrus, pozZiurius, kuriuos
isstfiltruoji, koks tai yra filmas. Tarkime, zZanras, auditorija, biudzetas yra tam tikri
bruozai, pagal kuriuos mes vadovaujameés. <...> Daznai biina tokiy atvejy, kur

pabandai strategijq vieng kartq ir po to jos nedarai.

Kino platintojams antrina ekspertai, kurie teigia, jog pasauliniame kontekste stengiamasi
ieskoti buidy kaip filmus reklamuoti jdomiau, taciau kol kas Lietuvoje iSlieka daugiau tradicinés
reklamos panaudojimas, nors ,,daugiau démesio skiriama soc. tinklams, bent minimalioms kino
seansy arba premjery aktyvacijoms su dovanomis arba veiklomis. Pastebime ir tai, kad platintojai
siekia bendradarbiauti su soc. tinkly turinio kiir¢jais“. Visgi, nors yra pastebimas skiriamas didesnis
démesys socialiniams tinklams, biitent $i reklamos priemoné eksperty teigimu galéty buti labiau ir
originaliau iSnaudojama. ,,Vertéty paieskoti biidy vykdyti komunikacijg netradiciniais formatais, ja
kurti kiek jmanoma labiau interaktyvig®.

Tuo tarpu netipinés reklamos priemonés tarp kino platintojy yra vertinamos dviprasmiskai.
Pirmojo interviu metu gauti atsakymai rodo, jog tokio pobiidZio reklama yra vykdoma, ,,anks¢iau tam
priskirdavome visokias aktyvacijas su nuomonés formuotojais, bet dabar tai jau yra patape norma
<..> Visas trecios Salies partnerystes ir visas ilgalaikes ambasadorystes galbiit irgi galima priskirti
prie nestandartiniy veiksmy, o jas mes tikrai vykdome <...> kaip platintojai riipinamés tomis
partnerystémis ir ieSkome jy. Taip pat priimame visas uzklausas, deriname ir po to jau
tarpininkaujame tarp kino teatry ir trecios Salies partneriy, jeigu yra kazkokios aktyvacijos®. Taciau,
po antrojo interviu paaiskejo, jog ne visi kino platintojai naudoja netipines reklamos priemones.

Paskutiniame klausimy bloke gilinamasi ] auditorijos plétra, kokios priemonés yra
naudojamos jos pazinimui, kaip yra motyvuojama, kokios strategijos naudojamos auditorijos plétimui
bei, kaip yra atskiriama nauja auditorija nuo jau esamos. Gauti rezultatai atskleidé, jog kino

platintojams lengviausiai prieinami duomenys apie auditorijg, i§ kuriy gali daryti preliminarias



1Svadas, yra susije¢ su internetine reklama. Tai lengvai analizuojami duomenys, taciau nevykdant
rinkos tyrimy, reikiamg informacija galima surinkti bendradarbiaujant su kitomis jmonémis.
Pagrindine motyvacine priemone apsilankyti kino teatre laikoma visa komunikacija ir siun¢iama
zinuté, taciau iSskiriama ir daugiau priemoniy (zr. lentelé nr. 14).

Lentelé Nr. 14

Auditorijos pazinimo ir motyvacinés priemonés

Auditorijos paZinimo priemonés Motyvacinés priemonés

Intervantas nr.

1

Atrasti tiksliq informacijq apie miisy
auditorijq yra is tikryjy labai sunku ir
sudetinga. Aisku, turime tam tikras
jzvalgas, kurias galime pasiziuréti is savo
internetinés reklamos pirkimy rezultaty,
kaip ir demografinius tam tikrus duomenis,
bet vélgi pilnai jais pasitikéti néra
jmanoma. <...> patys tyrimai yra labai
brangiis <...> labai daznai apie savo
auditorijas suzinome is kino teatry, bet tai
irgi daugiau nuojautiné informacija, o ne
paremta kazkokiais duomenimis. <...>
turime tam tikras metodikas, taciau vélgi jy
patikimumas yra daugiau rekomendacinio
pobiidzio.

Visomis jmanomomis. <...> miisy
komunikuojamomis priemonémis, mes
informuojame zmones, kad produktas ateina
| kino teatrus ir, kad jie apsilankyty juose.

Intervantas nr.
2

Bendradarbiaujame su medija agentiira,
kuri mums padeda susitvarkyti su
uzsakomomis reklamomis. Jie nemazai turi
tyrimy, patys juos daro arba perka bei
naudojasi viesai prieinamy tyrimy
duomenimis. <...> internetiné auditorija -
labai lengvai karpoma pagal jvairius
aspektus.

Akcijomis, kino teatrai taip pat motyvuoja
kazkokiomis akcijomis. Taip pat motyvuojam
renginiais, <...> naujais filmy anonsais,
kuriy jie dar niekur nematé, gera kokybe,
kitokiu garsu bei vaizdu. <...> Vyksta
konkursai su kino teatrais, nuomonés
formuotojais, medija kanalais, televizija,
radiju, ir stengiamés motyvuoti viesinama
komunikacija.

Interviu metu paaiSkéjo, jog kino platintojams yra sudétinga iSsiaiSkinti savo auditorija, todel
atsakymai  paskutinius klausimus apie auditorijy plétros strategijas bei esamos ir naujos auditorijos
atskyrima pasiskirsté nevienodai. Pirmasis intervantas teige, kad ,,kiekvienais metais ateina naujos
auditorijos, uZauga tam tikra vaiky grupé, kuri prisijungia prie kity auditorijy, kitos kaip tik pereina j
kitg auditorijos puse. Auditorija pastoviai kei€iasi, todel sunku kazkg pasakyti.* Antrasis intervantas,
teigé, kad ,,strategijy nekuriame. Patys atsisédame ir susidéliojame, kas veikia, o kas ne, ka galétume
pabandyti naujo. Galbiit kazka, kas veikia kitose Salyse ir mes dar nesame to bande.*

Taigi, matome, jog kino platintojai dazniausiai nezino savo auditorijos, neretu atveju ji
nustatoma i§ profesinés nuojautos ar bendradarbiaujant su kitomis jmonémis, dél to tampa sudétinga

taikyti auditorijos plétros strategijas. Tuo tarpu siekiant vykdyti rinkodaros strategijas kiekvienas



filmas yra analizuojamas atskirai, i§gryninant bruozus, kuriais jis pasizymi. Jprastai yra naudojamos
jvairios reklamos priemonés ir jy miksai, taciau jy pasirinkimui daug jtakos turi ne tik pats filmas, bet
ir jo biudzetas ir laikotarpis, kurio metu kino juosta bus rodoma. Ivairiy reklamos priemoniy
naudojimui, jtakos turi ir tai, kad kino platinimo srityje vyrauja didelé¢ konkurencija, dél Sios
priezasties jau esamg auditorija, lankytojus, kurie j kino teatrus vaikSto nuolat, taip pat reikia
paskatinti pasirinkti tam tikra filma, jog jis nenueity zitréti konkurenty platinamos kino juostos.
Ivairiy reklaminiy priemoniy naudojima pastebi ir ekspertai, jy naudojimg vertindami naudingu
auditorijos plétrai, taciau yra priduriama, kad vertéty, kiek jmanoma, ieskoti netradiciniy formaty,
kurie padéty sukurti interaktyvesn¢ reklamg. Labiausiai veiksmingomis auditorijos plétros
priemonémis laikomos jvairios kino platintojy vykdomos aktyvacijos, taciau daug reikSmés turi filmo
turinys bei naudojama vizualiné komunikacija. Taip pat tyrimas atskleidé¢, kad kino lankytojai labai

sparciai kinta, pereidami i§ vienos auditorijos i kita.

2. 3. 5. Patikslintas Kkino filmy platintoju reklamos jtakos auditorijy plétrai kino teatruose

teorinis modelis

Empirinis tyrimas atskleid¢, kad ne visos reklamos priemongs ir strategijos yra veiksmingos
siekiant vykdyti auditorijy plétra. Dazniausiai pasikartojancios reklamos priemonés: socialiniai
tinklai, internetiné ir lauko reklama, taip pat reklama ,,i§ lupy 1 lupas® ir draugy rekomendacijos,
biitent 1§ Siy priemoniy yra suZinoma apie naujai pasirodysiant] filma, taip pat jose reklama yra
labiausiai pastebima ir skatina apsilankyti kino teatre. Papildoma daznai minima priemoné — filmo
anonsas. Visgi, nors §ios priemonés yra matomos ir labai naudingos skleisti ziniai apie j kino teatrus
atkeliaujancius filmus, atlikti priklausomybés testai ,,Chi-kvadrato® metodu atskleide, jog didZioji
dalis reklamos priemoniy ir strategijy neturi rySio su lankomumu. Priklausomybés yra aptiktos: 1)
tarp lankomumo ir vykdomy renginiy; 2) lankomumo ir socialiniy tinkly reklamos ,,i$ lipy j ldpas®.
Pirmuoju atveju gauti rezultatai stebina, nes remiantis respondenty atsakymuy statistika renginiai
neturi didelés jtakos sprendimui filma zitréti kino teatre.

