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TERMINU SARASAS

Elektroniné ,,i$ lupy i lipas* rinkodara (angl. eWOM — Electronic Word of Mouth Marketing)
— vartotojy dalijimasis informacija apie produkta ar jmong¢ internetu, socialiniuose tinkluose ir mobiliuoju
ry$iu (Chu, 2021).

Kino industrija — komercinés veiklos sritis, susijusi su filmy kiorimu (Oxford English
Dictionary).

PaieSkos sistemy optimizavimas (angl. SEO — Search Engine Optimization) — interneto
svetainés jgalinimas buti populiariausiuose paieskos sistemos rezultaty sgrasuose pagal kai kuriuos tam
tikrus raktinius ZodZius (Yalgm, ir Kose, 2010)

Rinkodara ,,I$ lupy j lipas* (angl. WOM — Word of Mouth Marketing) — reiskinys, kai vartotojy
susidomejimas jmonés produktu ar paslauga atsispindi jy kasdieniuose dialoguose. Tai yra nemokama
reklama, kurig sukelia klienty patirtis ir daznu atveju — virSyti lukesciai (Hayes, 2022).

Socialiné medija — svetainiy ir programy visuma, leidzianti vartotojams kurti ir dalytis turiniu
arba dalyvauti socialiniuose tinkluose* (Oxford English Dictionary).

Socialiniai tinklai — svetain¢ arba programa, leidZianti Zzmonéms susisiekti vieni su kitais
bendroje platformoje (Goulart, 2023).

Skaitmenizacija — sistemos pavertimas skaitmenine, elektroniniy procesy naudojimas,
informaciniy technologijy taikymas (Valstybinés lietuviy komisijos konsultacijy bankas).

Vartotoju sugeneruotas turinys (angl. UGC — User Generated Content) — bet koks tekstas,
duomenys ar veiksmas, kurj atlieka internetiniy skaitmeniniy sistemy naudotojai, paskelbti ir platinami
to paties vartotojo nepriklausomais kanalais, turintys iSraiskingg ar komunikacinj poveikj individualiai
arba kartu su kitais jnasais i$ ty paciy ar kity Saltiniy (Santos, 2021).

ZvaigZdZiy galia (angl. Star Power) — pramogy industrijoje taip vadinama visuomenei Zinomy ir
populiariy aktoriy jtaka filmo sékmei. Tai dazniausiai pasireiSkia platesnés auditorijos pritraukimu,
triukSmo ir susidoméjimo skatinimu bei didesne finansine filmo s¢kme (Elberse, 2007).

Turinio marketingas (angl. Content Marketing) yra strateginis marketingo metodas, skirtas kurti
ir dalintis vertingu, aktualiu ir nuosekliu turiniu, siekiant pritraukti ir i§laikyti aiSkiai apibrézta auditorija
bei paskatinti pelningus klienty veiksmus. Tai yra viena efektyviausiy priemoniy, padedan¢iy verslams

pasiekti savo rinkodaros tikslus.
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IVADAS

Temos aktualumas: Siame skaitmenizuotame amziuje socialinés medijos vaidmuo miisy
kultiiroje, versle, Svietime ir net pasaulézitiroje yra gan ryskus. Tai tarsi jrankis, kurj jvaldzius, atsiveria
neribotos galimybés. Kaip teigia Olokundun (2016), socialiné medija pirmiausia buvo skirta jaunimo
pramogoms, taciau Siandien jvairaus amziaus zmonés ] ja zvelgia kaip j nepamainomg priemon¢ verslo
vystyme. Kaplan ir Haenlein (2010) dar pries keturiolika mety teigé, jog socialiné medija yra tarsi
revoliuciné tendencija, galinti padéti tiek internetinéms, tiek fizinéms jmonéms. Ji teikia pagalbg tiek
dideliems verslams, masiskai pardavinéjantiems savo prekes ir / ar paslaugas, tiek naujai besikurian¢ioms
jmonéms. Tai, be visa to, padeda ir Zzymybéms bei nuomonés formuotojams, siekiantiems auditorijos
démesio. Socialiné medija gali pasitarnauti ir kaip tam tikras jrankis talenty medZiotojams ar jokios
reklamos nekuriantiems vartotojams, suintriguotiems platformy turiniu ir funkcijomis.

Socialiné medija yra universali plotme¢, kuri be i§im¢iy taip pat turi didel; poveikj ir kino
industrijai. Sios medijos kanaly ir platformy jtaka filmy populiarumui ir vartotojy sprendimams itin
didelé. Suzinoti apie naujai kuriamg ar didziuosiuose ekranuose pasirodziusj filmg galima visaip: i§
draugy ar pazjstamy, i§ stendy gatvéje ar kino teatruose, taCiau dazniausiai apie naujienas suzinome
narSydami savo ,,Facebook®, ,,Instagram®, ,,.X* ar kitose platformose. Vis d¢lto, kokios pries daugiau nei
10 mety buvo tos populiariausios platformos, anot Kaplan ir Haenlein (2010), jvardinti ganétinai sunku.
Siame de$imtmetyje tai padaryti jau galime, nes socialiniai tinklai tapo neatsiejama misy gyvenimo
dalimi ir, kaip rodo Datareportal (2024) statistika apie kiekvienos platformos vartotojus nuo 16 iki 64
mety (neskaitant Kinijos gyventojy) ir jy naudojimusi kitomis socialinés medijos platformomis, nedaznas
atvejis, kad asmuo turéty tik vieno socialinio tinklo paskyrg (tokie vartotojai sudaro tik apie 0,5 proc.).
Sie duomenys atvaizduoja ir paties laikotarpio populiariausiyjy socialiniy tinkly penketuka, kuriame
iSsidéste (nuo populiariausio iki maziau populiaraus): ,,Facebook®, ,,YouTube“, ,,WhatsApp*,
Hnstagram® ir ,, TikTok*. Tokius pat duomenis matome ir Search Engine Watch (2020) statistikoje. Anot
Saltinio, populiariausi socialiniai tinklai (bent jau pries ketverius metus) buvo: ,,Facebook®, ,,Instagram®,
,»LikTok*, , Twitter* (dabar ,,X*) ir ,,YouTube".

Taigi, socialinés medijos ir konkreciy socialiniy tinkly turinio poveikio filmy reklamai tyrimas
yra biitinas, norint suprasti besikeicianciqg filmy rinkodaros ir auditorijos jtraukimo sqveikq. Tyrinédami
socialinés medijos reklamos dinamikq, filmy kiiréjai ir rinkodaros specialistai gali panaudoti

skaitmeniniy platformy galig, kad pasiekty platesne auditorijq ir paskatinty susidoméjimgq filmais.



Problemos iStirtumas: socialinés medijos sampratos evoliucijg nagrinéja Dhingra ir Mudgal
(2019), pabréziantys technologiniy atradimy svarbg pirmuosiuose nuotolinés komunikacijos vystymosi
etapuose. Machado (2020) tiria socialinés medijos kaip komunikacijos jrankio svarba skaitmenizuotame
amziuje, akcentuodamas vartotojy kuriamg turinj, nuotolinj bendravimg bei panaudojima Svietimo,
politikos ir kultiros srityse. Ghafar (2024) gilinasi j socialinés medijos bruozus, daran¢ius poveikj
socialiniy tinkly vartotojams, verslo komunikacijos strategijoms ir Svietimui. Socialinés medijos raidg ir
jtaka vartotojy ekonominiams sprendimams nagriné¢ja Zhao (2023) ir Ausat (2023). Filmy reklamos
kanalus, jy turinj ir poveik]j vartotojy sprendimams paziiiréti kino juostg tyrin¢ja Ulker-Demirel, Akyol,
ir Golbas1 Simsek (2018) bei Kumthakar, Bagmar, ir Darda (2019), i$skiriantys ne tik skaitmeninio, bet
ir tradicinio marketingo kanaly svarbg, o pagrindinius socialinés medijos aspektus, daranCius jtaka
vartotojy sprendimui pamatyti filmg kino teatre, nagrin¢ja Huang, Lin, ir Zhou (2023). Majid, Lopez,
Megicks, ir Lim (2019), Sindhuja, Panda, ir Krishna (2023) bei Anggaara, Kaukab, ir Pradhipta (2024)
nagrinéja socialiniy tinkly jtakg vartotojy pirkimo sprendimams, o Suwarto (2012), Shaiful, Mohamed,
ir Saahar (2019), Suvattanadilok (2021), ir Shill, ir Dey (2023) tiria socialinés medijos poveikj vartotojy
sprendimams pamatyti filmus kino teatre.

Problemos esmé — kaip socialinio tinklo ,,Instagram turinys daro poveikj vartotojy norui
pamatyti filmg kino teatre?

Darbo objektas — socialinio tinklo ,,Instagram* turinio poveikis vartotojy norui pamatyti filma
kino teatre.

Darbo tikslas — istirti socialinio tinklo ,,Instagram‘ turinio poveikj vartotojy norui pamatyti filma
kino teatre.

Darbo uzdaviniai:

1. Apzvelgti mokslinéje literatiiroje pateiktus socialinés medijos ypatumus.

2. Pagristi socialinés medijos poveikj vartotojo nuomonei.

3. ISsiaiSkinti filmy reklamos tikslais socialin¢je medijoje vykdomos komunikacijos priemones ir jy
itaka vartotojy sprendimui pamatyti filma kino teatre.

4. ISnagrinéti socialiniy tinkly, o ypatingai ,JInstagram® naudojimo vartotojy skatinimo pamatyti
filma kino teatre tikslais iStyrimo lygi.

5. Jvertinus teorinius ir empirinius aspektus, suformuoti socialinio tinklo ,,Instagram® turinio
poveikio vartotojy norui pamatyti filma kino teatre empirinio vertinimo model;j ir parengti tyrimy

metodologija.
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6. Atlikti socialinio tinklo ,,Instagram* turinio poveikio vartotojy norui pamatyti filma kino teatre
modelio empirinj vertinima ir pagristi arba paneigti jji, remiantis gautais kokybinio ir kiekybinio
tyrimy rezultatais.

Darbo struktiira: darbo struktiirg nusako darbo objektas, tikslas ir uzdaviniai. Pirmojoje dalyje
kalbama apie socialinés medijos ypatumus ir besikei¢iantj poziiirj j ja pastarojo Simtmecio perspektyvoje.
Nagrin¢jamas socialinés medijos poveikis vartotojy nuomonei ir jy ekonominiams sprendimams.
Kalbama apie skaitmeninius filmy reklamos socialinéje medijoje metodus, lyginant su tradicinés
rinkodaros kanalais. Tiriama literatiira apie socialinés medijos ir konkreciai socialinio tinklo ,,Instagram
jtakg vartotojy sprendimui pazitiréti filmg ir pateikiamas teorinio rysio tarp Siy veiksniy modelis. Antroje
dalyje nagrinéjami empiriniai tyrimai, susij¢ su socialiniuose tinkluose talpinamo turinio daroma jtaka
tiek vartotojy sprendimams benrgja prasme, tiek konkreciai — sprendimams pamatyti filmg kino teatre.
Trecioje dalyje nagrin¢jami atlikty empiriniy (kiekybinio ir kokybinio) tyrimy rezultatai, sisteminamos
1Zvalgos, pateikiami pasteb¢jimai. Pirmoji lyginamoji analizé atlikta tarp kiekybinio ir kokybinio tyrimo
rezultaty. Antrosios analizés metu lygintas Siy dviejy tyrimy rezultaty suderinamumas su antrajame
skyriuje nagrinéty autoriy tyrimy rezultatais.

Darbo ir tyrimo metodai: analizuojant teorines socialinés medijos charakteristikas ir ypatumus
bei vertinant Sios medijos turinio poveikj vartotojy nuomonei ir poelgiams, naudojama lyginamoji
mokslinés literatiiros analiz¢, sintezé, klasifikavimas ir sisteminimas. Vertinant vartotojy noro pamatyti
kino juosta prielaidas, teorijas ir empirinius tyrimus, naudojama lyginamoji analiz€, sintezé ir
sisteminimas. Atliekant empirinius (kiekybinj ir kokybinj) tyrimus, rezultatams analizuoti naudotasi
SPSS programiné jranga.

Darbe naudoti literatiiros Saltiniai: teorinéje bei analitinéje dalyje naudotasi uzsienio autoriy
moksliniais darbais, empiriniais tyrimais, susijusiais su socialiniy tinkly poveikiu tiek placigja prasme
vartotojams, tiek potencialiems kino filmy zitirovams. Nagrinétos publikacijos, straipsniai bei knygos,
susijusios su socialinés medijos samprata, filmy reklama socialinéje medijoje bei jos jtaka vartotojy norui
pamatyti filmg kino teatre. Duomenims, susijusiems su statistika ir skai¢iavimais, gauti, naudotasi
internetiniy duomeny tinklapiy S$altiniais. Rezultaty dalyje naudotasi Lietuvos ir uzsienio autoriy
moksliniais darbais apie SPSS programinés jrangos bei kiekybiniy ir kokybiniy tyrimy metodologija.

Darbo teoriné reikSmé:

o Atlikta autoriy pateiktos poziiirio j socialiné medija per pastarajj Simtmet]j raidos analize, kuri

leido jvertinti socialinés medijos koncepcijos evoliucija.
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e Jvertinus moksliniuose darbuose iSskiriamas Siuolaikinés socialinés medijos charakteristikas,
sudaryta lentelé, skirstanti Siuos bruozus pagal jy funkcijas, pranaSumus ir trilkumus, lyginant su
tradicinés rinkodaros kanaly charakteristikomis.

e [Stirti ir sulyginti skirtingy autoriy pateikti filmy reklamos socialinéje erdvéje kanalai, leidziantys
suprasti tokiy kanaly svarbos hierarchija.

e ISnagrinéti duomenys apie vartotojy norg pamatyti filma kino teatre skatinimo btidus socialin¢je
medijoje.

e Susisteminus nagrinétg literatiirg bei kity autoriy atliktus empirinius tyrimus, sukurtas modelis,
leidZiantis nagrinéti, o véliau ir pagrjsti socialiniame tinkle ,,Instagram* talpinamo turinio jtaka
vartotojy norui pamatyti filmg kino teatre.

Darbo praktiné reikSmé:

e Nustatyta, kad kino teatro lokacija turi nezymy poveikj vartotojy lankymosi kino teatre dazniui.

e Patvirtinta, jog vyresni nei 30 m. amziaus asmenys ,,Instagram® platforma naudojasi pastebimai
reiau nei jaunesni vartotojai.

e Patvirtinta, jog socialiniai tinklai pakeité savo pirming¢ funkcijg bendrauti j dalintis ir atrasti jJdomy
turinj. Sj faktoriy didZioji dalis kiekybinio tyrimo respondenty jvardijo kaip patj svarbiausia.

e Patvirtintas turinio socialiniame tinkle ,,Instagram® poveikis vartotojy sprendimams pamatyti
filma kino teatre.

e Vartotojy teigimu, didziausig paskatg (i$ pateikty trijy varianty) apsilankyti kino teatre jiems daro
filmo anonsai, kiek mazesng¢ - kity vartotojy atsiliepimai, o0 maziausig — nuomonés formuotojy
rekomendacijos. Specialisty nuomone, didziausig jtakg daro nuomonés formuotojy
rekomendacijos, mazesne¢ vartotojy atsiliepimai, o pacig maziausig - filmo anonsai socialiniame
tinkle ,,Instagram*

e Patvirtintas kino jzymybiy poveikis vartotojy finansiniams sprendimams, susijusiems su filmo
perziiira. Be to, nustatyta, jog Zinomi aktoriai ,Instagram® vartotojy matomi kaip didesn¢ paskata
pamatyti filma darantis faktorius nei Zinomi rezisieriai.

Darbo struktiira ir apimtis: darba sudaro jvadas, 3 dalys, iSvados ir pasitlymai. Darbo
medZiaga apraSyta 95 puslapiuose, jskaitant 32 lenteles ir 9 paveikslus. Pateikiami 24 priedai. Panaudotos

literattiros sarasa sudaro 98 $altiniai.
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1. SOCIALINES MEDIJOS IR JOS TURINIO POVEIKIO VARTOTOJU
SPRENDIMUI PAMATYTI FILMA KINO TEATRE TEORINIAI ASPEKTAI

Siame skyriuje apraSomi socialinés medijos sampratos poky&iai nuo jos atsiradimo iki pat
dabartiniy laiky. Tiriami jos bruozai, poveikis pirkéjy mastymui ir sprendimams. Taip pat nagrinéjami
teoriniai filmy reklamos socialinéje medijoje aspektai (budai, strategijos) bei jy jtaka zitirovy

sprendimams.
1.1. Socialinés medijos ypatumai

Siuolaikiniame skaitmeniniame amzZiuje biity sudétinga jsivaizduoti savo kasdienybe be masiskai
publikuojamos reklamos socialinéje medijoje. Savotiska priklausomybé bendrauti virtualioje erdvéje
nebéra mada. Tai labiau primena normg. Socialiné medija leidZia grei€iau ir Zymiai paprasciau suzinoti
apie naujienas ne tik vietine, bet ir pasauline apréptimi. Dar geriau — mes gauname Ziniy, jy net
neieSkodami, o vidinis smalsumas patenkinamas su kaupu. Socialiné medija teikia daug privalumy,
taciau su jais ateina ir trilkumai. Visa tai imame jzvelgti pamazu, nes besikeiiant nuotolinés
komunikacijos koncepcijai, itin ryskiai keiciasi ir poziiiris ] ja.