Tolimesni tyrimai parodé, kad kino platintojai vysto 4 teorijoje minimus auditorijos plétros
etapus, nors kai kuriems jy néra skiriama daug démesio. Kiekvienas filmas yra laikomas nauju
projektu, kuris yra analizuojamas, iSskiriamos pagrindinés kino juostos charakteristikos, kurios yra
biitinos norint nustatyti rinkodaros strategija, tai apima ir auditorijos nusistatyma. Zmoniy interesy ir
poreikiy iSsiaiSkinimui skiriama maziau démesio, taCiau yra pastebima, jog didesn¢ auditorijg
pritraukia iSskirtiniai renginiai, girdimi lankytojy atsiliepimai, jog pastaruoju metu kino teatruose néra

rodoma kokybisko kino. Taip pat matoma, kad brangsta kino teatry jkainiai, kas gali turéti jtakos



Seimy lankymuisi kine dé¢l padidéjusiy kasSty. Visos reklamos priemonés bei strategijos yra
pasirenkamos atsizvelgiant j filma, jo biudZeta, laikotarpj, kada jis i$leidziamas, kaip ir | tai  kokia
auditorijg yra taikoma su §iuo filmu. Kino platintojams yra sudétinga uzmegzti ir iSlaikyti rysj su savo
auditorija, nes néra iki galo Zinoma esama auditorija, taip pat tam jtakos turi ir tai, jog filmo gyvavimo
ciklas yra trumpas, po kurio seka naujas projektas. Visgi, gauti rezultatai rodo, jog rySys su auditorija
yra mezgamas kino kampanijos metu per reklamos priemones ir vykdoma komunikacija. Tai, jog
aptinkamas rySys tarp lankomumo ir reklamos priemoniy bei strategijy, ir tai, kad ne vienas
respondentas apklausy metu pazyméjo, jog yra mates daugiau nei vieng to paties kino platintojo filma,
identifikuoja, jog rySys tarp kino platintojo ir vartotojo yra iSlaikomas. Taip pat gauti duomenys
parodé, jog esama kino platintojy auditorija yra nedidelé, kas atsizvelgiant j parduodamus bilietus
rodo, jog vyksta auditorijy plétra. 14 pav. pateikiamas patikslintas kino platintojy reklamos jtakos
auditorijos plétrai kino teatruose modelis.
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|
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14 pav. Patikslintas kino platintojy reklamos jtakos auditorijos plétrai kino teatruose modelis

Modelis isliko tas pats, taciau jame atsirado papildoma rodyklé i§ auditorijy plétros i kino platintojus.
Tai rodo, jog 4 AP vystymo etapai egzistuoja tiriant kino platintojy reklamos jtakg auditorijos plétrai
kino teatruose. Patikslinus modelj galima teigti, kad kino platintojy reklama turi jtakos auditorijos

plétrai kino teatruose.



ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

ISVADOS

1. Kino industrija — plati sritis, kurig néra lengva apibrézti dél plataus jos veikimo spektro. Ji
apima filmo idé¢jos kiirima, vystyma, gamyba, platinimg ir kt. sritis, kuriy kiekviena yra svarbi
tolimesnio etapo grandis. Amziy gyvuojanti industrija su laiku vystési ir §iuo metu yra
nejsivaizduojama be vertikalaus ir horizontalaus integracijos modeliy, kurie ir dabar yra
naudojami. Kino platintojai yra neatsiejama Sios industrijos dalis, suvokiama kaip tarpininkas
tarp gamybos ir rodymo sektoriy, uzsiimantis platinamy filmy rinkodaros strategijy kiirimu ir
reklamos kampanijy vykdymu. Kino platintojai laikomi pelningiausiu kino industrijos
sektoriumi, ne tik platina kino juostas, bet kai kada ir finansuoja jy gamyba. Reklamos
samprata skirtingose kalbose yra apibréziama ne vienodai, taciau jos tikslas — jvairiy
priemoniy pagalba pasiekti auditorijg ir atneSti pelng uzsakovui. Tai komunikacijos biidas
veikiantis per emocijas. Iprastai yra i§skiriamos 4 jos rusSys: komercing, socialine, politing ir
ideologiné. Auditorijos plétros samprata per laikg labiausiai pakito, nuo proceso, kuriame
svarbu santykio uzmezgimas, tai peraugo ] tam tikrg pozitrj, kuriuo siekiama ne tik
auditorijos, bet ir pelno siekimo bei prekes Zenklo ar institucijos stiprinimo. Tai ne tik esamos
auditorijos i§laikymas, bet ir naujos pritraukimas.

2. Reklama pasizymi didele naudojamy priemoniy jvairove. Pagrindinés jy: reklama spaudoje,
lauko arba kitaip dar Zinoma kaip iSoriné reklama, spausdinting, transliuojamoji ir interneto
reklama. Pastaraisiais metais reklamai vykdyti yra naudojama jvairtis renginiai ir nuomones
formuotojai. Be §iy jprastiniy reklamos priemoniy kino industrijoje taip pat yra naudojama
filmo anonsas, jvairi atributika ar reklama ,,i§ lipy  lipas®, taciau né viena priemoné néra
naudojama po viena, reklama kur kas geriau veikia, kai yra jungiami reklamos kanalai
tarpusavyje. Reklama yra rinkodaros dalis, todél i§ karto veikia ir kaip strategija, be jos dar
galima naudoti ar jungti drauge bendradarbiavimo, kainodaros ir renginiy strategijas.

3. Auditorijy plétra vykdoma 4 etapais: analizuojant savo auditorijas, iSsiaiSkinant jos interesus
ir poreikius, apgalvojant tinkamas priemones ir metodus bei galiausiai ieSkant biidy kaip
uzmegzti ir palaikyti rysj su jomis. Tam, kad etapai vystytysi sklandziai taikomos skirtingos
strategijos, kurios padeda sumazinti klittis ir pritraukia naujus lankytojus. DaZniausiai
1§skiriamos yra Sios strategijos: paslaugy; rinkos perskirstymo, pramogy kiirimo; lankytojo
patirties tobulinimo; informavimo ir tarpininkavimo. Kokybiskai ir efektyviai AP vykdyti
reikalinga naudoti skirtingas priemones: edukacija, partnerystes, vartotojy jtraukima, aprépti

ir prieinamuma, zilirovy segmentacija, kainodarg ir geografija, be Siy priemoniy, kaip viena



svarbiausiy jvardijama — skaitmeninés technologijos, apimancios tiek socialinius tinklus, tieck
internetinius puslapius ir kt.

Atlikus teoring analiz¢ sudarytas kino filmy platintojy reklamos jtakos auditorijy plétrai kino
teatruose teorinis modelis, atspindintis 3 i$ 4 auditorijos plétros vystymo etapus. Modelyje
reklamos kanalai ir rinkodaros strategijos saveikauja, kadangi pastarosios veikia ir kaip
reklamos priemonés. Teoriniame modelyje pateikiamos pagrindinés ir daZniausiai
naudojamos strategijos: partnerystés, kainodara, reklama ir renginiai, bei priemonés: reklama
spaudoje, lauko ir transliuojamoji reklama, filmo anonsas bei reklama internete, kuri apima
socialinius tinklus, jvairias platformas ir nuomonés formuotojus. Nuo jy priklauso ar AP bus
s¢kminga.

Tyrimai atskleide, jog nuo amziaus priklauso, kur yra zitirimas filmas. Kino teatruose dazniau
lankosi 41 m. ir vyresni asmenys, 26-40 m. amziaus grupé filmus zitiri jvairiuose mokamuose
skaitmeniniuose ir internetiniuose kanaluose, tuo tarpu jauniausioji auditorija kino juostas
zitri internete. Tai atspindi ir 2022 m. atliktas tyrimas, kuriuo siekiama issiaiskinti COVID-
19 jtaka auditorijoms, i$ kurio matome, jog sumazéjes 25-34 m. lankytojy skaicius kino
teatruose, iSaugo kituose filmy zitré¢jimo kanaluose. Socialiniai tinklai vienareik§miSkai
pirmaujanti reklamos priemong, taciau vertinant rySius, dazniau lankytis kino teatre skatina
soc. tinkluose paplitusi ,,i8 liipy i lipas* reklama, o perkama ar nuomonés formuotojy reklama
neturi jokios jtakos vartotojams. Labiausiai pastebimos priemonés be soc. medijy yra lauko ir
interneto reklama, taCiau labiausiai skatinancios apsilankyti — filmo anonsas ir ,,i§ lipy |
lupas® reklama. Visgi, Sios reklamos priemonés veikia daugiau kaip filmo Zinomumo
didinimas, negu veiksniai lemiantys vartotojo at¢jimg i kino teatrg. Taip pat ,,Chi-kvadrato*
metodu rastas rySys tarp vienos 1S rinkodaros strategijy — renginiy ir lankymosi kino teatre
daznumo.

Taip pat tyrimy metu iSrySkéjo ir tai, kad esama kino platintojy auditorija yra nedidelé, taciau
pasirodzius kiekvienam naujam projektui ji sékmingai pleciasi. Pastebima, jog pastaraisiais
metais daugéja smulkiy kino platintojy, todél didéja konkurencija ir kino platintojams tenka
pasitelkti jvairius, ne tik tradicinius, bet ir netipinius reklamos biidus, auditorijai plésti, tai
pastebi ir ekspertai, kurie i$skiria, jog vykdoma platintojy reklama yra veiksminga. Jprastai
naudojamy reklamos priemoniy pasirinkimui jtakos turi filmas, jo biudZetas, auditorija ir
laikotarpis. Zvelgiant j tai, kad kino platintojai vykdo 4 auditorijos plétros etapus, nors kai
kuriems jy skiriama ir maziau démesio ir atsizZvelgiant j tai, jog didZioji dalis jy naudojamy
reklaminiy priemoniy vartotojy yra pastebimos, galima teigti, kad auditorijy plétra kino

teatruose vyksta d¢l kino platintojy vykdomos reklamos.



Tyrimo metu gauti rezultatai papildé teorinj modelj, kuris $iuo metu atspindi, jog kino
platintojy reklama turi jtakos auditorijos plétrai. Modelyje iSliko vykdomos rinkodaros
strategijos ir reklamos priemonés, kadangi kiekviena jy didina filmo zinomumg arba turi
jtakos vartotojy apsilankymui kino teatre. Taip pat modelyje tsirado papildoma rodyklé, kuri
1§ auditorijy plétros yra nukreipta j kino platintojus, tai rodo, jog kino platintojai uzmezga rysj

su auditorija ir yra jvykdoma visi 4 auditorijos plétros vystymo etapai.

REKOMENDACIJOS

Kino platintojams

Pateikti reklamg vizualiai patrauklia, kad bty patraukiamas vartotojo démesys, idomiomis,
nejprastomis kompozicijomis. Radijo ar kitai transliuojamajai reklamai, naudoti ne tik ryskius
vizualus, kurie patraukia akj, bet skirti démesio ir garsui pasirinkti aktualius, kabinancius
garsus, populiarig muzika, kuri puikiai perteikia filmo id¢ja.

Organizuoti daugiau i8skirtiniy, specialiy renginiy iSnaudojant filmuose analizuojamas temas
ar akcentus. Rekomenduojama iSbandyti kino teatry vykdomas strategijas, kada yra specialiai
atrenkami filmai tam tikrai programai. Pavyzdziui, kino teatras ,,Cinamon® turi ,,Damy
seansus®, po kuriy vardu yra pristatomi tam tikri filmai, tai gali iSbandyti ir kino platintojai su
savo platinamy filmy tinkleliu.

Skirti daugiau kaSty socialiniy tinkly reklamai. Populiariems filmams vykdyti ZiGirovy
atsiliepimy po seansy filmavimus, kad ,,i$ liipy 1 lipas* reklama pasiekty didesnes auditorijas
ir filmg pamaciusiy Zmoniy skaicius iSaugty.

Vykdyti iSskirting, netiping reklamg didziausiems jgyvendinamiems savo projektams.
Pastaruoju metu tokios reklamos pavyzdziy buvo galima iSvysti didZiosiose pasaulio Salyse
laukiant antro ,,Kalmaro Zaidimas* (ang. Squid Game) sezono.

Bendradarbiaujant su kino teatrais atlikti esamos auditorijos tyrimus ir jg pazinti, tai padés
suprasti, ko tikisi auditorija.

Patenkinti auditorijos poreikius, tai padarius rinkodaros strategijos ir reklamos priemonés bus

veiksmingesnés, turés didesn¢ jtakg auditorijai, todél bus pasiekiami didesni rezultatai.



LEKAVICIUTE, Ieva. (2025) The Impact of Film Distributors’ Advertising on Audience
Development in Cinemas. MA Graduation Paper. Kaunas: kaunas Faculty, Vilnius University. 69 p.

SUMMARY

In the 21st century, when a wide variety of entertainment and cultural activities are offered,
the question arises: how can new audiences be attracted? During the COVID-19 pandemic, when
most cultural institutions closed their doors, the audience became extremely important. Museums,
galleries, theaters, and other cultural institutions had to adopt strategies to maintain their existing
audiences. A few years after the pandemic ended, these institutions are gradually starting to regain

visitors to their physical venues.

When the COVID-19 pandemic began, most subsectors of the film industry were negatively
affected, with only a few — streaming services and digital video rental — escaping the negative
consequences. With film productions halted, cinemas closed, and people staying at home, the film
industry experienced its greatest blow in history. The pandemic reinforced the prevailing trend that
people are increasingly choosing to watch movies at home online rather than in cinemas. After the
COVID-19 wave ended and cinemas reopened, the situation did not improve, as visitors' habits had

changed.

Film distributors, who use advertising tools to attract audiences to the films shown in cinemas,
have faced significant challenges. With advertising everywhere, it has become increasingly difficult
to stand out and capture attention. With many films released every year, film distributors must
carefully consider how to sell their film to the audience so that they, upon entering the cinema, choose
to watch their film rather than a competitor's. To improve audience attraction to cinemas, it is essential
to understand what kind of advertising film distributors use and identify its impact on audience

development in cinemas.

Problem: What impact do film distributors' advertisements have on audience development in

cinemas?

Object of the research: The impact of film distributors' advertisements on audience development in

cinemas.

Aim: To create an empirically grounded theoretical model of the impact of film distributors'

advertisements on audience development in cinemas.



Objectives:

1. Conceptualize the concepts of the film industry, film distributors, advertising, and audience
development;

2. Discuss audience development and advertising tools and strategies;

3. Develop a theoretical model of the impact of film distributors' advertisements on audience
development in cinemas;

4. Refine the theoretical model of the impact of film distributors’ advertisements on audience

development in cinemas based on empirical research.

Methods: The work used comparative literature analysis of scientific literature by Lithuanian and
foreign authors, quantitative research (consumer surveys), qualitative research (semi-structured

interviews), expert surveys, and content data analysis.

Results: The empirical research revealed that not all advertising tools and strategies are effective in
promoting audience development. The most commonly used advertising tools are social networks,
online and outdoor advertising, as well as word-of-mouth advertising and recommendations from
friends. These tools allow people to learn about new films, as the advertisements are the most
noticeable and effectively encourage visits to cinemas. The Chi-square method identified correlations
between age and the media through which films are watched, as well as between events — one of the
marketing strategies — and the frequency of cinema visits. The research revealed that COVID-19 had
a negative impact on cinema audiences. In the model, the key factors influencing audience
development are events and word-of-mouth advertising, which spreads through social networks.
Meanwhile, other marketing strategies, such as pricing, partnerships, and various advertising tools
(film trailers, outdoor, print, online, and broadcast advertising), serve as factors for increasing film

awareness.
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2015-2024 m. kino teatry lankytojy statistika

1 PRIEDAS

Metai/ Sausis | Vasaris | Kovas | Balandi | Geguzé | BirzZelis Liepa Rug_pjﬁt Rugséji | Spalis Lapkrit Gruodis I8 viso
Ménesis S IS S is