Anot Odunfa (2023), socialiné medija yra pagrindinis veiksnys, formuojantis politikg, nuomones
ir jtaka. Socialinés medijos pamatu galime laikyti nuotolinés komunikacijos atsiradimg. Visgi, Sios
komunikacijos samprata nebuvo tokia pati vos pries 50 mety. Dhingra ir Mudgal (2019) raSo, jog visos
permainos iSsivysté per daugybe mety. Autoriy teigimu, prie pirmosios nuotolinés komunikacijos
vystymosi prisidéjo 1865 m. sukurti pneumatiniai stulpai, 1972 m. iSrastas telegrafas, pasauliniy
atradimu 1876 m. tapgs telefonas ir 1895 m. — radijas. Vis délto, nors Sie prietaisai ir pagrindzia Zmoniy
norg bendrauti nuotoliniu biidu, iki socialinés medijos gimimo turé¢jo praeiti dar daug mety. Kaip teigia
Alves de Castro, O'Reilly ir Carthy (2021), kadangi 1983 m. iSrastas internetas dar nejungeé viso
kompiuteriy tinklo, po beveik 10 mety — 1990 m. Timothy John Berners-Lee — angly mokslininkas ir
iSradéjas sukiré ,,World Wide Web®, leidusj dalintis informacija kompiuteriy pagalba globaliai. Vis délto,
kaip teigia Edosomwan, Prakasan, Kouame, Watson ir Seymour (2011), socialiné medija atsirado
anksCiau, dar XX amZiaus aStuntajame deSimtmetyje. Jos iStakos buvo vadinamos ,,Multi-User
Dungeon* — dar Zinomas kaip realaus laiko virtualus fantastikos pasaulis. Anot Hu, Leus, Tchobanian ir
Tran (2004), XXI amziaus deSimtojo deSimtmecio pabaigoje atsirado revoliuciné programiné jranga
»Napster, leidZianti vartotojams internetu dalytis muzikos failais. Junko, Heibergert ir Loken (2011)

raSo, kad daugmaz tuo pat metu atsirado ir jvairios socialiniy tinkly svetainés bei tinklarasciy platformos,
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leidusios dalytis turiniu. 2000 m. iSaugo mums net ir $iais laikais gerai Zinomos socialinés medijos
platformos: , Friendster”, , MySpace® ir ,LinkedIn®, transformavusios bendravima. Zinoma, tai buvo ne
vieninteliai tinklai, be jy atsirado ir ,,Reddit”, ,,Tumblr”, , Flickr”, o po jy seké dar kiti: ,,Facebook”,
,»YouTube”, , Twitter” (dabar ,,X*), kuriuos naudojame ir $iandien. Remiantis Data Reportal (2024)
duomenimis, vien ,,Facebook* platforma $iuo metu naudojasi apie 27 proc. pasaulio gyventojy, o 2000
m. socialinés medijos vartotojy skaicius sieké 25 mln., kas yra apie 200 karty (201) maziau nei 2024 m.
(5,037 mlrd.)

Apibendrinant literatiiroje aprasomq komunikacijos virtualioje erdvéje evoliucijq ir socialinés
medijos atsiradimg, pastebima, jog pastaroji sparciai vystési, transformuodamasi ne tik pati, bet
keisdama ir Zmoniy bendravimg globaliu mastu. Tam pamatus padéjo daugelis isradimy, o vélesnés
programinés jrangos programos atveré kelig Siuolaikinéms socialiniy tinkly svetainéms. Siandieniné
socialine medija turi daugiau nei 5 mlrd. vartotojy, o tai dar labiau pabrézia jos svarbq ir jtakq, jgautq
vos per kelis desimtmecius.

Apzvelgus Siuolaikinés socialinés medijos samprata pirmosiose vystymosi stadijose, verta
atkreipti démes; ir | dabartinj poziiirj. Daugeliu atveju socialinés medijos ir socialiniy tinkly terminai
suprantami ir naudojami tarsi sinonimai. Vis délto, didelé dalis moksliniy straipsniy tai paneigia.
Machado, (2020) teigia, jog socialiniai tinklai tinklai yra erdvés vartotojy bendravimui, o socialine
medija, anot Manning (2014) yra ziniasklaidos forma, apimanti interaktyvy vartotojy dalyvavima, kurig
sudaro: blogai, tinklalaidés, forumai, geo-lokatoriai ir socialiniai tinklai. Kadangi socialiné medija apima
daug dedamyjy, ja émé dométis ir daugiau skirtingy specialisty. Li, Larimo ir Leonidou (2022) pastebi,
kad XXI amziuje socialiné medija patrauké démesj ir mokslininky, kurie émé vykdyti specifinius
akademinius tyrimus. PanaSios nuomones laikosi ir Machado (2020), raSanti, jog socialiné medija
sukuria rysj tarp skirtingy visuomenés veikéjy.

Galima suprasti, kad socialiné medija ir socialiniai tinklai skiriasi savo funkcijomis, taciau jos
pasizymi vienu bendru bruozu — jie jungia asmenis, jmones, vyriausybes ir vieSuosius subjektus, o tai tik
dar labiau didina mokslininky susidoméjimgq.

Rijitha (2021) atliktas tyrimas rodo, kad socialiniy tinkly rinkodara Siandien yra labiausiai
pageidaujama reklamos forma. Tai rodo, kad Sios medijos universalumas prieinamas kone kiekvienam,
turinciam bent vieng iSmanyjj jrenginj, dél ko ir didéja panauda bei susidomejimas. Tai rodo ir statistika.
Remiantis Statista (2024) duomenimis, per 10 m. (nuo 2017 iki 2027 m.) socialinés medijos vartotojy
skaiCius padidés daugiau nei dvigubai (nuo 2,73 mln. iki 5,85 mln.). Atsizvelgiant i Machado (2020),

pasikeité ir pati interneto samprata. Jos nuomone, internetas turéty biiti suprantamas kaip priemoné
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leidzianti Zzmonéms bendradarbiauti ir kurti. Kadangi socialiné medija yra interneto dedamoji, pozitris i
jidaro jtaka ir Sios medijos suvokimui. Socialiné medija anks¢iau buvo laikoma priemone komunikacijai
palaikyti ir turiniui pasidalyti, taciau Siandien ji labiau sietina su turinio kiirimu. Skiriantis paskirciai,
skiriasi ir ypatybés. Taigi, kokios jos?

Mazos islaidos ir didelis auditorijos pasiekiamumas, anot Ghafar (2024), yra du reikSmingiausi
socialinés medijos privalumai. Khanom (2023), lyginanti tradicinj ir skaitmeninj marketinga, teigia, jog
tradiciné rinkodara gali biiti itin brangi ir nepritaikyta stebéti kampanijy efektyvuma, taciau skaitmeniné
rinkodara finansiniu atzvilgiu kainuoja maziau. Jai priklauso pigesni kanalai: socialiné¢ medija, el. pastas
ir paieskos sistemos, o ir naSuma juose stebéti ir sekti kur kas lengviau. Kaip teigia Pascaldu ir Urziceanu
(2020), skaitmeninés rinkodaros pagalba verslai gali aprépti didesne auditorijg uz maZzesng kaing, nes jos
kanaluose leidziama laisvai pasirinkti norimg segmenta, o kompiuterizuota sistema sumazina
aptarnaujancio personalo poreikj. Anot Ghafar (2024), socialiné medija iSvystyta tokiu lygiu, jog
pasiekiami net ta auditorija, kuri geografiskai yra itin toli. PanaSias mintis désto ir Zhao (2023), teigiantis,
kad socialiné medija pasiZymi didesn¢ apréptimi dél galimybés zitiréti tiesiogines transliacijas.

Didesnio informacijos kiekio perdavimas — iSskirtinumas, jvardijamas Ghafar (2024). Jis teigia,
jog Siuolaikiniai vartotojai naudojasi socialiniais tinklais ne tik dél bendro intereso ir galimybés
komunikuoti su pazjstamais. Skaitmeninéje erdvéje vartotojai stebi jvairiy skandaly eigg, kone tg pacia
minute jvykusius valstybei reikSmingus nutikimus ir pan. Tai traktuojama tarsi laisvalaikio praleidimas
ir smalsumo patenkinimas. Zhao (2023) raSo, jog socialin¢ medija atlieka ir vieSo forumo vaidmenj, tad
prie jvairiy Sioje medijoje transliuojamy informacijos tipy prisideda ir kity Zmoniy nuomoniy sklaida.

Technologijy interaktyvumas, kaip pabrézia Salleh (2012), yra iSskirtiné Siuolaikinés socialinés
medijos savybé, didinanti sgveikg su vartotoju. Ariel ir Avidar (2015) teigia, kad be informacijos
perdavimo nebus interaktyvumo. Kyla klausimas, kas tas interaktyvumas socialinéje erdvéje? Ghafar
(2024) teigimu, interaktyvios veiklos socialin¢je medijoje poveikis vartotojams skiriasi nuo poveikio
jiems naudojantis kitomis komunikacijos priemonémis: Ziiirint televizoriy ar klausantis radijo. Siai
minciai antrina Zhao (2023), teigiantis, jog tradiciné ziniasklaida suteikia auditorijai maziau galimybiy
bendrauti, o informacijg teikia tik viena kryptimi be galimybés gauti griztamaji rysi. Interaktyvaus turinio
socialin¢je medijoje déka jmonés iSlaiko klienty jtraukimg ir padidina tikimybe, kad klientai pirks
pakartotinai bei dalinsis teigiamais atsiliepimais.

Galimybé nustatyti ir taikyti j pasirinkta tikslinj vartotoja — Jacobson, Gruzd, ir Hernandez-Garcia
(2020) jvardijama kaip dar viena socialinés medijos charakteristika. Anot Ghafar (2024), vartotojo

sprendimas sekti jmone socialiniame tinkle, vardan aktualios informacijos gavimo, daro didelg¢ nauda, o
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kainuoja mazai arba i$vis nieko. Tai rodo, kad tradicinio marketingo metodai nebéra tokie aktyvus, o
jiems skaitmeniniame amziuje atsiranda alternatyvy. Pascalau ir Urziceanu (2020) teigimu, tradicinés
rinkodaros kanalai biity sunku suzinoti, kiek vartotojy pasieké rodomas turinys. Taciau, kaip nustatyti ir
pradéti taikyti j tiksling auditorija? Socialiniai tinklai renka duomenis apie savo lankytojus, jy pomégius,
sekamus puslapius, paliekamus komentarus ir laika, praleista internetinéje erdvéje. Sios informacijos
sugrupavimo déka, sprendziama apie prekés zenklo ar organizacijos tiksling auditorija, jos susidoméjima.
Turint $ig informacija, pritaikomas turinys. Anot Ghafar (2024), toks turinio pritaikymas prisideda prie
taip norimo potencialiy klienty jsitraukimo. Visgi, Zhao (2023) teigia, jog prie verslo s€kmes prisideda
ne tik tai ir jvardija dar vieng dedamaja — realaus laiko bendravima su klientais.

Daug laiko uzimancios strategijos — socialinés medijos bruozas, kurj iSskiria Sahem (2024). Anot
Sio autoriaus, pastebima, kad, norit sukurti efektyvig reklamos strategija, reikia atlikti daug Zingsniy,
tokiy kaip: iSsamus skaitmeninés rinkodaros strategijy efektyvumo tyrimas, tinklapio optimizavimas,
SEO, ,,Google* Ziniatinklio valdytojo ir analitiniy programy funkcijy panauda, turinio, naujienlaiskiy,
socialinés medijos marketingo planavimas, balso paieskos optimizavimas. Sudaryti optimaliausig prekés
zenklo strategija yra ganétinai sunku tiek pastangy, tiek laiko atzvilgiu, o parengus strategija, reikia
priziuréti vykdomg kampanija, atsakyti j komentarus, bendrauti su vartotojais. Ghafar (2024) iskelia
klausimg apie klienty srauto, uzklausy bei komentary reikSminguma. Kada problemai reikia skirti daug
laiko, o kada maziau? Tam, kad laikas biity paskirstytas optimaliai, reikia sistemos, o jai sukurti laiko
reikia ne kg maziau, tad norint ateityje turéti maziau vargo, paradoksalu, taciau Siam momentui reikéty
jdéti dar daugiau pastangy. Bell (2012) teigimu nors efektyvumas yra esminis strategijos komponentas,
koordinavimas yra ne maziau svarbus.

Vartotojy kuriamas turinys — Wang ir Fesenmaier (2004) darbe pristatomas kaip dar vienas
socialinés medijos ypatumas. Anot autoriy, jis naudojamas, siekiant pritraukti klientus kity vartotojy
sukurtu turiniu. Kaip teigia Ghafar (2024), vartotojy sukurtas turinys yra labai neprognozuojamas, taciau
gali buti labai rezultatyvus. Toks reiSkinys pakeité samprata, jog turinj gali kurti tik specifiné organizacija
specifinei auditorijai. Socialiné medija tapo drobe visu vartotojy kiirybai dél savo prieinamumo.
DeNardis (2014) teigimu, socialinei medijai iSskirtinumg suteikia vartotojy kuriamo turinio
prieinamumas ir galimybé vartotojams megzti ry$ius tarpusavyje.

Papildomos apsaugos prekiy Zenklams bei autorinéms teiséms poreikis, anot Mtudza (2021), taip
pat priskiriamas prie socialinés medijos skiriamyjy bruozy. Vartotojai daZznu atveju net neskaito
pasiraSyty salygy, kas veliau gali atsiliepti jy privatumui. Kaip pabréZzia Ghafar (2024), socialinéje
medijoje jmonés reklamuoja savo prekés Zenklus ir, nors tai saugoma intelektinés nuosavybés jstatymais,
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treCiosios Salys vis tiek gali neteisétai naudotis jy turiniu. Panasias mintis iSsako ir Shrivastava (2020),
teigdama, jog Si medija sudaro terpg prekiy zenkly, komerciniy paslapciy, autoriy ir privatumo teisiy
pazeidimams. Sj autoré pabrézia, kad itin sparti socialiniy tinkly pazanga kelia i§3iikiy teismams, nes
galiojantys jstatymai buvo paraSyti neatsizvelgiant j socialinés medijos funkcijas.

PatycCios virtualioje erdvéje — kontraversiska socialinés medijos charakteristika. Remiantis
Statista (2018) duomenimis, net 65 proc. respondenty patyré patycias socialiniuose tinkluose, 45 proc.
ju patyré telefonu, o 38 proc. — virtualaus susirasin¢jimo metu. Mitsu ir Dawood (2022) raso, kad
kibernetinés patycios stipriai susijusios su skaitmenizacija. Toks teiginys grindZziamas faktu, kad nuo
2020 m. interneto naudojimas pasaulyje iSaugo 50-70 proc., o tai padidino ir piktnaudziavimo galia bei
patyCiy atvejy skaiCiy. PatyCios internete gali apimti dalijimgsi asmenine, paSiepia ir / ar privacia
informacija apie kitus vartotojus, o tai, daznu atveju, sukelia gédg ar pazeminimo jausmg. Ghafar (2024)
teigimu, net ir iStryne savo jraSus socialiniuose tinkluose, neZinome, ar ta informacija neliko prieinama
kitiems.

Apibendrinus desimtj socialinés medijos bruozy, kurie jq isskiria is kity rinkodaros priemoniy ir
suskirscius pagal funkcijas, pranasumus ir tritkumus bei palyginus juos su tradicinio marketingo
komunikacijos dedamosiomis, sudaryta lentele.

1 lentele

Socialinés medijos charakteristikos suskirstymas pagal jos funkcijas, pranaSumus ir trikumus,
lyginant su tradicinio marketingo kanaly charakteristikomis

Funkcijos

PranaSumai

Triukumai

Galimybé tirti, nustatyti ir taikyti
] tiksline auditorija;

Interaktyvumas;

Mazesnés islaidos;
Didesnis auditorijos pasiekiamumas;

Geresnis klienty prieinamumas;

Daug laiko uzimancios strategijos;

Poreikis imtis papildomy veiksmy dél
autoriy teisiy, prekiy zenkly ir
vartotojy privatumo saugos;

Paciy vartotojy kuriamas turinys.
Suprantamesné informacija ir
lengvesnis didelio jos kiekio
perdavimas.