2015 - - - - - - - - - - - - 3330451
2016 470833 | 331054 | 393885 | 172379 | 163780 | 254025 | 322 777 | 354587 | 222839 | 361323 | 296 631 | 324 257 3668 370
2017 424719 | 452237 | 307116 | 331821 | 161841 | 267519 | 340301 | 288860 | 231011 | 354291 | 412290 | 441919 4 060 860
2018 506 466 | 393187 | 277306 | 267294 | 176 162 | 223818 | 269827 | 383429 | 273832 | 517614 | 501518 | 483 654 4274107
2019 425318 | 375213 | 388057 | 281990 | 241918 | 217655 | 315880 | 380196 | 257 866 | 469 446 | 363 997 | 424 364 4151712
2020 519805 | 402 125 | 86 073 0 0 18 710 92981 | 126780 | 141434 | 130660 | 14516 0 1533084
2021 0 0 0 6 782 86031 | 94011 | 136188 | 175820 | 158 648 | 218 348 | 202 083 | 259 687 1337598
2022 278719 | 199273 | 177135 | 258233 | 179418 | 169 747 | 352813 | 213097 | 225311 | 293682 | 276 613 | 370803 2994 844
2023 477028 | 305912 | 232280 | 258388 | 155677 | 219300 | 365972 | 310592 | 204 061 | 311420 | 265366 | 335732 3441727
2024 496 345 | 384695 | 289815 | 219988 | 133026 | 295809 | 342342 | 310631 | 185395 - - - -




2 PRIEDAS
Vartotojuy apklausos anketa Nr. 1

Sveiki,

Esu leva Lekaviéiaté ir studijuoju Meno vadyba Vilniaus universitete Kauno fakultete. Siuo metu
ra§au magistro darba apie kino filmy platintojy reklamos jtaka auditorijos plétrai kino teatre. Siuo
tyrimu siekiu iStirti reklamos jtaka Zitirovo apsisprendimui filmg zitréti kino teatre. Anketa yra
anonimiska ir konfidenciali. Apklausos metu gauti rezultatai bus naudojami tik mokymo bei mokslo
tikslais, o visi surinkti duomenys nebus platinami uz tyrimo riby. Apklausos trukmeé apie 10 minuciy,
kvieciu uzpildyti.

1. Lytis:
Vyras
Moteris
Noréciau nesakyti

2. Amzius:
15 m. ir maziau
16-20 m.
21-25 m.
26-30 m.
31-35m.
36-40 m.
41-45 m.
46-50 m
51-55 m.
56-60 m.
61 m. ir daugiau

3. Pagrindinis uZsiémimas:
Uzsiimantis (-i) individualia veikla
Samdomas (-a) darbuotojas (-a)

IS¢jusi (-¢s) motinystés/tévystés atotogy
Bedarbis (-¢)

Namy Seimininkas (-¢)

Pensininkas (-¢)

Studentas (-¢), mokinys (-¢)



Gyvenamoji vieta:

Vilnius

Kaunas

Klaipéda

Siauliai

Panevezys

Kitas miestas (rajono centras)
Miestelis arba kaimo tipo vietové

Kaip daznai lankotés kino teatre?
Nesilankau

Vieng kartg per metus

Vieng kartg per pus¢ mety

Viena kartg per ménesj

Keleta karty per ménesj

1 kartg per savaitg

Daugiau negu 1 kartg per savaite
Kiekvieng dieng

Su kuo einate j kino teatra?

Einu vienas (-a)

Seimos nariais (suaugusiaisiais)
Zmona/Vyru/Partneriu (-€)

Vienu draugu (-e)

Pasimatymo pora/vaikinu/mergina
Seimos nariais (vaikas)

2-4 draugais

5 ir daugiau draugy

Kokio Zanro filmus daZniausiai ziarite? Galimi keli atsakymo variantai

Néra konkretaus zanro
Animaciniai filmai
Drama

Siaubo

Fantastiniai

Trileriai

Moksliné fantastika
Romantiné komedija
Komedija
Veiksmo/nuotykiy
Seimyniniai

. Kokiu tikslu einate j kino teatra?

Naujy potyriy/nuotykiy paieska
Domités kinu, jo subtilybémis
Noras 18girsti ar pamatyti patinkantj atlikéja, aktoriy, rezisieriy
Asmenings naudos ieskojimas(naudingos pazintys ir kt.)
Smagiai praleisti laisvalaikj
Kulturinés edukacijos tikslais



9. IS Kkur suZinote apie $iuo metu kino teatruose rodomus filmus? Galimi keli atsakymo
variantai
ISgirdau radijo reklamag
Pamaciau reklamg internete (portaluose)
Pamaciau reklamg socialiniuose tinkluose
Pamaciau straipsnj naujieny portale
Pamaciau reklamg mieste (plakatai, stendai)
Pamaciau reklamg kino teatre prie$ filmus
Suzinojau i§ draugy, pazjstamy
Pamaciau TV reklamg
Pamaciau filmo anonsg kino teatre
Isgirdau ,,i$ liipy 1 lupas™ (papasakojo kiti asmenys)

10. Ivertinkite kokiuose nurodytuose kanaluose Jiis pastebite kino filmo reklama:

Visiskai . Kartais . Daznai
. Nepastebiu . Pastebiu .
nepastebiu pastebiu pastebiu

Televizijoje

Radijuje

Lauko reklamoje

Socialiniuose tinkluose
(,,Facebook®, ,Instagram’
ir pan.)

13

Spaudoje (zurnaluose,
laikras¢iuose)

Interneto reklamoje
(internetingje svetainéje,
platformose: ,,Y outube®,
,,Imdb®, naujienlaiskiuose
ir pan.)

Spausdintinéje reklamoje
(lankstinukuose,
brositirose)

11. Ivertinkite kokius jausmus jums sukelia kino filmo reklama Siuose kanaluose:

Skatina apsilankyti kino

Erzina Neturi jtakos -
filme

Reklama socialiniuose tinkluose

Reklama spaudoje (Zurnaluose,
laikras¢iuose)

I elektroninj pasta siunc¢iamos
reklamos

Televizijos reklama

Radijo reklama

Lauko reklama (plakatai, iSkabos)




12. Kiek jums svarbiis Sie aspektai renkantis kurj filmag Ziaréti kino teatre?

e . NeZinau,
1 — Visi$kai 5 3 4 5 6 7 — Labai sunku
nesvarbu svarbu .
pasakyti
1. Vertinimo balas filmy
vertinimo platformose
internete (pvz.: Imdb)
2. Filmo apraSymas
3. Filmo anonsas (treileris)
4. Filmo nuotraukos
5. Garsiis (Zinomi) aktoriai
6. Zinomas reZisierius (-¢)
7. Filmo zanras
8. Apdovanojimai
9. Auksta meniné verté
LIS lipy 1 lupas* pasidalinimai savo
patirtimi
13. Kas daro jtaka Jiisy pasirinkimui Zitréti filma?
VisiSkai Nedaro Nei n edaro, . Daro didele
nedaro akos nei daro | Daro jtaka tak
itakos ! itaka taka

Ankstesni rezisieriaus (-és) darbai

Ankstesné scenarijaus autoriaus (-és) kiiryba

Filmo aktoriai

Filme nagrinéjamos temos

Filmo zanras

Filmo dekoracijos, kostiumai, operatoriaus darbas

Bilieto kaina

Filmo trukmé

Reklama internete

Reklama socialiniuose tinkluose

Lauko reklama

Informacinés skrajutés, bro§itiros

Straipsniai ir recenzijos

Draugy, Seimos nariy rekomendacijos

Galimybe aptarti ,,filmo jvykus® su draugais.

IS liipy j lupas™ sklindantys pasidalinimai savo

patirtimi




14.

15.
16.

17.

Kodél paskutinj kartg éjote j filma? Galimi keli atsakymo variantai
Nuolat lankausi kino teatre

D¢l konkretaus filmo

D¢l filmo rezisieriaus (-és), aktoriy, kiirybinés grupés

Aktuali filmo tema

Sudomino filmo aprasymas

Pasitl¢, rekomendavo pazjstamas zmogus

Buvau pakviestas (-a), gavau bilietg nemokamai

Nor¢jau praleisti popiete / vakarg kino teatre

Kita (jraSyti)

ISvardinkite paskutinius kino teatre matytus filmus.