Internetinés patycios.

Saltinis: sudaryta autorés, pagal Ghafar, Z., N. (2024). The Positive and Negative Aspects of Social media platforms in
many Fields, Academic and Non-academic, all over the World in the Digital Era: A Critical Review, p. 710-717.

Galima teigti, kad socialinés medijos charakteristikos gali biiti suskirstytos j tris pagrindines
grupes pagal savo funkcijas, privalumus ir trikumus. Be to, socialinés medijos platformos sitilo platy
funkcijy spektra, kuris skiriasi nuo tradicinés rinkodaros siiilomy pasirinkimy. Viena ryskiausiy funkcijy

— galimybé¢ nustatyti auditorija bei nukreipti savo turinj pasirinktam segmentui. Socialiné medija
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pasizymi ir interaktyvuma, kuris skatina vartotojus bendrauti su prekés zenklu, o vartotojy kuriamas
turinys ne tik didina jsitraukima, bet ir papildo platformas turinio jvairove bei patikimumu. Visos §ios
funkcijos adaptuotos, kad atitikty Siuolaikinio kliento poreikius ir skatinty jj biiti ne tik stebétojo, bet ir
dalyvio rol¢je. Tai leidzia jmonéms tikslingiau skirstyti savo finansus, kurti turinj ir pritaikyti
optimaliausias strategijas.

Kalbant apie socialinés medijos pranasumus, suprantama, jog S$ios medijos rinkodaros kastai,
palyginti su tradicinio marketingo kanalais, yra mazesni. Taip pat, socialinés medijos platformos siiilo
pasirinktos auditorijos pasiekiamumo bei prieinamumo nustatymus, kurie padeda sklandziau vykdyti
savo strategijg pasirinktame segmente. Visg parg veikiancios socialinés platformos dar labiau padidina
klienty aptarnavimo kokybe, o Siame skaitmeniniame amZiuje toks aktualus milziniSko informacijos
kiekio perdavimas optimaliausiai vyksta, velgi, socialinés medijos tinklais.
laiko reikalaujancios strategijos, o kad jos vykty sklandziai internetiniy apgavysciy laikais, reikalingas
papildomas démesys autoriy teis€éms, privatumui ir duomeny saugumui. Nesiimant jokiy veiksmy Siy
kertiniy aspekty priezitirai ir teisiniy aplinkybiy analitikai, galimi skaudis nuostoliai, kurie daznu atveju
priveda prie reputacijos suterSimo, intelektinés nuosavybés pasisavinimo, kibernetiniy patyciy,
privatumo ir saugumo stokos.

Visi Sie veiksniai, iSskiria socialine medijq ir jos tinklus nuo tradiciniy sklaidos kanaly. Net ir po
vienq Sios funkcijos, privalumai ir tritkumai yra ganétinai didelj vaidmenj miisy gyvenime uzimantys ir
dar didesne jtakq jam galintys padaryti dedamieji, tad laiko ir pinigy kasStai turi buti tinkamai
investuojami vardan gilesnio supratimo ir deramo panaudojimo.

D¢l tokio poreikio suprasti ir tinkamai naudoti socialinés medijos funkcijas, biitina iStirti

socialinés medijos ir vartotojo nuomonés sgveikg. Apie tai raSoma kitame poskyryje.
1.2. Socialinés medijos poveikis vartotojo nuomonei ir sprendimams

Nesvarbu, ar esame itin aktyvis, ar pasyvis dalyviai socialiniuose tinkluose, socialiné medija
vienaip ar kitaip yra ganétinai rySkus reiSkinys misy gyvenime. Vis délto, yra skeptiky, kurie itin
kritikuoja socialinés medijos svarbg ir poveikj vartotojams. Siame tyrime bandoma pagristi priesinga
nuomone.

Siuolaikinés socialinés medijos savoka ir ypatybés laikui bégant skyrési, ta¢iau gilinantis j XXI
amziaus tendencijas, svarbu zvelgti ir ] jy daroma poveikj visuomenei. Ausat (2023) teigimu, socialine

medija formuoja viesaja nuomong ir daro jtaka net ekonominiy sprendimy priémimams. Be to, socialiniy
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tinkly vartotojai gali bendrauti, dalytis informacija ir dalyvauti diskusijose, kurios formuoja poziiirj.
Remiantis Marketing Charts (2019) duomenimis, net 32 proc. respondenty sprendimams jtakos turé¢jo
pozityvils atsiliepimai, pastebéti butent socialinéje medijoje. Kiek maziau, apie 29 proc. respondenty
atsaké, kad juos paskatino pirkti pati socialiné medija, 28 proc. respondenty susigundé aplinkiniy
rekomendacijomis, na, o 17 proc. jsigyti preke ar paslaugg buvo paskatinti nuomonés formuotojy bei
izymybiy. Tokie skaiciai tik jrodo, kad, jtaka pirkéjams yra tiesiogiai susijusi su socialine medija.
Pazvelkime, kodél taip yra.

Anot Riyjitha (2021), Siandieniniai vartotojai nori buti kuo daugiau informuoti apie produktus
pries juos pirkdami. Esame prate atsiliepimy apie norimg preke ieSko butent internete. To ir laukia tiek
mazesni, tiek didieji verslai. Jie kuria atsiliepimy skiltis savo tinklapiuose, dalinasi teigiamais vartotojy
komentarais socialin¢je erdvéje bei naudojasi uzsakomosios skaitmeninés reklamos ar nuomonés
formuotojy paslaugomis, kad pozityvy atsiliepimg iSgirstume i§ mums aktualaus asmens ltpy. Kaip raso
Powell ir kt. (2011), toks treCiosios Salies jtraukimas skatina neSaliSkumo jspiidj. To vartotojai ir nori.
Ausat (2023) teigimu, paSalinio asmens jsitraukimas sukiir¢ naujg socialinés dinamikos platforma,
pakeitusig visuomenés nuomones formavimo ir ekonominiy sprendimy priémimo procesa.

Apibendrinant, vartotojy nuomonei didelj poveikj daro nesaliSkumas. Jis gali biiti pateikiamas
vartotojy komentary nuomoniy forumuose issakymo forma ar / ir nuomonés formuotojy bei jzymybiy
pagalba. Treciosios Salies jsitraukimas didina pasitikéjimo prekeés Zenklu jausmq, kas skatina ekonominiy
sprendimy priémimq ir poZiirio kaitg.

Kaip teigia Perrin (2020), zitrint i§ visuomenés perspektyvos, socialiné medija pagreitina
informacijos sklaida, o tai palengvina nuomoniy ir idéjy plitimg. Anot Riddle (2017), dalinimasis turiniu
ir informacija tarpusavyje yra pagrindinis Siuolaikinés socialinés medijos tikslas. Socialiniai tinklai teikia
visg spektrag funkcijy, kad vartotojai patys galéty kurti turinj ir juo dalintis. Riddle (2017) jvardija dar
vieng svarby faktoriy — laisve reik$ti savo nuomone. Anot jo, socialiné medija jgalina vartotojus gali
dalytis ne tik tikra, bet ir i§galvota, klaidinan¢ia bei nepatikrinta informacija. Zinoma, socialiniai tinklai
riboja turinj, susijusi su nelegalia veikla, neapykantg kurstancia kalba, smurtu, nuogybémis, autoriy teisiy
paZeidimais, dezinformacija, kad buty uZtikrinta saugi ir teigiama naudotojy patirtis. Kaip teigiama
Europos Parlamento Vidaus rinkos ir vartotojy apsaugos komiteto uzsakytame straipsnyje, i§skiriamas
keturiy tipy neteisétas turinys: seksualinés prievartos prie§ vaikus medziaga, rasistiné ir ksenofobiné
neapykantos kalba, teroristinis turinys ir turinys, paZeidZiantis intelektinés nuosavybes teises (De Streel,
Defreyne, Jacquemin, Ledger, ir Michel, 2020). Visgi, nors neleistinas turinys yra apibréztas, visgi
jstatymy nesilaikymas Siame skaitmeniniame amziuje yra opi tema.
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Apibendrinant, pastebima, jog nepaisant apribojimy, informacijos sklaida skaitmeninéje erdvéje
tokia didele dél keliy dedamyjy: nemazo tinkly turinio dalinimosi funkcionalumo ir galimybés laisvai
skelbti savo nuomone.

Vartotojy sugeneruotas turinys yra svarbus vaidmuo, darantis jtaka vartotojy jsitraukimui ir
formuojantis vartotojy nuomong. Kaip raso Estrella-Ramon ir Ellis-Chadwich (2017), toks turinys
suteikia vartotojams pripazinimo ir vir§esnio statuso jausma. Verta paminéti, kad Ozuem ir Nacem (2021)
iSskiria keturis skirtingus tokio turinio vartotojus:

e Pasyviis dalyviai — nesidalinantys ir nekuriantys turinio;

e Turinio kiir¢jai — aktyviai besidalinantys, kuriantys ir komentuojantys turinj;

e Kiritikai — besidalinantys savo patirtimi, taip kurdami turinj;

e Kolekcionieriai / vartotojai — aktyviai Zilirintys turinj ir priimantys sprendimus pirkti.

Apie taikalba ir Ausat (2023), teigianti, kad masiné medija formuoja vie$ajag nuomong. Ji jvardija,
kad vieSosios nuomonés formavimui jtakg daro naujieny pateikimo biidai bei apréptis. Pasak Bashar,
Ahmad ir Wasiq (2012), Siuolaikiniame amziuje vartotojai linke pasitikéti kity vartotojy, su kuriais gali
susitapatinti, nuomone ir atsiliepimais. Si tendencija rodo, kad tokj turinj vartotojai vertina palankiau nei
transliuvojama prekés Zenklo. Daugiau patiktuky sulaukes straipsnis virtualioje erdvéje atrodo
patraukliau. Tai vadinama socialiniu jrodymu. Be to, anot Dolan, Seo, and Kemper (2019), pramoginis
turinys didesne jtakg vartotojy jsitraukimui daro patiktuky formatu nei komentarais. Pasitik¢jimas, véliau
peraugantis ] lojalumg, neSa daugiau pelno nei pavieniai pirkimai, tad remiantis Amblee ir Bui (2011)
tyrimo rezultatais, galima iSvada, kad socialinio jrodymo reitingas turi stiprig teigiamag koreliacijg ir jtaka
pardavimams. Anot Ausat (2023), toks reiskinys paskatino prekés zenkly poziiirj j vartotoja, turinio
autentiSkumg ir skaidruma, o tai savo ruoStu padar¢ jtakg ekonominiy sprendimy eigai. Remiantis Social
Media Today (2021) statistika, beveik 80 proc. respondenty vartotojy sukurtas turinys atrodo
autentiSkiausias ir daro didziausig jtaka jy apsisprendimui pirkti, kas yra 8,7 karto daugiau nei nuomonés
formuotojy daroma jtaka ir 6,6 karto daugiau nei paties prekés zenklo kuriamo turinio poveikis. Vis délto,
Ausat (2023) teigimu, socialiné medija turi ir neigiamy niuansy. Pavyzdziui, informacija, nepriklausomai
nuo jos skelbéjo, ne visada turi aukSta patikimumo lygi, o socialinis jrodymas tai pat negali biiti
vertinamas SaliSkai.

Apibendrinant, vartotojy sukurtas turinys siuolaikiniame pasaulyje jgyja vis daugiau galiy verslo
atzvilgiu. Pati socialine medija padeda ne tik skleisti Zinute, bet ir bendrauti su vartotojais ar
potencialiais pirkéjais, formuoti bei valdyti nuomone apie kompanijq ir produktus bei skatinti pelng ir

klienty lojalumgq. Vis délto, net panasiy j save vartotojy skelbiama informacija ne visada yra tiksli.
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Nuomonés formuotojy daroma jtaka vartotojy nuomonei ir sprendimams néra nezymi, taciau
mazesné nei vartotojy generuojamo turinio daroma jtaka. Atsizvelgus j Rijitha (2021) pateikiamus
duomenis, matoma, kad 37,7 proc. tikslinés populiacijos perka prekes pagal internetines apzvalgas ir
komentarus, 27,9 proc. nusprendzia jsigyti prekes, atsizvelgdami j kaing, 17,2 proc. Prekes renkasi pagal
mégstamus prekés zenklus, 10,7 proc. perka dél kity priezas¢iy ir maziausioji — 6,6 proc. — dalis jsigyja
prekes ar paslaugas, remdamiesi mégstamy socialiniy tinkly nuomonés formuotojy rekomendacijomis.
Taigi, jtakos, kad ir Zenkliai mazesnés, apsisprendimams nuomonés formuotojy zodis daro. Be to,
remiantis Rockcontent (2023) duomenimis, net 61 proc. Zmoniy nuomonés formuotojy
rekomendacijomis pasitiki labiau nei paciais prekeés zenklo skelbimais (38 proc.). Dél Sios priezasties,
daugelis versly naudojasi nuomonés formuotojy paslaugomis, kad sukurty pozityvesnj jvaizdj. Nuji, Alj,
Noordin, Thaheer, ir Mathew (2023) teigimu, nuomonés formuotojy daroma reklama pagerina ne tik
paties prekés zenklo, bet ir jmonés reputacijg. Kadangi, kaip supratome, didziausig poveikj vartotojams
daro kity panaSiy vartotojy atsiliepimai, o nuomonés formuotojy poveikis yra antroje vietoje, kyla
klausimas — ar socialiniy tinkly vartotojams daroma jtaka skiriasi, atsizvelgiant j skirtingus vieSus
asmenis? Abidin (2016) teigimu, nuomonés formuotojy turinys daro didesne jtakg vartotojy nuomonéms
ir poelgiams, nes Sie asmenys yra panasesni ] paprastus vartotojus, palyginus su sporto, muzikos ir kino
pasaulio jZymybémis.

Taigi, viesy Zmoniy reklama socialinéje medijoje daro jtaka vartotojy nuomonei ir jy sprendimui
pirkti, taciau turinio aktualumas, o svarbiausia — patikimumas, priklauso ir nuo Zymaus asmens
autentiskumo, gebéjimo susitapatinti su paprastu vartotoju, kas lemia ekonominius rezultatus. Be to,
socialinés medijos jtakos dydziui poveikj daro ir vieso asmens susitapatinimas su auditorija.

Prekeés zenklo jsitraukimas ir bendravimas su pirkéjais — ne kg maziau svarbus veiksnys, jrodantis,
kad socialiné medija daro jtakg vartotojy apsisprendimams. Hanna, Rohm ir Crittenden (2011) teigimu,
nors aktyvus bendravimas su vartotojais socialinéje medijoje, pavyzdziui, atsakymas i jy komentarus bei
operatyvus iSkilusiy problemy sprendimas, gali teigiamai paveikti vartotojy nuomong ir lojaluma, visgi
didzioji dalis versly daznai pamirsta, kad turi ne tik kalbéti, bet ir klausyti. Remiantis Sproutsocial (2018)
statistika, net 38 proc. vartotojy nusprendzia nebepirkti ir nebesinaudoti to prekés zenklo produktais, 1§
kurio nesulauké pagalbos, iStikus konkreciai, su pirkimu susijusiai, nelaimei. Kaip teigia Kumar ir
Pansari (2016), svarbiausias verslo plétojimo veiksnys yra komunikacijos tarp pirkéjy ir pardavéjy

(mikro lygmuo) ir tarp jmoniy (makro lygmuo) kiirimas.

21



Taigi, atsizvelgus j literatirg, galima teigti, kad verslas verslui aplinkoje klienty ir pardavéjy bei
jmone reprezentuojanciy darbuotojy ar partneriy sqveika yra vienas pagrindiniy veiksniy, daranciy
jtakq vartotojy sprendimams.

Turinys — ne maziau svarbi socialinés medijos jtakos vartotojy elgsenai dedamoji. M. Kim, Lee,
Choi ir S. Y., Kim, (2021) teigimu, turinio tipas ir publikavimo daznis taip pat daro jtaka vartotojy
nuomonei. Kaip teigia, Sjastad ir Baumeister (2018), didesniy pastangy informacijos supratimui
reikalaujantis turinys mazina vartotojy pasitenkinimg ir racionaly sprendimy priémimg. Anot Kim et al.
(2021), maziausiai pastangy reikalaujanti turinio ruSis yra vaizdiné. Taigi, Zitrint i§ pelningumo
perspektyvos, vaizdinis turinys yra optimalesnis nei tekstinis ar garsinis. Gilinantis ] vizualiai pateiktos
informacijos daromg jtaka, svarbus ir specifiniy spalvy vaidmuo. Rathee ir Rajain (2019) atlikto tyrimo
rezultatai parode¢, kad spalva turi jtakos vartotojy apsipirkimo sprendimams. Vartotojai labiau linke
1sigyti prekiy i$ ty mazmenings prekybos tinklapiy, kuriy ekrano fono spalva buvo mélyna, o ne raudona.
Rathee ir Rajain (2019) taip pat nustate, kad vartotojai daznais atvejais yra veikiami asociacijy, kas taip
pat daro jtakg prekés Zenklo jvaizdziui pavyzdziui, balta siejama su ,,Apple®, m¢lyna — su ,,Facebook*,
roziné — su ,,Barbie.

Taigi, specifinés publikuojamo turinio charakteristikos taip pat daro jtakq ne tik vartotojy
nuomonei, bet ir jy sprendimams bei poziuriui. Svarbus ne tik turinio formatas, bet ir apipavidalinimas,
spalva ir asociacijos.

Apibendrinant, socialinés medijos daromq poveikj vartotojy nuomonei ir jy veiksmams biity
galima vertinti jvairiai — tiek is teigiamos, tiek neigiamos perspektyvos. Socialiné medija nebéra tik
prekés Zenkly transliuojamas turinys virtualioje erdvéje be galimybés sulaukti griztamojo rysio. Ji
susideda is milZinisko kiekio informacijos perdavimo, vartotojy kuriamo turinio, nuomonés formuotojy
svarbos, nesalisky jrodymy (komentary), santykiy tarp pardavéjo ir pirkéjo palaikymo bei paties turinio
specifikos. Visos Sios dalys suteikia socialinei medijai dinamiskumo, kuris jgalina jsitraukti strategiskai.
Be to jmonéms svarbu ne tik kurti turinj savo vartotojams, bet ir kreipti démesj j jy reiSkiamg nuomong
bei adekvaciai reaguoti j iskilusius klausimus. Tokie veiksmai daznu atveju teigiamai veikia vartotojy
nuomone.

Vartotojy nuomone ir galimybé ja paveikti svarbi ir kino industrijoje. Kitame poskyryje

nagrinéjami teoriniai aspektai, susij¢ su komunikacija filmy reklamos tikslais socialinéje medijoje.
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1.3. Filmy reklamos teoriniai aspektai

3

Filmas internetiniame lietuviy kalbos zodyne apibuidinamas kaip ,kinematografijos kiirinys*
(Lietuviy zodynas, 2024). Kadangi filmas yra pramoginé paslauga, tad ir jo poveikis pramogy pasauliui
itin rySkus. Kumthakar, Bagmar, ir Darda (2019) teigia, jog filmai atlicka pagrindinj vaidmenj pramogy
rinkoje dél didelés reikSmés kultiirai, patrauklumo tyrimy poziiiriu, stipriy s3sajy su informacinémis
technologijomis bei iSskirtinio patyriminio pobiidzio. D¢l iSvardinty charakteristiky, nekeista, jog kino
industrijos rinkodaros strategijos pasiZymi ir papildomomis reklaminio turinio formomis (lyginant su,
pavyzdZiui, maisto prekiy reklama). J[domu tai, kad Ulker-Demirel, Akyol, ir Golbas1 Simsek (2018)
teigimu, filmy marketinge vis dar itin aktyvus tradicinis marketingas ir jo kanalai. ISnagrin¢je daugiau
literatiiros Saltiniy matysime, jog daugelis autoriy galvoja prieSingai. Vis délto, Lyu (2024) teigimu,
sparciai besivystant informacinéms technologijoms, pleciasi ir tradiciniy rinkodaros modeliy koncepcija.
Taigi, kokios tos tiek tradicinés, tiek skaitmeninés rinkodaros priemonés reklamos atzvilgiu?

2 lentelé

Filmy reklamos socialinéje erdvéje kanalai pagal Ulker-Demirel, Akyol, ir Golbas1 Simsek

Reklamos forma Apibiidinimas

Anonsai (angl. trailers) | Jy vaidmuo filmo reklamoje itin svarbus, nes tai dar nepasirodziusio filmo fragmentas, kuris
pateikia filmo turinio uZuoming ir pritraukia pirming¢ auditorija. Jie skirti uzfiksuoti filmo esme
ir pritraukti zitirovus.

Plakatai Tai yra pagrindiné reklamos priemoné, naudojama ilgai lauktiems ir patraukliems filmams
reklamuoti. Tai daznai yra itin iSraiskingi ir pastebimi meno kiiriniai spausdintos reklamos,
galintys turéti didelés jtakos auditorijos suvokimui apie pristatoma kino juosta.

Socialiné medija Filmy prodiuseriai ir kiiréjai naudoja socialinés medijos platformas, norédami pasiekti jvairias
demografines grupes ir reklamuoti savo filmus placiu mastu tiek prie§ filmo premjera, tiek po
jos. Socialinés medijos priemonés palengvina informacijos perdavima, skatina informuotuma ir
dazniausiai reikalauja maziau kasty nei tradicinio marketingo priemongs.

Kritiky atsiliepimai Recenzentai ar filmg mat¢ nuomonés formuotojai taip pat gali turéti jtakos filmo sékmei kino
teatre. Teigiami atsiliepimai gali paskatinti ir pritraukti Zmones zitréti filmus, o neigiami
atsiliepimai gali atgrasyti potencialius zitirovus.

Partnerystés Bendradarbiavimas su nuomonés formuotojais ir / ar prekiy Zenklais, taip pat gali turéti jtakos
filmo sékmei, kadangi net nesidomintys specifinés tematikos kino juostomis ziiirovai galimai
apsilankys tam tikrame filme, kurj parekomendavo jy mégstama jzymybé.

WOM Auditorija itin linkusi pasikliauti kity preke ar paslauga iSbandziusiy (filmg jau maciusiy)
vartotojy nuomone. Daznais atvejais ji reiSkiama atsiliepimy: komentary, laikiny istorijy ir
pasiiilymy socialiniuose tinkluose forma.

Saltinis: sudaryta autorés pagal Ulker-Demirel, E., Akyol, A., ir Golbasi Simsek, G. (2018). Marketing and consumption of
art products: The movie industry, p. 82-94.
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2 lentel¢je aptariama anonsy, filmy plakaty ir socialinés medijos svarba filmy reklamavimo
strategijai vizualiniu pozitriu. Kiti lenteléje nurodyti aspektai: partnerystés su prekiy zenklais ar
nuomongés formuotojais bei kritiky atsiliepimai daro jtakg zitirovams per reklamos ,,i$ lipy i liipas* (angl.
WOM) prizmg. Visi iSdéstyti aspektai skirti pritraukti kuo didesne auditorijos dalj ir skatinti potencialiy
ziturovy susidoméjima.

Panasiai filmy reklamos strategijas (formas) klasifikuoja ir Kumthakar, Bagmar, ir Darda (2019).

Jy darbe iSskiriamos $eSios naujos dedamosios ir trys, sutampancios su Ulker-Demirel, Akyol, ir G6lbas1

Simgek (2018) teiginiais. Visos jos matomos 3 lenteléje.

3 lentelé

Filmy reklamos socialinéje erdvéje kanalai pagal Kumthakar, Bagmar, ir Darda

Reklamos forma

Apibiidinimas

Anonsai Tai tiesiogiai Zilrovams pristatoma uzuomina apie filmg vaizdo jraSo formatu, kurios
pagrindiné funkcija — paskatinti zitirovy susidoméjimg ir norg ziiréti kino juosta.
Plakatai Jie eksponuojami ne tik kino teatruose, bet ir su filmais nesusijusiose vietose, kad apimty

didesnj reklamg matanciyjy skaiciy.

Kino teatry rezervacijos

Kino teatry pasitikéjimas nauju filmu ir jo sékme daro jtaka jy rezervuojamy saliy ir rodymo
laiko kiekiui. Didesnis parodymy skaicius lemia didesnis zitirovy skaiciy.

Televizijos reklama

Tai yra mokama reklama transliuotojo eteryje, kurios metu potencialiis Zitirovai pamato filmo
anonsa.

Prekés (Siuo atveju —
filmo) demonstravimas

Tai yra mokamas aktyvus arba pasyvus filmo prekés Zenklo jterpimas j pokalbiy laidas,
pramogines programas, interviu su aktoriais ir rezisieriais, anonso ar dainos formatu.

Spausdinta reklama

Tai gali buti reklama spausdintuose laikras¢iuose, zurnaluose, dienrasciuose.

Prekyba filmo atributika

Tai filmo, kaip prekés Zenklo, pozicionavimas ir naudojimas ant jvairiy produkty (zaisly,
puodeliy, saldainiy), didinant kino juostos Zinomuma.

Socialiné medija

Tai alternatyvus ir pigesnis reklamavimosi blidas nei tradicinés rinkodaros kanalais. Nustatyta,
kad asmenys labiau linke zitréti ta filma, apie kurj rekomendacija ar atsiliepima maté
socialiniuose tinkluose.

Pranesimai kino
festivaliuose

Tokio tipo pranesimai prisideda prie Zinomumo skatinimo su filmais susijusioje rinkoje.

Saltinis: sudaryta autorés pagal Kumthakar, S., Bagmar, N., ir Darda, P. (2019). A review on Marketing Strategies of the
Motion Picture Industry, p. 38-39.

Anot, Kumthakar, Bagmar, ir Darda (2019), filmy anonsai ir plakatai pazadina pradinj

potencialaus zitirovo jaudulj ir vizualinj susidoméjima, o kino teatry uzsakymai uztikrina jy lankomuma.
Televizijos ir spaudos reklama bei praneSimai kino festivaliuose, kaip tradicinés rinkodaros priemones,
didina filmy Zinomumg. PrieSingoje klasifikavimo pusé¢je esanti socialiné medija taip pat didina
jsitraukima, taCiau kuria ir tiesioginj rySj su auditorija, todél filmo reklama atrodo dinamiskesné ir
platesné.

Remiantis dvejy lenteliy duomenimis apie skirtingus filmo reklamos biudus, matome, kad
pasikartoja trys aspektai: filmy anonsai, plakatai ir reklama socialinéje medijoje. Galima teigti, kad jie
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yra vieni svarbiausiy strateginiy rinkodaros pasirinkimy kino industrijoje. Vis délto, kiti filmy Zinomumo
skatinimo dedamieji: kritiky bei nuomonés formuotojy atsiliepimai, rinkodara ,,is lipy j lipas*, kino
teatry rezervacijos, spausdinta ir televiziné filmo reklama, su kino juosta susijusi atributika ir pranesimai
kino festivaliuose taip pat daro jtakq didesniam filmy matomumui ir vartotojy norui pamatyti kino juostq.

Kadangi XXI amziuje pozitris j reklamg sparciai keiciasi, automatiSkai tobul¢ja ir pacios
reklamos kanalai. Kaip minéta anksé¢iau, tradicinio marketingo strategijos vis dar daro didele jtaka kino
industrijos reklamai. Lyu (2024) teigimu, naujyjy medijy technologijy vystymasis stipriai paveiké ir
tradicinio marketingo veiklas. Vis délto, remiantis Ocal, ir Nasir (2016) nuomone, jvairiis informaciniy
technologijy patobulinimai ir lengva prieiga prie jy padeda ne tik kino industrijg iSmanantiems, bet ir
naujiems filmy kiiréjams, norintiems patekti j kino industrijos rinkg. Kaip pavyzdzius Lyu (2024) iSdésto
keleta svarbiausiy aspekty, kurie yra: didesnis pasiekiamumas ir galimybe parinkti auditorija,
interaktyvus ir jtraukiantis turinys, reklama ,;i$ lipy i lipas®, bendradarbiavimas su nuomonés
formuotojais, didelis démesys vartotojy patirCiai bei rySki dinamika. Galime pastebéti, kad visi Sie
poky¢iai kone identiSkai sutampa ne vien kino industrijai poveikj daranciais skaitmeninio marketingo
aspektais, bet ir prekiy ar paslaugy reklamos ir skatinimo jsigyti strategijomis apskritai.

Apibendrinant galima teigti, kad nors filmy reklamos strategijose vis dar ryski tradicinio
marketingo kanaly nauda, naujy technologijy jdiegimas pakeité rinkodaros strategijas, suteikdamas
filmy karéjams naujovisky jrankiy, leidzianciy pasiekti, jtraukti ir paveikti auditorijqg dinamiskesniu ir
ekonomiskesniu biidu.

Pamatyti kino juostg vartotojus skatina ir rinkodara ,,i§ lupy ] lipas“. Anot Kumthakar, Bagmar,
ir Darda (2019), apie 70 proc. filmy gaunamy pajamy tiesiogiai priklauso nuo atsiliepimy internete ir
netikétumo faktoriaus. Sj teiginj patvirtina ir Lyu (2024), rasantis, jog filmy autoriai daZnai strategiskai
socialinéje medijoje patalpina dokumentinius vaizdo jrasus ar net dalj filmo turinio, kad sukelty Surmulj,
pasireiSkiant] interneto vartotojy smalsumu ir kalbomis. Visa tai, anot Lyu (2024), galiausiai virsta
apsilankymu kino teatre.

Prie filmo sékmés, kurig lemia kino juosta maciusiyjy skaicius, prisideda ir taip vadinama
Zvaigzdziy galia. Tai pastebejo Elberse (2007), dar prie§ beveik 20 mety raSiusi, jog izymybiy
pasirodymas kino juostoje daro jtaka filmo pajamoms dél automatisSkai ryskesnio (nei filme be Zymiy
aktoriy) Surmulio socialinéje medijoje ir didesnio auditorijos jsitraukimo. Toks reiSkinys matomas
padidéjusio diskusijy socialin¢je medijoje, forumuose ir dalijimosi anonsais skaifiaus. Kwan, ir
Scheepers (2022) raso, jog iZymybiy statusas turi teigiama poveiki filmo sékmei finansine prasme dél
padidéjusio zitirovy skaiciaus. Jy atliktas tyrimas parod¢, jog kino juostos su visuomenei labiau Zinomais
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aktoriais buvo pelningesnés ir zZilirovy tarpe vertinamos pozityviau. Panasiai raSo ir, Elberse (2007),
teigianti, jog zitirovai daznu atveju labiau domisi tais filmais, kuriuose vaidina jy mégstamos jZymybés.
Zinomy aktoriy jtaka itirovy sprendimui pazitiréti filmg patvirtina ir Statista (2024) duomenys.
Remiantis statistika, net 39 proc. respondenty jaucia didele paskata pamatyti kino juostg butent dél
specifiniy aktoriy vaidmens jame. 32 proc. jaucia Siek tiek jtakos savo sprendimams, 13 proc. — jaucia,
taciau nezymiai ir tik 12 proc. respondenty nejaucia jokios paskatos arba neturi nuomonés (5 proc.).
Taigi, aktoriy jtakg zilirovy sprendimams tikrai ryski, tad ir jos panaudojimas neapsiriboja vien filmo
zinomumo didinimu. Antipov, ir Pokrushevskaya (2016) pabrézia galimybe numatyti bei apskaiciuoti
potencialig filmo seékme, remiantis duomenimis apie specifinéje kino juostoje pasirodZiusius aktorius.

Prie filmo zinomumo ir s€ékmes, anot Antipov, ir Pokrushevskaya (2016), prisideda ir Zinomy
rezisieriy vaidmuo. Autoriai pabrézia, jog populiaraus ir pasaulyje gerai atpazjstamo rezisieriaus galios
koncepcija tokia stipri, jog ji daro tiesioging jtaka potencialiy zZiirovy norui pamatyti kino filmg ir didina
Ju lukes€ius. Visa tai, be kita ko, analogisSkai veikia ir filmo Zinomuma, populiarumg ir pelningumg.
Yongbin, ir Rongzhao (2013) teigia, jog reZisieriai, besireiSkiantys socialinéje medijoje ir palaikantys
teigiamg vieSg jvaizdj, sulaukia daugiau zitirovy démesio savo kurty filmy atzvilgiu. Be to, zitirovy
informavimas, kad filmag sukiiré jiems Zinomas ir / ar mégstamas kino reZisierius, daro jtaka jy
sprendimui ir verzlumui pamatyti kiirinj. Tokiu atveju kino juostos paziliréjimg lemia rezisieriaus
reputacija, kas Siame kontekste traktuojama kaip reklama. Vis délto, jvairiy filmo s€kme ir Zitirovy
paskatinimg kurstan¢iy veiksniy pagrijstumas iSsakomas ne tik moksliniuose straipsniuose. Morning
Consult (2017) duomenimis, didziausig jtakg daro ir norg pamatyti filma kelia: aktoriai, vaidinantys filme
(71 proc.), anonsy kokybé (62 proc.), filmg maciusiyjy atsiliepimai (48 proc.), kritiky vertinimai (39
proc.), laiméti Oskarai (35 proc.) ir nominacija Oskarui (34 proc.). Tai, vélgi, pagrindzia anonsy bei
rinkodaros ,,i$ lipy ] lipas“ pagristuma, kas rodo ryskig socialinés medijos ir jos tinkly jtakg Zitirovy
sprendimams.