Kurios reklamos priemonés paskatino juos ziairéti? Galimi keli atsakymo variantai
Lauko reklama (plakatai, stendai)

Reklama spaudoje (straipsniai Zurnaluose, atsiliepimai)
TV reklama

Reklama internete

Reklama socialiniuose tinkluose

Nuomongs formuotojy ir Zinomy Zmoniy pasisakymai
Filmo anonsas

Apdovanojimai

Reklama ,,i$ lapy j lapas*

Kita (jrasykite)

Kokig jtakq Sios reklamos priemonés turéjo Jusuy apsisprendimui minétus filmus
ziairéti kino teatre?

maza didele pasakyti

1 - Labai 6 7 —Labai | Nezinau, sunku

Lauko reklama (plakatai, stendai)

Reklama spaudoje (straipsniai Zurnaluose,
atsiliepimai)

TV reklama

Reklama internete

Reklama socialiniuose tinkluose

Nuomonés formuotojy ir zinomy Zmoniy
pasisakymai

1. Filmo anonsas (treileris)

2. Apdovanojimai

LIS ltpy | liipas* pasidalinimai savo patirtimi




18. Kokia jtaka Jusy apsisprendimui filmg Zituréti kino teatre turi Sios socialiniy tinkly

reklamos priemonés:

1 - Labai
mazg

7 — Labai
didele

Nezinau,
sunku
pasakyti

Reklama ,,Facebook*

Irasai (ang. post) ir istorijos (ang. story)
,,Facebook*

Reklama ,,Instagram*

Irasai (ang. post) ir istorijos (ang. story)
,Instagram

Nuomonés formuotojy ir Zinomy Zmoniy
reklama

,,18 ltpy ] lipas“ reklama

19. I kg atkreipiate démesi kino filmy reklamoje?

Niekada

Kartais

Daznai

Visada

Sunku
pasakyti

Vizualo kompozicija

Teksting informacija

Formata

Garsg, muzika, balso tembra

Vieta, kur ji patalpinta (internetiniame
puslapyje, vieSoje erdvéje, radijo stotyje ir
kt.)

Chromatikg (spalving iSraiska)

Naudojamus simbolius

20. Kokia jtaka turi netipinés reklamos priemonés Juisy apsisprendimui filma Ziairéti kino

teatre?

1- 2

Labai
mazg

7-
Labai
didele

Nezinau,
sunku
pasakyti

Bendradarbiavimas su jvairiomis
jmonémis (pvz. filmui sukurti saldainiai ar
kosmetikos linija)

Renginiai (susitikimai su kiirybine grupe,
diskusijos, teminiai speciallis renginiai)

Edukacijos (filmas kaip mokomoji
priemong¢)

Kainodara (nuolaidos, konkursai, kuponai)

Kino biliety, gérimy pakuociy bei
spragésiy dézuciy apipavidalinimas

Méginuky, dovanéliy dalinimas




21. Ar naudojatés kino teatry teikiamomis nuolaidomis, akcijomis, kuponais, specialiais
pasiilymais?
Nesinaudoju
Retai naudojuosi
Kartais naudojuosi
Daznai naudojuosi
Labai daznai naudojuosi

22. Kiek daznai po filmo dalijatés jspiidziais su kitais Zmonémis (ne Seimos nariais)?
Niekada
Kartg ar reciau kaip kartg per metus
Kelis kartus per metus
Kartg per ménes;j
Kelis kartus per ménesj

23. Kokioje laikmenoje ar formatu daZniausiai Zitirite filmus?
Internete, neparsisiunciant filmo
Parsisiuntus i$ interneto
Per TV kanalus
Kino teatre
Mokamuose skaitmeniniuose kanaluose
Mokamuose interneto kanaluose (,,HBO®, , Netflix* ir kt.)



3 PRIEDAS

Vartotojy apklausos anketos klausimy Nr. 1 pagrindimas

1blokas |e  Lytis Bendriniai demografiniai  klausimai, kurie
e  AmZius leidzia matyti respondenty pasiskirstyma. Sie
® Pagrindinis uzsiémimas klausimai naudingi norint matyti, kokia yra

e  Gyvenamoji vieta C e . .
pagrindiné kino teatry lankytojy grupé pagal
demografinius aspektus ir Kkurias dar reikia

pritraukti.

2 blokas |e Ar daZnai lankotés kino teatre? Klausimai skirti pazinti savo auditorija ir jos
e Su kuo einate j kino teatrg? ipro¢ius. Svarbu iSsiaiSkinti kiek karty ir kaip
o Kokio zanro filmus dazniausiai zifirite? daznai respondentai lankosi kino teatruose, jog
e Kokiu tikslu einate j kino teatrg? buty galima atskirti, kas paskatina apsilankyti
e [Svardinkite paskutinius kino teatre matytus | kino teatre tuos, kurie jprastai juose nesilanko.
filmus. Neretai teorijoje yra jvardijama Zidrovy
e Kokioje laikmenoje ar formatu dazniausiai vertinama patirtis ziGréti filmus su grupe
zitrite filmus? zmoniy, todél naudinga iSsiaikinti ar jie yra
e Kodél paskutinj kartg ¢jote j filma? linkg eiti ziGiréti kino juosta su kazkuo ar

pakanka saléje esanciy zmoniy. Kino teatry
didziausias konkurentas — jvairios internetinés
filmy zitréjimo platformos, tad svarbu
iSsiaiskinti, kaip pasiskirsto filmy zitiréjimas ir,
kokig vieta uzima kino teatras. Paskutiniy kino
teatre matyty filmy analizé leisty taip pat
pamatyti, kaip daZnai Zzmogus lankosi kino
teatre.

3 blokas |e I3 kur suzinote apie §iuo metu kino teatruose | Siais klausimais stengiamasi iSanalizuoti
rodomus filmus? pagrindiné tyrimo problema. Svarbu istirti per

e [vertinkite kokiuose nurodytuose kanaluose
Jis pastebite kino filmo reklama.

e [vertinkite kokius jausmus jums sukelia
kino filmo reklama Siuose kanaluose.

kokius kanalus respondentai suzino apie jau
rodomus filmus. Kaip vertina juos. Kokie
naudojami kanalai reklamai juos erzina. Taip

e  Kiek jums svarbils Sie aspektai renkantis pat svarbu suprasti, kokie elementai daznai
kurj filmg zitiréti kino teatre? naudojami reklamuoti filmui yra svarbiausi
e Kas daro jtakg Jusy pasirinkimui zitréti ziirovui. Siekiama iSsiaiskinti, ar kino teatry
filma? lankytojai pastebi netiping reklama, taip pat ar

e  Kurios reklamos priemonés paskatino juos
zitréti?

e Kokig jtaka Sios reklamos priemonés turéjo
Juisy apsisprendimui minétus filmus Zitréti
kino teatre? didZiausig jtaka.

o Kokig jtaka Jusy apsisprendimui filma
zitiréti kino teatre turi $ios socialiniy tinkly
reklamos priemoneé.

e | ka atkreipiate démes;j kino filmy
reklamoje?

e Kokig jtaka turi netipinés reklamos
priemonés Jiisy apsisprendimui filma zitiréti
kino teatre?

e Ar naudojatés kino teatry teikiamomis
nuolaidomis, akcijomis, kuponais,
specialiais pasitilymais?

e Kiek daznai po filmo dalijatés jsptudziais su
kitais zmonémis (ne Seimos nariais)?

zitirovams svarbu taikoma jvairi kainodara.
Visa tai leidzia iSsiaiSkinti respondenty poziirj
i reklama, kokios priemonés jiems daro




4 PRIEDAS
Vartotojuy apklausos anketa Nr. 2

Sveiki,

Esu leva Lekaviéiaté ir studijuoju Meno vadyba Vilniaus universitete Kauno fakultete. Siuo metu
raSau magistro darbg apie kino filmy platintojy reklamos jtaka auditorijos plétrai kino teatre ir vykdau
papildoma tyrima, kad geriau supraséiau esamg situacijag. Anketa yra anonimiska ir konfidenciali.
Apklausos metu gauti rezultatai bus naudojami tik mokymo bei mokslo tikslais, o visi surinkti
duomenys nebus platinami uz tyrimo riby. Apklausos trukmé apie 2-3 min., kvieciu uzpildyti.