Anot Plume, ir Slade (2018), uzsakomieji straipsniai socialin¢je medijoje taip pat turi didelés
jtakos vartotojy sprendimams. Daznu atveju potencialus filmo Zilirovas, pamates internete uzsakyta
straipsnj apie filmg bus suintriguotas jau vien dé¢l psichologiniy niuansy. Straipsnis neretai vartotojui
atrodo tarsi kokybés garantas, o remiantis Plume, ir Slade (2018) atliktu tyrimu, jis lemia teigiamus
vartotojy sprendimus pasinaudoti paslauga ar pirkti sililomg (straipsnyje apraSoma) produkta bei
padidina reklaminés veiklos efektyvuma. Vis délto, remiantis Truelist (2024) statistika, uzsakomieji
straipsniai veikia vos pus¢ (43 proc.) vartotojy. Didesne jtaka Siame sgrase daro spausdinta reklama

zurnaluose, televizijos bei radijo reklama, naujienlaiSkiai ir reklama paieskos varikliuose.
26



Taigi, isnagrinéjus filmy reklamos subtilybes, darancias jtaka ekonominiams potencialiy Zitirovy
sprendimams ziuréti sitilomgq filmq, galima teigti, jog tam jtakos turi tiek tradicinio, tiek skaitmeninio
marketingo kanalai, jais transliuvojamas turinys, zZinomy persony vaidmuo bei atsiliepimai. Vaizdinés
reklamos israiskos: anonsai kino saléje ir plakatai gatvéje reprezentuoja kino juostq tradiciniu biidu.
Kitos tradicinés rinkodaros priemonés, tokios kaip televizijos ir spaudos reklama, gali padidinti filmo
Zinomumg, o skaitmeninio marketingo israisSka — socialiné medija — jsitraukimgq ir rysj su auditorija.
Pastebima, kad naujosios technologijos, glaudziai susijusios su Siuolaikinés medijos formomis, savo
ruoztu, keicia ir tradicines filmy rinkodaros strategijas, suteikdamos naujovisky jrankiy, leidZianciy
pasiekti, jtraukti ir paveikti auditorijg dinamiskesniais ir ekonomiskesniais buidais. Prekiy Zenkly,
nuomonés formuotojy bei kritiky atsiliepimai daro jtakq potencialiai filmo auditorijai, skatindami
reklamq ,,is lupy § lipas “, o uzsakomieji straipsniai socialinéje medijoje prisideda prie jtakos vartotojy
sprendimams. Be viso to, vartotojy siekiui ziuréti reklamuojamq filmg jtakos daro ne tik paties filmo
autoriy pasirodymas kino juostoje, jy dalyvavimas reklamos veiklose ar kino reZisieriy reputacija. Daznu
atveju poveikj daro ir kino teatry tikéjimas filmo sékme bei pats netikétumo ir salisko Ziirovy smalsumo
faktorius.

ISnagrin€jus teorinius filmy reklamos aspektus, naudinga istirti ir socialinés medijos naudojima,

skatinant vartotojus pamatyti filma. Kitame poskyryje apie tai ir raSoma.

1.4. Socialinés medijos panaudojimas, skatinant vartotojus pamatyti filma kino teatre

Kadangi socialiné medija turi didelj poveikj vartotojams daromai jtaigai, galima prielaida, kad ji
daro poveikj ir jy sprendimams pamatyti filmg. Xie (2023) teigimu, filmai jvaizdina daugel] miisy
gyvenimo aspekty: Svietimg, kultira, laisvalaikj. Autorius pastebi, jog jie gali skleisti net ir propaganda
bei daryti jtakg tiek Zzmogaus mintims, tiek jo jausmams. Kadangi filmai yra nematerialus paveldas, jy
zinomumui ir pelningumui (kylan¢iam i§ vartotojy noro pamatyti filma) didinti daznai pasitelkiama tiek
virtuali, tiek fiziné reklama. Vis délto, tobul¢jant tiek su kino industrija, tiek su socialine medija stipriai
susijusioms informacinéms technologijoms ir did¢jant jy panaudai, galime tikétis, jog su kino filmy
reklamos miisy socialiniuose tinkluose tik didés. Remiantis Marketing Charts (2020) duomenimis,
zitrovai apie kino filmus dazniausiai suzino i$ televizijos reklamy (55,2 proc.), kiek maziau (48,4 proc.)
i§ atsiliepimy ,,i$ ltpy i lopas* tiek gyvai, tiek socialiniuose tinkluose, i§ socialinés medijos (33,5 proc.),
1§ naujieny straipsniy ar pasakojimy (20 proc.), mokamos ar transliuojamos televizijos (16,3 proc.) ir tiek

fiziniy, tiek skaitmeniniy reklamjuosciy (8 proc.). Matome, jog socialiné medija ir jos tinklai (,,i$ ltpy i
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lupas atveju®) figiiruoja kone auksciausiose vietose. D¢l to Siuolaikiniame pasaulyje kino industrijai
svarbi tinkama rinkodaros strategija ir ja sekantys veiksmai socialin¢je medijoje. Kaip teigia Agarval
(2020), prie to prisideda ir internetas, kuris veikia kaip tiltas, panaikinantis atstuma tarp kaimo ir miesto
vartotojy pomégiy, pasirinkimy ir apsisprendimy. Socialiniai tinklai, kaip interneto dalis, atlieka ta pacia
funkcijg savo platformose. Cheung ir Lee (2008) dar prie§ 17 mety teigé, jog vartotojai didziausia
informacijos kiekj gauna i$ atsiliepimy tinklarasciuose, socialiniuose tinkluose bei skaitmeniniy naujieny
platformose. Remiantis naujesniais duomenimis, daugelis tokiose platformose aktyviy asmeny tampa
prekeés ar paslaugos advokatais, rekomendacijy lyderiais ir motyvatoriais (Kshetri, ir Jha, 2016).

Sulyginus 12 mety skirtumo duomenis, galima isvada, jog reklamos ,,is liupy j liupas* formato
panaudojimas ir vartotojy pasitikéjimas tik auga. Vis délto, duomeny apie Siais laikais socialiniy tinkly
daromgq poveikj kino industrijai mazai. Dél Sios priezasties vienas is Sio tyrimo tiksly ir yra nustatyti
socialinés medijos poveikj vartotojy sprendimui pamatyti filmq.

Kalbant apie kino industrijg ir jos sgveikia su socialinés medijos turiniu, galima remtis Kuo-Ting,
Hsi-Peng, Chih-Yu ir Yu-Shiuan (2019) nuomone, kad kino industrijoje sukurtas turinys yra labai
rizikingas, nes gamybos sgnaudos ir rinkodaros biudzetai yra didziuliai, tac¢iau pardavimy (angl. box-
office), tiesiogiai susijusiy su vartotojy noru pamatyti filmg, rezultatai gali biti nepastovis ir
neprognozuojami. D¢l §ios priezasties, siekiant, kad filmas iSpopuliaréty, itin tikslinga (tiek finansiskai,
tiek auditorijos atzvilgiu) reklama yra nepamainoma. Huang, Lin, ir Zhou (2023) straipsnyje iSdéstyti
SeSi pagrindiniai vartotojy sprendimui pamatyti kino juosta (ir pardavimams) jtaka darantys aspektai
socialinéje medijoje (lentelé Zemiau).

4 lentele

Vartotoju norui pamatyti filmg Kino teatre jtakos turintys veiksniai socialinéje medijoje
pagal Huang, Lin, ir Zhou

Veiksmas socialinéje medijoje

Apibiidinimas

Filmy premjery tiesioginés
transliacijos socialiniuose
tinkluose

Irodyta, kad tokio tipo transliacijos paskatina gerbéjy jsitraukimg ir diskusijas, kas
teigiamai veikia pajamy didéjima, palyginus su filmais, kuriy premjeros transliacijy
socialiniuose tinkluose néra rodomos.

»1zymybiy efekto® strategijos
naudojimas socialinéje medijoje

Nustatyta, kad bendravimas su filmo gerbéjais socialiniuose tinkluose skatina
auditorijos susizavéjima ir jsitraukima. Tokia strategija taip pat padidina kasos pajamas.

Emociniy ry$iy su auditorija
palaikymas socialinéje medijoje

Pastebéta, jog filmo kiiréjy ir aktoriy empatija, rodomos emocijos ir autentiskos istorijos
padidina zitirovy jsitraukima, teigiamus atsiliepimus ir kino juostos pajamas.

Aktyvus suinteresuoty Saliy
dalyvavimas filmy profiliuose
socialiniuose tinkluose

Nustatyta, jog iniciatyvus filmo kiréjy ir visy kity su filmu susijusiy asmeny
dalyvavimas kino juostos socialiniy tinkly paskyrose pritraukia didesn¢ auditorijos dalj
ir skatina diskusijas.

Naujyjy technologijy
naudojimas filmy ktirimui ir
platinimui

Nustatyta, kad pazangiy technologijy panaudojimas kuriant ir reklamuojant kino juosta
sukuria profesionalesnio kiirinio jspiidj ir paskatina zitirovus investuoti  filmo perziiira,
kas teigiamai veikia filmo pajamy srauta.
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Turinio apie filmo kiirimg ir Pastebéta, kad subalansuotas daznis tarp tarp reklaminio turinio ir filmmy kiirimo naujieny
reklamos balansas socialinégje socialiniuose tinkluose ne tik pritraukia, bet ir i§laiko Zitirovy susidoméjima.
medijoje

Saltinis: sudaryta autorés pagal Huang, C., Lin, Z., ir Zhou, Z. (2023). Research on the Influence of Social Media on Film
Industry Marketing and Coping Strategies, p. 2566-2569.

Remiantis lentelés duomenimis, gerbéjy smalsumg ir démesj skatina daug skirtingy kino juostos
karéjy ir platintojy veiksmy socialinéje medijoje. Tai yra tiesioginés filmy premjery transliacijos,
»1Zymybiy efekto* kiirimas, emociniy rySiy su auditorija palaikymas, autentiSkos istorijos, jtraukiantis
turinys ir naujausiy technologijy panauda. Visa tai skatina potencialiy Zitirovy norg pamatyti filma.

Apibendrinant galima teigti, kad vartotojy sprendimui pamatyti filmg jtakos turi daug veiksniy,
susijusiy su socialine medija. Vis délto, specifinés hierarchijos, nusakancios, kurie is jy yra veiksmingesni
uz kitus, informacijos néra daug, tad tam biitinas konkretesnis tyrimas. Tokie duomenys galéty biiti
reiksmingi, siekiant tikslingai ieskoti geriausiy vieSinimo strategijy socialinéje medijoje.

Kalbant apie socialinés medijos panaudojimg filmo s€ékmés uztikrinimo tikslais, verta zinoti,
kokiais biidais galima tai daryti. Atsizvelgus j Ocal, ir Nasir (2016) straipsnj, i§skiriamos trys funkcijos.

5 lentele

Socialinés medijos panaudojimas filmo sékmés uZtikrinimo tikslais pagal Ocal, ir Nasir

Panaudojimas Apibiidinimas
Filmo sékmés (pajamy) Ivairiy tendencijy socialiniuose tinkluose sekimas mokamos reklamos ir jvairiy sekimo
nuspéjimas funkcijy déka padeda daryti prielaidas, jvertinti filmo potencialg ir tinkamai koreguoti
strategijas.
Filmo vieSumo ir zinomumo Reklama, publikuojama filmo platinimo agenty, prekés Zenkly ir nuomonés formuotojy,
didinimas skatina auditorijos démesj ir filmo zinomuma, o Zilirovy grjztamasis rySys komentary,

bendrinimy ir patiktuky formatu prisideda prie taip vadinamo ,,sniego gnitiztés* efekto
ir dar labiau padidina matomuma bei jsitraukima.

Smalsumo ir noro pazitiréti Filmo istrauky, interviu su aktoriais bei kritiky atsiliepimy vieSinimas socialinéje
filma skatinimas medijoje didina potencialiy zitirovy smalsuma, liikesCius bei norg pamatyti kino juosta.

Saltinis: sudaryta autorés pagal Ocal, F, ir Nasir, S. (2016). Film Marketing: The Impact of Publicity Activities on Demand
Generation, p. 326-329.

5 lenteléje matoma, kad socialinés medijos panaudojimas filmo s¢kmés uztikrinimo tikslais gan
jvairus, ta¢iau iSskiriami trys pagrindiniai aspektai. Vienas jy — filmo seékmeés nuspéjimas socialiniy tinkly
tendencijy sekimo principu, kuris padeda tikslingai délioti rinkodaros strategijas. Kitas — filmo platintojy,
prekiy Zenkly, nuomonés formuotojy reklama, didinanti auditorijos jsitraukimg bei zitirovy socialinés
sgveikos kuriamas ,,sniego gnitiztés* efektas, kuris turinj daro labiau pastebimu socialin¢je medijoje.

Treciasis aspektas, apjungiantis pirmyjy dviejy daromg nauda — noro pamatyti kino filma skatinimas.
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Galima teigti, kad daugybé dinamisky veiksniy socialiniuose tinkluose skatina filmy entuziasty
smalsumq ir jsitraukimgq. Tiesioginés filmy premjery transliacijos, ,, IZymybiy efekto* panaudojimas,
emociniy rysiy palaikymas, autentiskos istorijos, jtraukiantis turinys ir naujausiy technologijy
naudojimas pakursto potencialiy Zitirovy norq pamatyti kino juostq, o kaip to rezultatas — padidinamos
ir filmo pajamos. Vis délto, filmo sékmés nuspéjimas negali buiti vertinamas tik vienpusés komunikacijos
socialiniuose tinkluose pastangomis. Cia pasitarnauja ir ankstesniy filmo reklamavimo socialiniuose
tinkluose tendencijy sekimas, padedantis optimizuoti rinkodaros strategijas, kuriose figiiruoja ir jvairios
partnerystés su prekiy Zenklais ir nuomonés formuotojais bei paciy ziirovy generuojamas turinys
socialinéje medijoje. Galima iSvada, jog visi iSvardinti aspektai prisideda prie filmo sékmés.

Tam, kad buty galima pagrjsti iSnagrinéty literatiiros Saltiniy informacijg apie socialinés medijos
veiksnius, daranCius jtakg vartotojy norui pamatyti filmg, sukurtas hipotetinis poveikio modelis. Juo
remiantis galimi nauji tyrimai ir i§vados, kuriy rezultatai gali turéti jtakos kino industrijai i§ skaitmeninio

marketingo perspektyvos.

Socialiné medija

= Partnerystes

- Anonsai

| | Rinkodara ,.i$ lipy
ltpas*

Noras pamatyti filma

|| Vartotoju
generuojamas furinys

Y

‘- Mokama reklama

Saltinis: sudaryta autorés.

1 pav. Reklamos socialinéje medijoje poveikio vartotojy norui pamatyti filma modelis

Remiantis iSnagrinéta literattira, sudarytas socialinés medijos poveikio vartotojy norui pamatyti
filmg modelis. Pagrindinémis penkiomis socialinés medijos dedamosiomis, daraniomis jtaka

potencialiy zifirovy sprendimui nusipirkti filmo perzitros paslauga, jvardijamos Sios:
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e Partnerystés — nuomonés formuotojy, kritiky, izymybiy bei prekés zenkly socialinéje medijoje
vieSinamo turinio apie pamatyta filmg déka, reklamg pamato tikslin¢ auditorija, padidinamas
matomumas, Zinomumas ir skatinamas susidoméjimas (Abidin, 2016; Thaheer, ir Mathew, 2023;
Ulker-Demirel, Akyol, ir Golbag1 Simsek, 2018);

e Anonsai — Siuo reklamos formatu skatinamas potencialaus Zitirovo smalsumas, daznu atveju
lemiantis vartotojo sprendimg pazitiréti filma bei didesnj matomumga ir zinomuma (Kumthakar,
Bagmar, ir Darda, 2019; Ulker-Demirel, Akyol, ir Golbast Simsek, 2018);

¢ Rinkodara ,,i§ lipuy j luipas®“ — neformalus atsiliepimo pasidalijimas socialinéje medijoje
daugeliu atveju gali biiti matomas kaip vienas geriausiy reklamos formy dél vartotojy
pasitikéjimo neSaliSka nuomone. Tokia rekomendacija didina filmo Zinomuma, o teigiamas
pozitris } gautg rekomendacija daZnai baigiasi siekiu pamatyti filmg (Kshetri, ir Jha, 2016; Lyu,
2024; Ulker-Demirel, Akyol, ir Golbas1 Simsek, 2018);

e Vartotoju generuojamas turinys — toks turinys pasizymi tendencija sukelti ,,sniego gnitiztés*
efekta. Kuo daugiau zmoniy pamato ir / ar suzino apie reklamuojama filma, tuo labiau jis tampa
zinomas, skatina vartotojy smalsuma, norg ir pritraukia dar daugiau potencialiy Zitirovy (Ausat,
2023; Estrella-Ramon, ir Ellis-Chadwich, 2017; Ghafar, 2024; Ozuem, ir Naeem, 2021);

e Mokama reklama — gebéjimas valdyti auditorijos nustatymus ne tik taupo filmo platintojy
kapitalg, bet ir leidzia kurti tikslesnes strategijas, didinancias filmo populiarumg ir skatinancias

nora pamatyti filma tarp pasirinktos auditorijos (Ghafar, 2024; Lyu, 2024; Nasir, ir Ocal, 2016).