1. Ar matéte filma ,,Poetas® (rez. Vytautas V. Landsbergis, Giedrius TamoSevi¢ius)?
Taip
Ne

2. Kokig filmo ,,Poetas*“ reklamg pastebéjote? Galimi keli atsakymo variantai
Radijo reklama
Interneto reklama
Socialiniy tinkly reklama
Spausdintiné reklama
Lauko reklama
TV reklama
Draugy ir pazjstamy rekomendacijos
Filmo anonsas
18 1tpy 1 lupas*
Nepamenu

3. Ar matéte filma ,,Garduté* (rez. Eglé Vertelyté)?
Taip
Ne

4. Kokia filmo ,,Garduté“ reklama pastebéjote? Galimi keli atsakymo variantai
Radijo reklama
Interneto reklama
Socialiniy tinkly reklama
Spausdintiné reklama
Lauko reklama
TV reklama
Draugy ir pazjstamy rekomendacijos
Filmo anonsas
,I8 lipy 1 lapas*
Nepamenu

5. Ar matéte filmg ,,Barbé“ (rez. Greta Gerwig) ?
Taip
Ne

6. Kokig filmo ,,Barbé“ reklama pastebéjote? Galimi keli atsakymo variantai
Radijo reklama
Interneto reklama
Socialiniy tinkly reklama
Spausdintiné reklama



Lauko reklama

TV reklama

Draugy ir pazjstamy rekomendacijos
Filmo anonsas

.18 1tpy ] lupas*

Nepamenu

Ar matéte filmg ,,Mes dedame taska“ (rez. Justin Baldoni)?
Taip
Ne

Kokig filmo ,,Mes dedame taska“ reklamg pastebéjote? Galimi keli atsakymo variantai
Radijo reklama

Interneto reklama

Socialiniy tinkly reklama
Spausdintiné reklama

Lauko reklama

TV reklama

Draugy ir pazjstamy rekomendacijos
Filmo anonsas

I8 lupy | lapas*

Nepamenu

Kokios taikomos priemonés Jus skatina grjZzti i kino teatra? Galimi keli atsakymo
variantai

Susitikimai su kiirybine komanda

Edukacijos

Specialis i$skirtiniai renginiai

Filmuose nagrinéjamos temos

Me¢gstamas kinas

Partnerystés

Nuolaidos, akcijos



5 PRIEDAS

Pusiau struktiirizuoto interviu su kino platintojais klausimuy pagrindimas

KINO PLATINIMAS

1. Apibudinkite kino filmy platintojy Klausimai skirti suzinoti daugiau apie kino
situacija/rinka Lietuvoje. platintojus, su kokiais sunkumais yra susiduriama
vykdant filmy rinkodaros strategijas.
2. Su kokiais kino filmo platinimo
sunkumais susiduriate?
3. Ar susiduriate su sunkumais vykdydami
kino filmy rinkodaros strategija? Jei taip,
tuomet su kokiais?
KINO TEATRUY AUDITORIJA
4. Kaip Jums sekasi pritraukti auditorijas i Kino platinimas yra neatsiejamas nuo kino teatry ir
kino teatrus po COVID-19? zitirovy, todél iskelti darbui aktualtis klausimai apie
— — . COVID-19 jtaka ir, kokia jtakg jis turéjo
5. Arjkino teatrus griZta buvusios auditorijoms. Tai reikalinga norint suprasti, ar
auditorijos? pokyciai pastebimi ir Lietuvoje. Taip pat svarbu
6. Kokiy priemoniy imatés, kad iir_loti, ar buvo kazko imamasi, kad auditorijos biity
pritrauktuméte auditorija, kuri nesilanko pritraukiamos.
kino teatruose rodomuose filmuose?
REKLAMA
7. Kokias reklamines priemones dazniausiai | Klausimai skirti i§siaiSkinti, kokias tradicines ir
naudojate? netradicines, teoringje dalyje minétas, reklamos
8. Kas turi jtakos Jiisy naudojamy reklamos prive'mm'les ngl{doj? ‘k‘i'no' platin'tojai, jog bty galima
priemoniy pasirinkimui? spzmotl, kokij 1ndei1.1 jie ldeda'; ﬁlmo platinimo
rinkodaros strategijos parengimg ir reklamos
9. Kaip jsivertinate, kokios reklamos priemoniy parinkima. Taip pat iSsiaiskinti, kaip jie
priemonés yra veiksmingiausios? sprendzia, kokios naudojamos priemonés yra
_ _ i veiksmingos ir, kokios ne.
10. Kokias reklamos tendencijas pastebite
pastaruoju metu? Ar jos keiéiasi?
11. Kokios rinkodaros strategijos ir reklamos
priemonés Jums labiausiai pasiteisina?
12. Ar naudojate netradicinius reklamos
biidus? Jeigu taip, kokius?
AUDITORIJU PLETRA
13. Kokias priemones naudojate, kad Siais klausimais siekiama i$siaiskinti, kg daro kino
pazintuméte savo auditorija? platintojai, jog plésty savo auditorija, kuri jiems yra
- - tokia svarbi. Kaip lankytojai yra motyvuojami, kokias
14. K(Zlk,lals_,bUda],sl m]? tyY]L(l,oJate savcr)) strategijas taiko, jog vykty AP. Taip pat svarbu
auditoryjg apstlankyti kino teatre i$siaiskinti, kg jie zino ir, ka daro, kad pazinty savo
15. Kokias strategijas naudojate auditorijos auditorijas.
plétros vykdymui?
16. Kaip atskiriate esama auditorija nuo

naujos?




6 PRIEDAS

Eksperty apklausos klausimy pagrindimas

KINO PLATINIMAS

Kokias tendencijas, pokycius pastebite
kino platinimo srityje?

Klausimas skirtas pamatyti, kaip kino platinimo
industrija mato ekspertai, véliau palyginant
atsakymus su kino platintojy.

KINO TEATRU AUDITORIJA

Kokias tendencijas pastebite Zilirovy
lankomume po COVID-19 kino teatruose?

Issiaiskinti, kokius skirtumus po COVID-19
pandemijos pastebi ekspertai, galblit matoma daugiau
poky¢iy, negu yra kalbama.

REKLAMA

Kaip manote, kokia jtaka zitiréti filmus kino

teatre turi kino platintojy taikomos
reklamos priemonés? Pagrjskite.

Kokias reklamos tendencijas pastebite
pastaruoju metu?

Kaip manote, kokiy reklamos priemoniy
kino platintojai neiSnaudoja auditorijos

pritraukimui?

Istirti, kaip kino platintojy reklama ir jos jtaka vertina
ekspertai, galbiit platintojy reklama néra veiksminga.
Taip pat iSsiaiskinti, kokiy priemoniy kino platintojai
neisSnaudoja iki galo, kurios galéty padéti pritraukti
didesn;j kiekj ziarovy. Sie klausimai svarbiis pamatyti,
kaip su platinimu nesusij¢ ekspertai i$ Salies vertina
kino platintojy indélj | reklamos vykdymg ir jos
efektyvuma AP.

AUDITORIJY PLETRA

Jusy nuomone, kokios auditorijos plétros
priemonés yra veiksmingiausios?

Norima iSgirsti nuomone, kokios eksperty pozitriu
AP priemonés yra veiksmingiausios.




7 PRIEDAS

Apklausos anketos Nr. 1 respondenty demografiniy atsakymy grafinis vaizdavimas

Respondenty pasiskirstymas pagal lytj:
Lytis:

153 atsakymai

® Vyras
® Moteris
@ Norééiau nesakyti

Respondenty pasiskirstymas pagal amziy:
Jusy amzius:
153 atsakymai

@® 15 m. ir maziau
® 16-20 m.
© 21-25m.
@® 26-30 m.
@® 31-35m.
® 36-40 m.
® 41-45m.
® 46-50 m.

12V

Respondenty pasiskirstymas pagal uzsiémima:



Jusy pagrindinis uzsiémimas

W Uzsiimantis (-i) individualia veikla

B Samdomas (-a) darbuotojas (-a)

.l§ejusi (-gs) motinystés/tévystés
atostogy

W Bedarbis (-¢)

B Namy Seimininkas (-¢)

B Studentas (-8), mokinys (-2)

Mkita
Respondenty pasiskirstymas pagal gyvenamaja vieta:

Gyvenamoji vieta:

153 atsakymai
@ Vilnius
® Kaunas
® Klaipéda
@ Siauliai

@ Panevézys
@ Kitas miestas (rajono centras)
@ Miestelis arba kaimo tipo vietové




8 PRIEDAS

Apklausos anketos Nr. 1 respondenty atsakymuy, j bendrus, pazinimo klausimus, grafinis
vaizdavimas

Respondenty pasiskirstymas pagal tai, kaip daznai lankosi kino teatre:

Kaip daznai lankotés kino teatre?
153 atsakymai

@ Nesilankau

@ Vieng kartg per metus

@ Vieng kartg per puse mety
/ @ Vieng kartg per ménesj
e @ Keleta karty per ménesj
@ 1 kartg per savaite

@ Daugiau negu 1 kartg per savaite
@ Kiekvieng dieng

Respondenty pasiskirstymas pagal tai su kuo eina j kino teatra:

Su kuo einate j kino teatrg?
153 atsakymai

@ Einu vienas (-a)

@ Seimos nariais (suaugusiaisiais)
@ Zmona/Vyru/Partneriu (-e)

@ Vienu draugu (-e)

@ Pasimatymo pora/vaikinu/mergina

@ Seimos nariais (vaikas)
® 2-4 draugais
@ 5 ir daugiau draugy

Respondenty pasiskirstymas pagal tai, kokio zanro filmus dazniausiai zitiri:



Kokio Zanro filmus dazniausiai zZidrite? Galimi keli atsakymo variantai
153 atsakymai

Néra konkretaus Zanro 40 (26,1 %)
Animaciniai filmai 42 (27,5 %)
Drama 62 (40,5 %)
Siaubo 37 (24,2 %)
Fantastiniai 42 (27,5 %)
Trileriai 39 (25,5 %)
Moksliné fantastika 29 (19 %)
Romantiné komedija 38 (24,8 %)
Komedija 60 (39,2 %)
Veiksmo/nuotykiy 55 (35,9 %)
Seimyniniai 16 (10,5 %)

Kariniaifi—1 (

Atsirinkimo kriterijy bana jvai... i1 (
Dokumentikai—1 (0,7 %)

Mondo bizzaro seansai, kino... 1 (

Tikrais jvykiais grijsti filmaiji—1 (

0 20 40 60 80

Respondenty pasiskirstymas pagal tai, kokiu tikslu eina j kino teatra:

Kokiu tikslu einate j kino teatrg?
153 atsakymai

@ Naujy potyriy/nuotykiy paieska

@ Domités kinu, jo subtilybémis

@ Noras iSgirsti ar pamatyti patinkantj
atlikéja, aktoriy, rezisieriy

@ Asmeninés naudos ieskojimas
(naudingos pazintys ir kt.)

@ Smagiai praleisti laisvalaikj

@ Kultirinés edukacijos tikslais

Respondenty pasiskirstymas pagal tai i§ kur suzino apie $iuo metu kino teatruose rodomus filmus:

IS kur suzinote apie siuo metu kino teatruose rodomus filmus? Pazymekite visus tinkamus

atsakymus.
153 atsakymai

I18girdau radijo reklamag 10 (6,5 %)

Pamaciau reklamg internete (p... 79 (51,6 %)

Pamaciau reklamg socialiniuos... 114 (74,5 %)

Pamaciau straipsnj naujieny po... 25 (16,3 %)
69 (45,1 %)
75 (49 %)

83 (54,2 %)

Pamaciau reklama mieste (plak...
Pamaciau reklama kino teatre...
Suzinojau i$ draugy, pazjstamy

Pamaciau TV reklamg 33 (21,6 %)

Pamaciau filmo anonsa kino te... 70 (45,8 %)
75 (49 %)

0 25 50 75 100 125

I18girdau .8 lGpy | lOpas” (papas...

Respondenty pasiskirstymas pagal tai kokiuose nurodytuose kanaluose pastebi kino filmy reklama:



Jvertinkite kokiuose nurodytuose kanaluose Jis pastebite kino filmo reklama:

B Visiskai nepastebiu [l Nepastebiu B Kartais pastebiu Ml Pastebiu [l DaZnai pastebiu

i W S o e . e
B e o 5 o 0 o
<o B & ° \“\a«\“ o

Respondenty pasiskirstymas pagal tai, kokius jausmus sukelia kino filmo reklama Siuose kanaluose:

Jvertinkite kokius jausmus jums sukelia kino filmo reklama Siuose kanaluose:

I Erzina M Neturi jtakos I Skatina apsilankyti kino filme

100
50
0 - — "
Reklama Reklama spaudoje | elektroninj pastg TV reklama Radijo reklama Lauko reklama
socialiniuose (Zurnaluose, siunc¢iamos (plakatai, iSkabos)

tinkluose laikrasciuose) reklamos



9 PRIEDAS

Apklausos anketos Nr. 1 respondenty atsakymuy, i klausimus apie reklama, grafinis
vaizdavimas

Respondenty pasiskirstymas pagal tai, kiek svarbiis yra tam tikri aspektai, jog filma zitiréty kino
teatre:

Kiek jums svarbis die aspektai renkantis kurf fims Horet kins eatre?

v et 2 ) EE. EES EEG WL
@

Respondenty pasiskirstymas pagal tai, kas daro jtaka pasirinkimui zidiréti filma:

Kins daro laky 05y pasirinkinu 21061 ling?

[Peemreer o

Gta W i W Dwo ok ik

Respondenty pasiskirstymas pagal tai, kodél paskutinj kartg éjo zitréti filma:

Kodél paskutinj kartg éjote j filmg? Pazymeékite visus tinkamus atsakymus.
153 atsakymai

Nuolat lankausi kino teatre 25 (16,3 %)

Dél konkretaus filmo 96 (62,7 %)
Deél filmo reZisieriaus (-és), akt... 29 (19 %)
Aktuali filmo tema 31 (20,3 %)
Sudomino filmo apraSymas 53 (34,6 %)
Pasiule, rekomendavo paZjsta... 44 (28,8 %)
Buvau pakviestas (-a), gavau b... 27 (17,6 %)
Noréjau praleisti popiete / vaka... 49 (32 %)
Tiktoke pamaciaulg—1 (0,7 %)

0 20 40 60 80 100

Respondenty pasiskirstymas pagal reklamos priemones, kurios paskatino Zitiréti paskutinius
matytus filmus:

Kita
Reklama ,i5 lupy j lupas”
Apdovanojimai

Filmo anonsas

Reklama soc. tinkluose
Reklama internete
TV reklama

]
|
|
|
Nuomonés formuotojy ir Zinomy Zmoniy... I
|
|
|
Reklama spaudoje
|

Lauko reklama

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Respondenty pasiskirstymas pagal tai, kiek Sios priemonés tur¢jo jtakos apsisprendimui filmus
ziureti kino teatre:



Kokig jtak Sios =5 turéjo Jisy minétus filmus 7

o EE-lsiown BN WG EEA EES NG N7l TN

terai] sioani TV rebiaa iowet wotofq I iname Sy Flkeo anorsas (vsleis) [ gy | apa” pasidainimal save
[mpspemininy parask Pl

Respondenty pasiskirstymas pagal tai, kokig jtakg apsisprendimui turi socialiniai tinklai:

Kokig jtakg JOsy apsisprendimui filma Zidréti kino teatre turi Sios socialiniy tinkly reklamos priemonés:

B 1-Llabaimaza N2 W3 EE4 EES N6 B 7-Labaididele Wl Neiinau, sunku pasakyti
60

20

Reklama ,Facebook Iraal (ang. post) i istorlos (ang. story) Reklama Jnstagram* Iragal (ang. post) Ir istorijos (ang. story)  Nuomonés formuotoy ir Zinomiy 2moniy & 10py | I0pas* reklama
\Facebook Instagram" reklama

Respondenty pasiskirstymas pagal tai  ka filmy reklamoje atkreipia démes;:

| kg atkreipiate démesj kino filmy reklamoje?

B Niekada WM Kartais W Daznai M Visada M NeZinau, sunku pasakyti

60
40
20
\Iaoa\o\@ ’ -sd“e\“(\q\“ . < Uﬁ‘\a G@‘ﬁ“ « \f\a\h‘wﬁ N o d‘@“w ‘ \‘\meﬂ? “

Respondenty pasiskirstymas, kokig jtaka jiems turi netipinés reklamos priemonés:

Kokig jtakg turi netipinés reklamos priemoneés Jusy apsisprendimui filma Zidréti kino teatre?

go MM 1-Llabaimaza N2 N> N4 NS EEGc N 7-Labaididele WM NeZinau, sunku pasakyti
60
a0

20

Bendradarbiavimas su jvairiomis Renginiai (susitikimai su kirybine grupe, Edukacijos (fiimas kaip mokomaji Kainodara (nuolaidos, konkursai, Kino biliety, gérimy pakuotiy bei Méginuky, dovangiy dalinimas
jmonemis (pvz. fimui sukurii saldainiai ar  diskusijos, teminiai specialds renginiai) priemone} kuponai} spragésiy dézuciy apipavidalinimas
kosmetikos linija)



10 PRIEDAS

Apklausos anketos Nr. 1 respondenty atsakymu, i klausimus apie jprocius, grafinis
vaizdavimas
Respondenty pasiskirstymas pagal tai ar naudojasi kino teatry teikiamomis nuolaidomis ir pan.:

Ar naudojatés kino teatry teikiamomis nuolaidomis, akcijomis, kuponais, specialiais pasiilymais?
153 atsakymai

@ Nesinaudoju

@ Retai naudojuosi

@ Kartais naudojuosi

@ Daznai naudojuosi

@ Labai daznai naudojuosi

Respondenty pasiskirstymas pagal tai kaip daznai dalijasi jspiidziais su kitais Zzmonémis (ne §eimos
nariais):

Kiek daznai po filmo dalijatés jspldziais su kitais Zmonémis (ne Seimos nariais)?
153 atsakymai

@ Niekada

@ Kartg ar reciau kaip kartg per metus
@ Kelis kartus per metus

@ Kartg per ménesj

@ Kelis kartus per ménesj

‘

Respondenty pasiskirstymas pagal tai, kokioje laikmenoje ar formatu dazniausiai Zitiri filmus:

Kokioje laikmenoje ar formatu dazniausiai zidrite filmus?
153 atsakymai

@ Internete, neparsisiunciant filmo

34,6% @ Parsisiuntus i$ interneto
@ Per TV kanalus

@ Kino teatre
@ Mokamuose skaitmeniniuose kanaluose

@ Mokamuose interneto kanaluose
(,HBO", Netflix"“ ir kt.)