Pastebima, kad visi 5 aspektai atlicka Siame tyrime svarbiausig — skatinimo pamatyti filma
funkcijg. ISskiriamos ir kitos naudos: filmo populiarumo didinimas, gebé¢jimas valdyti duomenis,
galimybé parinkti geriausig rinkodaros strategija. Galima prielaida, kad visos iSvardintos funkcijos
prisideda prie vartotojo sprendimy pamatyti reklamuojama filma.

Tokios socialinés medijos charakteristikos kaip auditorijos pritraukimas autentisko turinio
pagalba, neSaliski atsiliepimai, partneriy rekomendacijos bei strateginis socialinés medijos
funkcionalumy naudojimas, Zvelgiant is skaitmeninio marketingo perspektyvos, yra sékmingos filmo
reklamos strategijos pagrindas. Galima isvada, kad siekiant padidinti vartotojy, norinciy pamatyti kino
juostq, skaiciy, biitina investuoti daug laiko ir kasty j visas iSvardintas socialinés medijos dedamgsias,
aktualias biitent kino industrijoje. Visgi, biitina labiau jsigilinti j jy efektyvumgq ir patikrinti prielaidas

praktiskai. Dél sios priezasties reikalinga konkreti analizé.
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2. SOCIALINIO TINKLO ,, INSTAGRAM* TURINIO POVEIKIO VARTOTOJU
SPRENDIMUI PAMATYTI FILMA KINO TEATRE EMPIRINIS ISTYRIMO
LYGIS

Siame skyriuje nagrinéjami empiriniai jvairaus formato reklamos, skatinan¢ios padaryti konkrety
sprendima, bruozai ir su jais susij¢ tyrimai. Aprasoma socialinés medijos, kaip socialiniy tinkly visumos,
jtaka vartotojy sprendimams. Tiriama konkretaus socialinio tinklo ,,Instagram® turinio formaty svarba,

atsizvelgiant | potencialiy Zitirovy norg bei sprendimus pamatyti filmg kino teatre.

2.1. Socialinés medijos ir jos turinio jtakos vartotojy sprendimams iStyrimo lygis

[Snagrinéjus jvairiy autoriy straipsnius apie socialing medija, jos charakteristikas ir funkcijas,
pastebima, jog socialiniai tinklai ir vartotojy sprendimy pri€émimas glaudziai susije. Siekiant detaliau
18tirti §j rysj, reikalinga empiriniy tyrimy analizé. Vieng tokiy tyrimy pateikia Velijaj, ir Mustafa (2023).
Jy darbe kalbama apie socialinés medijos poveikj sprendimy priémimo procesams bei pardavimo
rezultatams Kosove. Darbe pateikta tiek tarptautiné mokslinés literatiiros apzvalga, tiek praktinés autoriy
patirtys. Duomenims rinkti buvo pasirinkta naudotis dviem klausimynais: pirmasis skirtas 500 socialiniy
tinkly vartotojy, siekiant suprasti, kaip socialin¢ medija veikia jy sprendimus. Antrasis skirtas 100 verslo
jmoniy, siekiant jsigilinti j jy sprendimy priémimo procesus vardan pardavimy apimciy didinimo.
Apklausos platintos socialiniuose tinkluose: ,,Instagram®, ,Facebook®, ,WhatsApp* ir ,,Gmail®, o
duomenys analizuoti aprasomuoju biidu Excel programoje, SPSS programinés jrangos pagalba bei
taikant PEARSON koreliacijos analize¢. Patvirtinta hipotezé, jog socialiniy tinkly turinys tikrai prisideda
prie klienty sprendimo priémimo proceso, teigiamo jmonés jvaizdzio bei rysio kiirimo. Atskleista, jog
jmoniy dalyvavimas socialiniuose tinkluose pagerina vartotojy pasitikéjima, o aktyviis jmoniy atsakymai
1 klienty uzklausas socialin¢je medijoje Zenkliai veikia vartotojy poziiirj ir daro jtakg jy sprendimams.
Apie 83 proc. imoniy pranes¢, jog aktyvesnis dalyvavimas socialiniuose tinkluose pagerino jy pardavimo
nasumg. Be to, jmonés, aktyviai dalyvavusios socialinéje medijoje 2022 m. pasteb¢jo, jog jy pelnas
vidutiniSkai iSaugo apie 30 proc. Galima prielaida, jog taip yra dél polinkio pirkti, paskatinto biitent
reklamos socialiniuose tinkluose, kurj pripazino 48 proc. klienty. Duomenys atskleid¢, jog net 65 proc.
Imoniy pacios itin noriai dalyvauja socialin¢je medijoje dé¢l optimalaus bendravimo su klientais. Daugiau

priezasCiy, del kuriy jmonés naudoja socialinés medijos platformas, matomos 2 paveiksle.
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= Padidinti pardavimus (44 proc.)
= Reklamuoti savo produktus / paslaugas (21 proc.)
= UZmegzti santykius su klientais (16 proc.)

Visos isvardintos priezastys (16 proc.)

Sukurti prekeés zenklo jvaizdj per socialine medijg (5 proc.)

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis Velijaj, F., ir Mustafa, P. (2023). The impact of social media on successful decision-
making towards increased sales, p. 248-262.

2 pav. Priezastys, dél kuriy jmonés naudoja socialinés medijos platformas
pagal Velijaj, ir Mustafa

Pavaizduoti duomenys atskleidzia, kad beveik pusé (44 proc.) jmoniy naudoja socialing medija
savo pirminiam verslo tikslui - pardavimams padidinti. Tai rodo, kad jsitraukimas ] tokias platformas
kaip ,,Instagram®, ,,Facebook* ir kt. ne tik yra jrankis, pasiekti didesn¢ auditorija, bet ir viena pagrindiniy
strategijy, siekiant generuoti didesnes pajamas. Su tuo siejasi ir antroji pagal atsakymy populiarumg (21
proc.) priezastis - siekis reklamuoti siilomus produktus ir / ar teikiamas paslaugas. Galima iSvada, jog
verslai supranta skaitmeninio marketingo privalumus, lyginant su tradicinio marketingo strategijy
teikiama nauda, ir geba naudotis teikiamomis naudomis: didesnés ir tikslensé€s auditorijos apréptimi bei
lengvesne, greitesne ir efektyvesne prieiga. Kiek mazesné dalis (16 proc.) versly socialinés medijos
platformas naudoja santykiams su esamais bei potencialiais klientais uzmegzti, o maziausioji dalis (5
proc.) - sukurti prekés zenklo jvaizdj. Visos Sios jzvalgos veda link bendros iSvados - verslai noriai ir
rezultatyviai naudojasi socialiniy tinkle teikiamais privalumais, kurie, kaip rodo tyrimo rezultatai, stipriai
prisideda prie didesnio pelno ir teigiamy vertotojy sprendimy paskatinimo.

Apibendrinant, tyrimas rodo, kad tiek vartotojy sprendimams, tiek pardavimams Kosove teigiamg
jtakq daro aktyvus jmoniy dalyvavimas ir reklaminis turinys socialinéje medijoje. Imonése toks elgesys
lemia pageréjusi santykj su klientais ir metinj pardavimy padidéjimq. Rezultatai pabréZia teigiamq rysj
tarp socialiniy tinkly naudojimo ir verslo plétros bei isryskina bendravimo su klientais socialinéje
erdvéje bei prisitaikymo prie naujyjy technologijy svarbg.

Apie technologijy svarbg i§ socialiniy medijy perspektyvos taip pat raSo ir Sindhuja, Panda, ir
Krishna (2023). Darbe pabréziamas vartotojy ir socialinés medijos gebéjimas prisitaikyti prie
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technologiniy tendencijy, tokiy kaip didesné mobiliyjy technologijy panauda. Tyrimas gilinasi i
,Facebook®, , Twitter*, , Instagram*, , TikTok®, ,,Snapchat®, , Pinterest®, , Youtube* ir ,,LinkedIn jtaka
Siuolaikiniy vartotojy elgesiui. Duomenims rinkti pasitelktas kiekybinis metodas — internetin¢ apklausa,
sudaryta i§ 12 klausimy, susijusiy su pirkimo sprendimais ir jtaka daranciais veiksniais. 139 respondenty
atsakymai véliau analizuoti statistinés analizés metodais. Rezultatai parod¢, jog vartotojai aktyviai
naudojasi socialiniais tinklais dél trijy priezas¢iy: informacijos gavimo, sprendimo pirkti uztikrinimo bei
komunikacijos su prekés Zenklais. Atskleista, jog auditorija nuo 15 iki 35 m. amziaus teikia pirmenybe
»11kTok*, ,,Snapchat® ir ,Pinterest* tinklams, o ,Instagram® platforma jvardijama kaip populiari tik
jaunimo tarpe. Galima to priezastis yra tai, jog 75 proc. vyresnio amziaus vartotojy socialiniais tinklais
naudojasi Zymiai reciau ir / arba pirmenybg teikia ,,Facebook* platformai. Kaip Velijaj, ir Mustafa (2023)
tyrime, taip ir Siame, jrodyta, jog didZioji dalis (Siuo atveju 58 proc.) visy amziaus grupiy respondenty
pasitikéjima prekés zenklu lemia aktyvus jmonés dalyvavimas socialinius tinkluose. Vis délto, 45 proc.
Z kartai priklausan¢iy respondenty paminéjo, jog kartais per didelis aktyvumas sukelia priestaringus
jausmus, lemiancius sprendimg nesirinkti sitilomos prekés / paslaugos. Rezultatai rodo, jog 70 proc.
respondenty atsiliepimy apie norimg jsigyti preke ieSko biitent socialiniuose tinkluose, o 60 proc.
socialing medija naudoja analizei apie produkta atlikti. Be to, atskleista, jog jsigyti preke ar paslaugg
ketinan¢iy asmeny skai¢iy padidina trys pagrindinés jmoniy / prekés zenkly vykdomos veiklos
socialiniuose tinkluose, jos matomos 6 lenteléje.

6 lentele

Preke ir / ar paslaugg jsigyti ketinanciy asmeny skaiciaus padidéjima lemiantys imoniy veiksmai
socialinéje medijoje pagal Sindhuja, Panda, ir Krishna

Veikla Paaiskinimas

Aktyvus prekés zZenklo jsitraukimas ir | Toks jsitraukimas leidzia realiu laiku bendrauti su vartotojais, ko pasekoje
dalyvavimas socialiniuose tinkluose. kuriamas gilesnis rySys ir tvirtesnis klienty pasitikéjimas prekés zenklu.
Sklandi informacijos sklaida socialiniuose | Patikima informacija apie sitiloma preke ar paslaugg padidina pirkéjy
tinkluose. pasitikéjima ir paskatina sprendimg pirkti.

Kokybiskas klienty aptarnavimas | Sklandi, lengvai prieinama pagalba ir pastovus démesys vartotojui
socialiniuose tinkluose. tiesiogiai veikia klienty patirt] ir pasitenkinima, kas daznu atveju perauga

1 prekés ar paslaugos jsigijima.

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis Sindhuja, P., Panda, A., ir Krishna, J. S. (2023). Influence of social media on consumer
buying behavior, p. 1-7.

Sindhuja, Panda, ir Krishna (2023) tyrimo rezultatai, palyginus su Velijaj, ir Mustafa (2023)
isvadomis beveik identiski: patvirtinta didelé socialiniy tinkly dedamyjy jtakq vartotojy pirkimo
sprendimams, paryskinta deémesio vartotojy komentarams ir komunikacijai socialiniuose tinkluose
svarba. Vis délto, nors daugiau nei pusé respondenty labiau pasitiki prekiy Zenklais, aktyviai
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besireiskianciais socialinéje medijoje, beveik pusé Z kartos atstovy mano, kad per didelis aktyvumas
gali buti ir atgrasus.

Nors socialinés medijos poveikio vartotojy sprendimams pagristumg patvirtina statistika ir
skaitiniai rezultatai, hipoteziy patikimuma verta patikrinti ir kokybinémis analizémis. Viena jy — Majid,
Lopez, Magicks, ir Lim (2019) tyrimas apie praneSimy socialinéje medijoje efektyvuma bei jtaka
vartotojy sprendimams. Tyrimas atliktas, pasitelkiant giluminj interviu ir remiantis 25 prekybos,
technologijy bei paslaugy sektoriuose dirbanciy rinkodaros specialisty nuomonémis. Duomeny rinkimui
buvo pasitelkta teminé analiz¢, kurios metu gauti duomenys suskirstyti j segmentus. Atskyrus segmentus,
buvo tikrinamas idéjy pagristumas, originalumas ir nesaliSkumas, kuris lemia temy suskirstymg pagal
tris lygmenis. Jie matomi 7 lenteléje.

7 lentele

Temuy, susijusiu su prekybos, technologiju bei paslaugy sektoriuose dirbanciy rinkodaros
specialisty nuomonémis, suskirstymas pagal lygmenis pagal Majid, Lopez, Megicks, ir Lim

Tema / lygmuo Paaiskinimas

Pagrindinés temos Pasikartojancios temos, apie kurias specialistai uzsiminé daugiau nei karta. Siame
tyrime pagrindinés temos buvo: vartotojy jsitraukimas, reklaminio turinio aktualumas,
emocinis rysSys, informacijos patikimumas, socialiné sgveika, griztamojo rysio
mechanizmai ir vizualinis patraukumas.

Suskirstytos temos Viena su kita panasios ir todél apjungtos temos. I$skiriamos trys: interaktyvumas
(bendruomenés kiirimas, pasakojimas, socialinis patviritinimas, socialinés medijos
nuomonés formuotojai), patikimumas (ekspertize, patikimumas) ir informacinés
pramogos (informatyvumas, pramogos).

Pasaulinés temos Bendros savokos, atsiradusios analizuojant visus duomenis. Tokios temos Siame
tyrime buvo tokios kaip it suskirstytose temose: interaktyvumas, patikimumas ir
informacinés pramogos.

Saltinis: sudaryta autorés pagal Majid, S., Lopez, C., Megicks, P., ir Lim, W. M. (2019). Developing effective social media
messages: Insights from an exploratory study of industry experts, p. 551-564.

Toks tyrimo modelis traktuotinas ir kaip gautas rezultatas, mat trys pasaulinés tyrimo temos, $iuo
atveju, ir yra trys pagrindiniai aspektai, kuriuos apklausti ekspertai komentavo daugiausia. Rezultatai
atskleide, jog Sios dedamosios yra vienos svarbiausiy veiksniy, daran¢iy jtaka vartotojy sprendimams.
Specialisty nuomone, didesnis susikoncentravimas j reklaminiy kampanijy interaktyvuma, patikimuma
ir informacines pramogas gali padéti pritraukti didesnj klienty démes;j bei teigiamai veikti jy sprendimus.
Be to, tyrimas atskleidé, jog emocinio rysio tarp pirkéjo (vartotojo socialing¢je medijoje) ir pardavéjo
(prekés zenklo) palaikymas vaidina lemiamag vaidmenj sprendimy priémime dél emocijy svarbos

rinkodaroje.
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Apibendrinant, galima teigti, jog, anot kokybinés analizés gauty duomeny, vartotojy sprendimus
lemia trys pagrindiniai aspektai: interaktyvumas, patikimumas bei informaciné pramoga. Atliktas
tyrimas parySkino emocinio rysSio tarp preke ar paslaugq sitilancio bei jq jsigyti svarstancio svarbg
rinkodaros strategijose. Na, o specialisty nuomonés tik patvirtina, jog emocijomis gristos marketingo
kampanijos taip pat turi didele teigiamg poveikj vartotojy sprendimams.