11 PRIEDAS

Apklausos anketos Nr. 2 respondenty atsakymuy grafinis vaizdavimas

Respondenty pasiskirstymas pagal tai, ar maté filma ,,Poetas‘:

Ar matéte filma ,Poetas” (rez. Vytautas V. Landsbergis, Giedrius Tamosevicius)?
47 atsakymai

® Taip
® Ne

Respondenty pasiskirstymas pagal tai, kokia ,,Poetas* reklama pasteb¢jo:

Kokig filmo ,Poetas” reklama pastebéjote? Galimi keli atsakymo variantai
41 atsakymas

Radijo reklama

Interneto reklama 9 (22 %)
Socialiniy tinkly reklama 9 (22 %)
Spausdintiné reklama 2 (4,9 %)
Lauko reklama 8 (19,5 %)

TV reklama 6 (14,6 %)
Draugy ir paZjstamy rekomend...

Filmo anonsas 10 (24,4 %)
L8 10py | lOpas” 8 (19,5 %)
Nepamenu

0,0 2,5 5,0 7.5 10,0 12,5

12 (29,3 %)

Respondenty pasiskirstymas pagal tai, ar maté filma ,,Garduteé*:

Ar matéte filmag ,Garduté” (rez. Eglé Vertelyté)?
47 atsakymai

® Taip
® Ne

Respondenty pasiskirstymas pagal tai, kokig filmo ,,Garduté* reklamg pastebéjo:



Kokig filmo ,Garduté” reklama pastebéjote? Galimi keli atsakymo variantai
38 atsakymai

Radijo reklama 1(2,6 %)

Interneto reklama 10 (26,3 %)

Socialiniy tinkly reklama 17 (44,7 %)

Spausdintiné reklama 3(7,9%)

Lauko reklama 11 (28,9 %)
TV reklama 5(13,2 %)
Draugy ir pazjstamy rekomend... 10 (26,3 %)

Filmo anonsas 14 (36,8 %)

L8 lGpy | lGpas® 6 (15,8 %)
Nepamenu 7 (18,4 %)

0 5 10 15 20

Respondenty pasiskirstymas pagal tai, ar maté filmg ,,Barbé™:

Ar matéte filmag ,Barbé” (rez. Greta Gerwig) ?
47 atsakymai

® Taip
® Ne

Respondenty pasiskirstymas pagal tai, kokia filmo ,,Barbé* reklamg pastebéjo:

Kokia filmo ,Barbé” reklama pastebéjote? Galimi keli atsakymo variantai
45 atsakymai

Radijo reklama 4 (8,9 %)

Interneto reklama 31 (68,9 %)

Socialiniy tinkly reklama 33 (73,3 %)

Spausdintiné reklama 5(11,1 %)

Lauko reklama 20 (44,4 %)
TV reklama 11 (24,4 %)
Draugy ir pazjstamy rekomend... 20 (44,4 %)
Filmo anonsas 27 (60 %)
I8 l0py j lGpas” 19 (42,2 %)
5(11,1 %)

0 10 20 30 40

Nepamenu

Respondenty pasiskirstymas pagal tai, ar maté filmg ,,Mes dedame taska*:



Ar matéte filmg ,Mes dedame taskg" (rez. Justin Baldoni)?
47 atsakymai

® Taip
® Ne

Respondenty pasiskirstymas pagal tai, kokig filmo ,,Mes dedame taska* reklamg pasteb¢jo:

Kokia filmo ,Mes dedame taska" reklama pastebéjote? Galimi keli atsakymo variantai
44 atsakymai

Radijo reklama 4 (91 %)

Interneto reklama 23 (52,3 %)
Socialiniy tinkly reklama 30 (68,2 %)

Spausdintiné reklama

Lauko reklama 11 (25 %)

TV reklama 7 (15,9 %)

Draugy ir paZjstamy rekomend... 18 (40,9 %)

Filmo anonsas 19 (43,2 %)
I8 l0py | lipas” 12 (27,3 %)
Nepamenu 5 (11,4 %)
0 10 20 30

Respondenty pasiskirstymas pagal tai, kokios taikomos priemonés skatino sugrjzti j kino teatra:

Kokios taikomos priemonés Jus skatina grjzti j kino teatrg? Galimi keli atsakymo variantai
47 atsakymai

Susitikimai su karybine komanda 16 (34 %)

Edukacijos 7 (14,9 %)
Specials i$skirtiniai renginiai 19 (40,4 %)

Filmuose nagrinéjamos temos 26 (55,3 %)

Mégstamas kinas 39 (83 %)
Partnerystés 4 (8,5 %)
Nuolaidos, akcijos 24 (51,1 %)
0 10 20 30 40

Respondenty pasiskirstymas pagal tai, kiek kiekvienas i§ jy maté filmy iSvardinty anketoje:



16
14
12
10

[« I\ I S o) ]

Respondenty matyty filmy pasiskirstymas

Maté visus
filmus

Maté 1
lietuviy ir 2
uzsienio
filmus

Mate 2
lietuviy ir 1
uzsienio filmg

Maté 2
uzsienio
filmus

Maté po
vieng lietuviy
ir uzsienio
filma

Maté 1 Mate 1 Nematé né
lietuviskg uzsienio flma vieno filmo
filma



12 PRIEDAS

BAIGIAMOJO MAGISTRO DARBO RENGIMO GEAFIKAS

Darbo tema KINO FILMU PLATINTOJU REKLAMOS ITAKA AUDITORITU PLETRAI KINO

TEATRUOSE

Su darbo vadovu (-) suderinta + 2024 09 02 (:’_,:-:/di —!7

(data, paraSas)

Studento (-és) vardas, pavardé Ieva Lekawifinité %é&(} -

Darbo vadovo (-és) vardas, pavardé Virginyja Jurémené

pristatymas  metodiniame

seminare

Arliktu Uzduoéin Uzduoties Baigiamojo Pastabos

uzduoéiu atlikimo atlikimo data | Mmagistro darbo

apibiidinimas inis vadovo (-és)

dinima galutini paraias
terminas

Sprendimas dél magistro | Do mgséo 10d. | Rugséo 8 d. >

dabo  temos i tipo / Cf?”f

aptariant su darbo vadovu (- A

e); darbo tikslo ir nZzdavinig

formmlnotés

BD darbe temos, jos Rugséjo 18 d. Rugséjo 15 d. ,/4( Daf_bo al:rua]mno_ i

akiualume, darbo  ftikslo, e . papildymas, pagrindimas

widaviniy, darbo sfruktiiros u.ﬁ_g}

ir mefody pristatymas

metediniame seminare

Pirmo teorinés darbo | Daspalio 15d. | Spalio 15d. s

dalies varianto pateikimas i:_/-/

darbo vadovui (-ei)

Baigtos teorinés  darbo | lkispalio 28d. | Lapkmcio 4 d.

dalies ir numatomeo tyrimo f/y?”f

metodikos arba  projekto |“/ S

inicijavimo ir planavimo 4

dalin pirmo  wvarianto

pateikimas darbo vadovui (-

&1)

Teorinés dalies svarbiausiy | Lapkricio 6 d. Lapkniéio 4 d. Pristatyta

isvady, darbo preblemes %

sprendimo madelio, { S -

planigjame trimo St ﬁ'

metodologijos  pristatymas

metediniame seminare

Pirmo viso darbo varianto | Ik grued®io 2 d. | GmodZio 28 d. ~

pateikimas darbo vadovui (- e /f'( &y

ei) .

Pirmo viso darbo varianto | Gruedfie 11 d. | Gmuodzio 11 d Pristatyti iki tol gauti
rezultatai.




Gahlutinio  darbo  varianto
ikélimas 1 VU studijp
informacine sistema

[kt samsio 3 d.

Sansio 3 d.