Remiantis tiek kiekybiniais, tiek kokybiniais tyrimais, galima isvada, jog socialinés medijos
(bendrgja prasme) veiksniy jtaka vartotojy sprendimams istirta gan placiai. Be to, pastebéta, jog
tinkamos strategijos parinkimas, siekiant daryti jtakg vartotojy sprendimams, itin svarbus. Jrodyta, jog
pastovus prekés Zenkly bendravimas su klientais socialiniuos tinkluose bei ten talpinamas reklaminis
turinys padidina norinciyjy jsigyti prekes ir / ar paslaugas skaiciy. Visgi, pastebima, jog didzioji dalis
vartotojy socialing medijq, visy pirma, naudoja ne prekéms ar paslaugoms jsigyti, o informacijai apie
jas rasti. l[domu ir tai, jog jaunesnioji karta itin atsargiai vertina siillomas prekes, o jiems patinkantys
prekiy Zenklai gali labai greitai biiti pakeisti kitais dél atsainaus ir perteklinio skelbimy kiekio.
Pastebima, jog emociniai rySiai, interaktyvumas, patikimumas bei informacinés pramogos yra esminiai
dedamieji vartotojy sprendimy priéemimo eigoje. Visa tai rodo, jog siekiant paveikti vartotojy nuomone

bei jy sprendimus, neuztenka priimti keliy strateginiy sprendimy. Patartina veikti placiu spektru.

2.2. Socialiniy tinkly turinio poveikio vartotojy sprendimui pamatyti filma kino teatre iStyrimo
lygis

Socialinés medijos ir jos tinkly poveikis vartotojy nuomonei, norams bei sprendimams, remiantis
teorija nagrinétoje literatiiroje, itin ryskus. Vis délto, siekiant pagristi Sios medijos svarbg bei paskata
pamatyti kino juostg vartotojy sprendimams, aktualu panagrinéti, kaip empiriskai pagristas Sis aspektas.
Suvattanadilok (2021) tyrime analizuojama socialiniy tinkly, o konkrefiau — su reklama susijusios
veiklos, jtaka zitirovy sprendimui pamatyti filmg kino teatre. Tyrime nagrinéjami trys pagrindiniai tokj
paskatinimg darantys veiksniai:

e Reklaminés programos (angl. Promotional programs) — reklaminés kampanijos (rinkodaros
veiksmy serija), kuriy tikslas, zvelgiant i§ filmy rinkodaros perspektyvos, skatinti filmo
Zinomuma ir vartotojy norg ji pamatyti.

e Veikla socialiniuose tinkluose (angl. Activities on social media platforms) — prie tokiy veiksniy
priskiriama rinkodara ,,i§ lupy i liipas®, komentarai filmy perzitry svetainése, internetinés

apzvalgos, anonsali, interviu ir turinys i§ filmavimo aikstelés uzkulisiy.
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e Filmo anonso vertinimas (angl. Trailer assessment) — tai filmo anonso efektyvumo vertinimas,
atsizvelgiant | potencialiy zitirovy veiksmus. Jis pasireiskia emocinio patrauklumo, auditorijos
saveikos ir paties anonso gebéjimo paveikti vartotojo sprendimus ir nuotaika, analize.

Sios trys dedamosios buvo pagrindiniai tiriamieji dispersijos, taip vadinamoje ANOVA, analizéje.
Skirtingy grupiy dispersijy lygybei vertinti ir analizés patikimumui uztikrinti pasitelktas statistinis
metodas - LEVENE testas, kuris Siame tyrime jvertino priklausomo kintamojo (sprendimo zitiréti filma
kino teatre) klaidy svyravimus jvairiose grupése, kurios néra tiesiogiai susijusios su nepriklausomais
kintamaisiais. Respondenty skaicius sieké 400 Tailando gyventojy (58,5 proc. vyry ir 41,5 proc. motery),
kuriy nuomong ir apsisprendimg pamatyti filmg kino teatre lémé biitent reklaminés programos, su filmu
susijusi veikla socialinés medijos platformose ir filmo anonso vertinimas. Dél §iy veiksniy buvo iSkeltos
trys hipotezés. Duomeny rinkimo metodui atlikti buvo pasirinktas anketos formatas bei SeSiy savaiciy
periodas jam jgyvendinti pasirinktose teritorijose: Bankoke, Samut Prakane ir Nontaburyje. Galima
prielaida, kad Sios vietos (Tailando sostiné ir dvi Salia jos esancios provincijos) pasirinktos dél didelio
gyventojy skai€iaus ir koncentruotumo, kas daznu atveju lemia platesnj demografinj respondenty profilj,
padedant] gauti tikslesnius rezultatus.

Tyrimo rezultatai atskleidé trijy nepriklausomy kintamyjy: reklaminiy programy, socialinés
medijos platformy veiklos ir anonso jvertinimo, svarbg potencialiy zitirovy sprendimams zitréti filma
kino teatre. Jdomu, kad LEVENE testas iSrySkino didelius poveikio skirtumus, priklausancius nuo

kintamyjy specifikos, juos matome 3 paveiksle.
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= Veikla socialimuose tinkluose (0,271) = Reklaminés programos (0,204) Filmo anonso vertinimas (0,092)

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis Suvattanadilok, M. (2021). Social media activities impact on the decision of watching
films in cinema.
3 pav. Trys pagrindiniai veiksniai, skatinantys vartotojus
pamatyti filma kino teatre pagal Suvattanadilok

Atskleista, jog veiklos socialiniy medijy platformose vidutiné kvadrato verté buvo lygi 0,271,
reklaminiy programy — 0,204, o anonso vertinimo — 0,092. Tai rodo, jog didziausig (i$ trijy) jtaka
vartotojy sprendimui pamatyti kino juostg daro didziausig kvadrato verte surinkes veiksnys - jvairios
reklaminés veiklos socialinés medijos tinkluose. Rezultatai parod¢, jog Sie trys nepriklausomi kintamieji
net 82,9 proc. atvejy turi stipry rysj su sprendimu apsilankyti kino teatre ir pamatyti filma.

Apibendrinant Tailando gyventojy anketinés apklausos duomenis, galima teigti, jog socialiniuose
tinkluose publikuojamas su filmu susijes turinys tikrai skatina Ziiirovus apsilankyti kino teatre ir pamatyti
filmg. Reklaminiy programy, veiklos socialiniuose tinkluose ir anonsy vertinimy vaidmuo, kaip jrodyta,
daro itin stipry poveikj sprendimy pamatyti kino juostq priémimui.

Dar vienas argumentas, pabréZziantis, kad socialiné medija veikia zitrovy sprendimag pamatyti
filma, pastebimas Shill, ir Dey (2023) atliktame tyrime. Darbe nagrinéjama reklamos socialiniuose
tinkluose svarba ir jos rySys su filmo pasirinkimu jaunimo tarpe. Tyrimo autoriai nusprendé duomenis
rinkti kiekybinés internetinés apklausos buidu. DidZiausias démesys tyrime skirtas tokiems socialiniams
tinklams kaip ,,Facebook®, , Twitter, ,,Youtube* ir jy vartotojams. Apklausos respondentai buvo 200

Banglade$e gyvenan¢iy bei Citagongo universitete besimokanéiy studenty nuo 18 iki 29 mety amziaus.
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Konkreti analizé atlikta, surinkus duomenis apie respondenty pageidavimus ir elgesj, veikiamg filmy
reklamos socialin¢je medijoje. Duomenys analizuoti, remiantis apraSomaja statistika. Tyrimo metu buvo
siekiama iStirti modelius ir tendencijas, susijusias su socialinés medijos poveikiu tikslinés demografinés
grupés filmy pasirinkimui. Respondenty buvo klausiama apie socialiniy tinkly naudojima, jy reakcija |
su filmais susijusj turinj, pageidaujamas platformas ir turinio tipus.

IStyrus rysj tarp socialinéje medijoje pateikiamo su filmo reklama susijusio turinio ir sprendimo
pamatyti filma, buvo nustatyta, jog apie 40 proc. respondenty socialing medija naudoja kaip pirminj
informacijos apie filmg Saltin}, o 77,5 proc. jy sutinka, jog $i medija yra tinkamiausias kanalas filmy
reklamai. Atskleista, jog beveik 50 proc. atsakiusiyjy pirmenybe teikia ,,Facebook* tinklui, kas padaro
Sig platforma populiariausia tarp dalyviy. Atlikto tyrimo i§vados atskleid¢, jog tyrinys, darantis didziausig
jtaka socialiniuose tinkluose yra filmy anonsai (24 proc.). Kiti jtakg sprendimams darantys turinio tipai:
filmy apzvalgos (21,5 proc.), informacija apie filmo premjerag (20 proc.), filmo tinklara$¢iai (12,5 proc.),
pirmieji aktoriy jspudziai (12,5 proc.) bei medZiaga i§ uzkulisiy (9,5 proc.). Remiantis atlikto tyrimo
rezultatais, galima iSvada, jog socialiné medija, o konkre¢iau — filmy anonsai, apzvalgos bei informacija
apie premjeras, daro didelj poveikj vartotojy apsisprendimui pamatyti filmg. IJdomu tai, jog nors didesné
dalis (37,5 proc.) respondenty rinkosi zitiréti naujai ekranuose pasirodziusias kino juostas, kiek maziau
(27,5 proc.) pirmenybe teiké daugiausiai pelno surinkusiems, o 20 proc. — populiariausiems to meto
filmams. 15 proc. respondenty kino teatre nesilanké iSvis.

Apibendrinant, Sis kiekybinis tyrimas patvirtino hipoteze, kad socialiniai tinklai ir juose
vwkdomos rinkodaros strategijos bei skirtingas su kino juosta susijes turinys, o ypac¢ anonsai, apzvalgos
ir pranesimai apie artéjancias premjeras vaidina svarby vaidmenj jaunimo sprendimo pamatyti filmg
procese. Be to, nors galima teigti, jog jtakq potencialiems Ziiirovams daro daug socialinés medijos
platformy, visgi didzZiausig vartotojy pasirinkimq resprezentuoja vienas konkretus tinklas - ,, Facebook “.
Kalbant apie pasirinkimus, respondenty atsakymai parodé, jog dazZniausiai aplankomi naujai kino
teatruose pasirode filmai.

Aptarus socialinés medijos ir jos tinkly turinio jtaka filmy perzitiroms, galima teigti, jog
,Facebook* vis dar i§lieka pirmoje populiarumo skalés pozicijoje. Vis délto, verta labiau jsigilinti i kity
platformy jtaka. Apzvelkime konkretaus socialinio tinklo ,Instagram® populiaruma, lyginant ji su

kitomis populiariausiomis socialinés medijos platformomis.
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Facebook
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Douyin

Saltinis: Statista. (2024). Most popular social networks worldwide as of April 2024, by number of monthly active users.

4 pav. Populiariausi socialiniai tinklai pasaulyje
pagal lankytoju skaiciy per ménesj (2024 m. balandis)

4 pav. duomenys pateikti milijardine iSraiSka. Matyti, kad socialinis tinklas ,,Instagram
(2024 m. baland; tur¢jgs apie 2 mlrd. vartotojy) uzima trecig vietg tarp populiariausiy socialinés medijos
platformy pasaulyje po ,,Facebook* (3,07 mird.) ir ,,YouTube* (2,5 mlrd.). Sudéjus Siy trijy platform
lankytojy skai€iy per ménesj gautume apie 7,57 mlrd., kas gali biiti prilyginta visam pasaulio gyventojy
skaiCiui (8 mlrd.). Tai leidzia daryti i§vada, kad Sie trys socialiniai tinklai apima didZigjg dalj vartotojy
visame pasaulyje. Vis délto, nors socialinis tinklas ,Instagram®, kaip matoma, yra vienas placiausiai
naudojamy tinkly pasaulyje, konkreciai vien su ,Instagram® platformos daromu poveikiu vartotojy
sprendimams pamatyti filma kino teatre susijusiy tyrimy itin mazai, tad siekiant jsigilinti j konkretaus
socialinio tinklo ,Instagram® poveikj, apZvelgiami ir keli ne su sprendimais pamatyti filma kino teatre,
o su prekiy pirkimu susij¢ empiriniai tyrimai.

Apie socialiniy tinkly ,Instagram® ir ,,YouTube* turinio jtakg vartotojy sprendimams pirkti raso
Verma, ir Dewangan (2022). Jy darbe analizuojama, kaip ,,Instagram* platformoje nuomonés formuotojy
daroma reklama skatina vartotojus jsigyti drabuZius. Pagrindinis $io tyrimo tikslas buvo nustatyti
socialiniame tinkle ,Instagram® ir ,,YouTube* pateikiamy rekomendacijy daromos jtakos veiksnius
vartotojy elgesiui. Siekta iStirti, kaip klienty vertina nuomonés formuotojy siiilomas prekes, jy

bendradarbiavimg su prekés Zenklais, keliamg turinj ir kokia jtaka tai daro jy suvokimui, prekés Zenklo
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zinomumui ir ketinimams pirkti. Siekiant iStirti, kokias emocijas kelia ir kokj poveikj pirkimo
sprendimams daro jvairlis pasakojimai vaizdo jraSy formatu bei kita vizualiai patraukli medziaga
socialin¢je medijoje, tyrimas buvo nukreiptas i vizualinj turinj ,,Instagram® ir ,,YouTube* platformose.

Tyrimas atliktas, naudojantis tiek pirminiais, tick antriniais Saltiniais ir taikant apraSomaja tyrimo
statistikg. Duomenys rinkti, pasitelkus interneting anketine apklausa, kurig uzpildé 160 respondenty.
Tyrimas atsizvelgé j tokius kintamuosius kaip: vartotojy vykdomas reklamuojamo produkto tyrimas; kity
vartotojy rekomendacijy poveikis; produkty apzvalgos ,Instagram® platformoje; paspaudimai ant
nuorodos; vartotojy pasitikéjimas nuomonés formuotojy rekomendacijomis.

Siekiant sudaryti tikslig ,Instagram“ nuomonés formuotojy vartotojams daromos jtakos
prognoze, naudota regresiné analizé. Be to, tyrime buvo naudojamas CHI kvadrato testas, kurio pagalba
siekta iStirti, kaip reklama ,,i$ lGpy | lipas* veikia vartotojy nuomong, o véliau — ir jy pirkima.

Tyrimas parodg¢, jog ,,Instagram‘ nuomonés formuotojy daroma jtaka vartotojy pirkimo jprociams
yra itin rySki ir nepriklausomi kintamieji gali numatyti net 61,9 proc. ,Instagram* jtakos vartotojy
sprendimams vertés. Rezultatai iSrySkino jtraukiancio turinio, Zinomesniy nuomonés formuotojy bei jy
akcentuojamy vertybiy atitikimo su prekés Zenklo vertybémis poveikio persvara, lyginant su jprastesniu

turiniu ir maziau zinomomis jj transliuojanciomis jzymybémis. Rezultatai pavaizduoti 5 paveiksle.
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0%
® Vartotojy pasitikéjimas nuomonés formuotojy rekomendacijomis (80 proc.)
W Produkty apzvalgos ..Instagram* platformoje (75 proc.)
® Vartotojy vykdomas siilomo produkto tyrimas (70 proc.)
Kity vartotojy rekomendacijy poveikis (65 proc.)

Paspaudimai ant nuorodos (50 proc.)

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis Verma, S., ir Dewangan, P. (2022). The Impact Of Instagram Margeting On The
Buying Behaviour Of Customers, p. 661-665.

S pav. Pagrindiniai veiksniai socialiniame tinkle ,,Instagram®, darantys jtaka vartotoju
sprendimams pagal Verma, ir Dewangan
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Irodyta, jog didziausig jtaka (80 proc.) vartotojy sprendimams daro vartotojy pasitikéjimas
nuomones formuotojais, toliau - produkty apzvalgos (75 proc.), produkty tyrimy rezultatai (70 proc.),
rekomendacijos (65 proc.) ir galiausiai — nuorody paspaudimai (50 proc.). Tai rodo, jog didziausias
poveikis daromas informacijos dalijimusi i§ [opy j lipas.

Taigi, tyrimas apie nuomonés formuotojy ,, Instagram” platformoje poveikj vartotojams
atsizvelge j tokius kintamuosius kaip produkty tyrimas, nuomonés formuotojy rekomendacijos, produkty
apzvalgos, nuorody paspaudimai ir vartotojy pasitikéjimas. Nors ir visi jie, kaip teigiama, gali numatyti
net 61,9 proc. ,,Instagram“ nuomonés formuotojy jtakos vartotojy pirkimo sprendimams, visgi jrodyta,
jog didzZiausiq poveikj sprendimams daro vartotojy pasitikéjimas ,, Instagram* platformos nuomonés
formuotojais.

Pasitikéjima ir glaudy abipusj ry$j tarp pirkéjo (vartotojo) ir pardavejo (prekés Zenklo) socialingje
medijoje bei turinio svarba nagrin¢ja Anggara, Kaukab, ir Pradhipta (2024). Jy atlikto tyrimo metu buvo
siekiama iStirti, kokig jtaka vartotojy prekiy ir paslaugy sprendimams daro kuriamas ir transliuojamas
turinys bei rySio (bendruomeniSskumo) su vartotojais kiirimas ,,Instagram* platformoje. Tyrimo tikslas
buvo gauti kuo daugiau jzvalgy apie socialinio tinklo ,,Instagram* vaidmenj, formuojant vartotojy elgesj,
o konkre¢iau — sprendimy priémimo procesus. Kalbant apie tyrimo procesa, duomenims surinkti buvo
panaudota anketin¢ apklausa, j kurig atsaké 107 respondentai, bei literatiros apzvalga. Duomenims
analizuoti pasitelkta regresiné analizé. Toks duomeny analizés budas padéjo istirti rySius tarp sukaupty
duomeny ir sudaryti vartotojy elgesio modelius.

Remiantis sukauptais duomenimis, teigiama jtaka vartotojy pirkimo sprendimams visais atvejais
daro benduomenés ,,Instagram* platformoje kiirimas (100 proc.). Zenkliai maZesne, tatiau visgi teigiama
poveikj turi ir kokybiSko turinio kiirimas, publikavimas (46,9 proc.) bei artimas rySys su klientais
LInstagram® (22,3 proc.) platformoje. Visgi pakartotinis turinio pasidalijimas Siame socialiniame tinkle
ne tik nedaro jokios teigiamos jtakos vartotojy sprendimams, bet gali ir pakenkti prekés Zenklo jvaizdziui.

Apibendrinant tyrimo rezultatus, turinio kiirimas bei bendruomeniskumo skatinimas turi
reikSminggq teigiamq poveikj vartotojy nusiteikimui ir sprendimui pirkti preke ar paslaugq. Taip yra dél
patrauklaus ir aktualaus turinio, asmeninio rysio tarp pirkéjy ir pardavéjy bei priklausymo konkreciai
grupei jausmo. Kita vertus, to paties turinio pakartotinis dalijimasis jvairiais formatais (nuomonés
formuotojai, straipsniai, istorijos) neturi jokios Zymios jtakos vartotojy sprendimy priémimo rodikliams.

Apzvelgus kiekybinius tyrimus ir jy iSvadas, verta atsizvelgti ir | kokybiniy tyrimy rezultatus.
Apie socialiniy tinkly, Siuo atveju - ,Instagram* ir ,,Twitter* vaidmen;j filmy reklamoje raso Shaiful,

Mohamed, ir Saahar (2019). Tyrime buvo siekiama nustatyti filmy reklamai socialinéje medijoje
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naudojamas rinkodaros priemones ir istirti jy poveikj vartotojy sprendimams pamatyti filma. Tyrimui
atlikti buvo pasitelkti kokybiniai tyrimo metodai — duomenys rinkti fokus grupiy diskusijy bei
individualiy interviu metu. Tyrimas atliktas Malaizijoje, Klango slénio vietovéje, su Sesiais respondentais
(trimis moterimis ir trimis vyrais) nuo 20 iki 35 m. amziaus, aktyviai dalyvaujanéiais socialinéje medijoje
ir save laikanciais filmy entuziastais. Sios grupés diskusijos truko apie vieng valanda, o jos metu buvo
siekiama iSsiaiSkinti nariy poreikius, pozitrj bei suvokimg apie filmy reklamg socialinéje medijoje.
Diskusijose buvo iskelti atviri klausimai, skatinantys pasidalinti mintimis ir pozitiriu apie ,,Instagram* ir
, Twitter* daromg poveikj sprendimams pamatyti filmus. Siems duomenims istirti buvo pasitelkta teminé
analize, suskirstanti visas diskusijose paliestas temas pagal kategorijas, susijusias su reklamos socialin¢je
medijoje efektyvumu ir poveikiu auditorijos veiksmams. Jos buvo: pritraukiantis turinys; nuomonés
formuotojy poveikis; pirmenybé konkretiems socialiniams tinklams; bendruomenés kiirimas; sprendimas
pirkti.

Individualaus kiekvieno i§ $eSiy respondenty interviu metu buvo uzduodami atviri klausimai,
susije su asmenine filmy rinkodaros patirtimi, turinio kokybés suvokimu, socialinés medijos kampanijy
jtaka ir nuomonés formuotojy jtraukimu. Duomenys interpretuoti, pasitelkiant teming klasifikacija.

Rezultatai parodé, jog respondentai didziausig démes] socialingje erdvéje skiria vaizdiniam
turiniui, tad kaip dominuojanti platforma nurodyta butent ,,Instagram®. Kalbant apie vaizdinio turinio
specifika, didziausig jsitraukimg paskatina kadrai i§ filmavimo aikstelés, anonsai bei kita reklaminé
medziaga. Nuomoneés formuotojy vaidmuo vartotojy sprendimuose pamatyti filma taip pat itin rySkus.
Daugelis fokus grupés nariy pamingjo, jog j kino filmg eina, vedami Zymaus Zmogaus paskatinimo
socialinéje medijoje. Jdomu tai, kad didziausig jtaka, anot rezultaty, jaucia jaunesni zitrovai. Tyrimo
dalyviai taip pat paminéjo, jog su filmais susijusio turinio ieSko biitent socialiniuose tinkluose, kas
pabrézia Sios medijos svarbg ir poveikj, na o interaktyvios ir bendruomeniskumo jausmg skatinancios
kampanijos tik dar labiau sustiptina vartotojy pasitikéjima socialine medija. Jrodyta, jog rinkodara
socialiniuose tinkluose paskatina nusipirkti bilietus j kino filmo perziiirg. Visa tai pagrindzia socialinés
medijos, $iuo atveju tiesioginj ,, I witter* bei ,,Instagram* platformy rysj su sprendimo priémimo procesu.

Apibendrinus tyrimo isvadas, galima teigti, jog vartotojai labiausiai vertina vizualinj turinj
socialinése erdvése, todél socialinis tinklas ,, Instagram “ yra viena populiariausiy platformy. Be to, filmo
sceny medziaga, anonsai ir reklaminiai skelbimai gali padidinti jsitraukimqg, o nuomonés formuotojai
turi didele jtakq sprendimams jaunesnés auditorijos tarpe. Nustatyta, jog Kino entuziastai yra linke
ieskoti su filmais susijusio turinio socialiniuose tinkluose, o interaktyvi veikla gali sustiprinti jy norg
pamatyti kino juostq.
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Istyrus Saltinius apie atliktus kokybinius ir kiekybinius tyrimus, galima isvada, jog su konkretaus
socialinio tinklo turinio daroma jtaka vartotojy sprendimams pamatyti filmq kino teatre susijusiy Saltiniy
gan mazai. Vis délto, juose pastebima, jog socialiniuose tinkluose skelbiamas su kino juosta susijes
turinys, toks kaip anonsai ar kadrai is filmavimo aikstelés, skatina auditorijos susidoméjimg, kas daznu
atveju issivysto § filmo perziirg kino teatre. Istirta, jog reklamos programos, socialiniy tinkly
kampanijos, filmo anonso kokybé bei nuomonés formuotojy vaidmuo turi didele jtakq jauny zmoniy
apsisprendimui ziuréti filmq. Buvo istirta, jog nors tarp efektyviausiy dominuoja reklaminés kampanijos
, Facebook* platformose, visgi ryski ir socialinio tinklo ,,Instagram* nuomonés formuotojy jtaka
vartotojy pirkimo sprendimams, kuri Zenkliai lemia vartotojy elgsenq. Irodyta, kad rysj ir priklausymo
specifinei grupei jausmq skatinantis turinys daro teigiamg poveikj vartotojy sprendimams pamatyti filmg,
o pakartotinis dalijimasis tuo paciu turiniu skirtingais formatais yra maziau efektyvi, o kartais net ir

priesingq rezultatq suteikianti strategija.

2.3. Kity veiksniy, daranciy jtaka vartotojuy sprendimui pamatyti filma kino teatre, empirinis
iStyrimo lygis

Prie vartotojy sprendimy pamatyti kino filmg prisideda daugelis dedamyjy. Vienos jy susijusios
su socialine medija, technologijomis ir rinkodaros strategijomis, kiti - asmens fiziologiniais bei
psichologiniais veiksniais. Juos jau prie§ daugiau nei 10 mety konkreciau nagrinéjo Suwarto (2012).
Autorés tyrimas sieké nustatyti pagrindinius veiksnius, darancius poveikj vartotojy sprendimams
pamatyti specifinj filmg kino teatre. Tyrime nagrinéti penki pagrindiniai dedamieji: rinkodaros
komunikacija, neutraliis informacijos Saltiniai, filmy charakteristika, filmo turinys ir lengva prieiga prie
filmo perzitiros. Taikytas misrus duomeny rinkimo metodas, atliekant tiek kokybinj, tiek kiekybinj
tyrimus. I§ pradziy kokybiniai duomenys rinkti fokus grupiy diskusijy metu, kuriose dalyvaudavo
nuolatiniai kino teatro lankytojai, filmus Ziiirintys bent kartg per ménes;. IS viso buvo atliktos trys tokio
tipo diskusijos, kuriy kiekvienoje dalyvavo po 6-8 dalyvius. Tokia kokybiné analiz¢ atskleid¢ kelis
veiksnius, turin€ius jtakos vartotojy pasirinkimui, tarp kuriy svarbiausias veiksnys renkantis filmg buvo
laikomas pats filmo pasakojimas (siuzetas).

Po kokybinés analizés pereita prie kiekybinés. Pasirinktas metodas — anketin¢ apklausa, sulaukusi
237 respondenty atsakymy. Sios apklausos pagrindinis tikslas buvo patvirtinti arba paneigto kokybinés
analizés metu gautas iSvadas apie vartotojy sprendimy zitiréti konkrety filma kino teatre. Duomenims

susistemizuoti ir suprasti sprendimy priémimo procesa buvo naudojama tiriamoji faktoriné analizé.
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Tyrimo metu analizuojant penkis pagrindinius veiksnius, turin€ius jtaka vartotojy sprendimams

pamatyti tam tikrg filmg kino teatre, buvo iSvestos jiems priklausancios dedamosios:

Rinkodaros komunikacija: reklama (skaitmeniniai ir fiziniai plakatai ir skelbimy lentos) bei

vieSinimas (anonsai, santraukos, naujienos);

Neutraliis informacijos $altiniai: filmy apzvalgos laikras¢iuose, zurnaluose, interneto svetainése

bei bendravimas i$ lpy j lipas;

Filmo charakteristika: Zanras, aktoriai, rezisieriai, adaptacija (komiksai, televizijos serialai,

romanai), kilmés Salis, aktoriai ir filmy studijos;

Filmo turinys: siuzetas, nepriimtinas turinys bei filme naudojamos technologijos;

Lengva prieiga: filmo rodymo kino teatre tvarkarasciai ir filmo pavadinimas (jo suprantamumas,

patrauklumas, tikslumas).

Tyrimo rezultatai matomi 6 paveiksle.

0%

20%

30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Rodymo tvarkarastis (25 proc.)
Nepriimtinas turinys (35 proc.)
Filmo Zanras bei jo pritaikymas auditorijai (55 proc.)
® Filmo anonsai, santraukos ir su juosta susijusios naujienos intemete (68 proc.)
B Zinomi aktoriai ir reZisieriai (75 proc.)

m Filmo siuZetas (100 proc.)

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis Suwarto, D. H. (2012). Identifying Key Factors Affecting Consumer Decision Making
Behavior in Cinema Context: A Mix Method Approach, p. 392-417.

6 pav. Pagrindiniai veiksniai, darantys jtaka vartotojuy sprendimams

pamatyti filma pagal Suwarto

Rezultatai parode, jog didziausig jtakg (100 proc.) vartotojy pasitenkinimui ir filmo pasirinkimui

daro kino juostos siuzetas. Kiti veiksniai, darantys Zymig jtakg vartotojy norui pamatyti kino juosta:

zinomi aktoriai ir reZisieriai (75 proc.) bei filmo anonsai, santraukos ir su juosta susijusios naujienos

internete (68 proc.). Kiek mazesne jtaka, anot gauty rezultaty, daro rodomo filmo Zanras bei jo
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pritaikymas auditorijai (55 proc.). Maziausias poveikis pastebétas i§ nepriimtino turinio (35 proc.) ir
rodymo tvarkara$cio (25 proc.) perspektyvos.

Apibendrinant sj kiekybinj / kokybinj tyrimg, galima teigti, jog su socialine medija nesusijes
veiksnys, darantis didZiausiq poveikj filmo pasirinkimui, yra filmo siuzetas. Tik Siek tiek maZiau svarbiis
yra zinomi aktoriai, reZisieriai, reklaminis turinys ir Zanras, o jtakos beveik nedaro nepriimtinas turinys
ir / ar netinkamas filmo rodymo tvarkarastis.

Siekiant jsigilinti j daugiau veiksniy, daranc¢iy jtakg pasirinkimui zitiréti filma, verta apzvelgti dar
vieng Saltinj. Antipov, ir Pokrushevskaya (2016) darbe pabréziama aktoriy ir rezisieriy svarba, dar kitaip
vadinama Zvaigzdziy galia ir reZisieriaus galia, auditorijos norui pamatyti filmg ir gautam pelnui. Jy
darbe buvo nagrinéjami 1672 kino filmai, tokie kaip ,,Ziedy valdovas. Karaliaus sugrjzimas* (2003),
,Srekas Tregiasis (2007), ,,Haris Poteris ir Mirties Relikvijos: 2 dalis* (2011), i§leisti tiek Jungtinése
Amerikos Valstijose, tieck Kanadoje tarp 1999 ir 2012 m. Buvo vertinamas ne tik filmo biudZetas, bet ir
tesiniy bei zanry specifikos faktorius. Autoriy manymu, tiksliausi rezultatai gaunami iStyrus bendra
filmy, kuriuose aktoriai pasirodé¢, populiarumg (kas Siuo atveju buvo laikoma uzdirbtomis pajamomis).
Zvaigzdziy galig buvo siiiloma i$matuoti, apskai¢iavus visy ankstesniy kino juosty, kuriose pasirinktas
aktorius atliko pagrindinius vaidmenis, gautas pajamas. Buvo sukurtas specialus balas, pavadinimu
WCIAR (angl. ,,Weighted Cmulative Impact of Actor Ratings*), kuris parodé pasirinkty aktoriy uzdirbtas
pajamas. Balo dydis buvo tiesiogiai proporcingas gautam pelnui. ReZisieriaus galig buvo sitiloma
iSmatuoti, apskaiCiavus visy ankstesniy kino juosty, kurias rezisavo pasirinktas rezisierius, gautas
pajamas. Cia vélgi balo dydis priklausé nuo praeityje sukurtu filmo sékmés.

Apskaiciavus visus balus, buvo naudojama regresiné analizé. Svarbiausios tyrimo iSvados:

e 7Zvaigzdziy galia daro jtaka Zifirovy susidoméjimui ir norui pamatyti filma, o véliau ir pelnui.
Tikslus reikSmingumo lygio procentas yra 4,68 proc.

e Rezisieriaus galia taip pat daro jtaka zitrovy susidoméjimui kino juosta, taciau ji mazesné.
ReikSmingumo lygio procentas siekia 2,54 proc.

e Zvaigzdziy galia ir reZisieriaus galia yra tik silpnai susijusios. Skai¢iai rodo, kad vienas reiskinys
neturi beveik jokios jtakos kitam. Anot autoriy, rezultatas gali svyruoti nuo 1 (stiprus teigiamas
rySys) iki -1 (stiprus neigiamas rysys). Siuo atveju gautas skai¢ius buvo 0,258, tad veiksniy
poveikj vienas kitam galima traktuoti kaip egzistuojantj, taciau vos pastebima.

Apibendrinant tyrimg, galima teigti aktoriy populiarumas (Zvaigzdziy galia) turi jtakos
auditorijos siekiui pamatyti kino juostq, o véliau — ir jo pelnui. [domu tai, kad reZisieriaus populiarumas

daro kone dvigubai mazesne, bet vis tiek reiksmingq jtakq. Tyrimas atskleideé, kad Zvaigzdziy galia ir
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rezisieriaus galia yra susijusios, taciau jy sqsaja tokia neZymi, kad jq galima jvardinti kaip
nepriklausomq viena nuo kitos.

Apibendrinant, pastebima, jog veiksniy, daranciy jtakg vartotojy sprendimams, susijusiems su
filmo perziuira, tyrimai per pastaruosius 10 mety buvo labiau koncentruoti j socialing medijq, tad naujai
atlikty tokio tipo tyrimy mazai. Visgi, istirti darbai rodo, jog prie svarbiausiy ir jtakingiausiy aspekty
priskiriamas filmo siuzetas ir reklaminis turinys, o prie maZiau reikSmingesniy - zvaigzdziy bei
rezisieriaus galia.

Istyrus tiek kokybinius, tiek kiekybinius tyrimus apie socialinés medijos jtaka vartotojy
sprendimams, o kai kuriuose — konkretiems sprendimams pamatyti filmg kino teatre, sudaryta § lentelé,

jvardijanti pagrindines iSvadas.

8 lentele
Pagrindinés kokybiniy ir kiekybiniy tyrimy iSvados
Tiriamojo darbo autorius Pagr. tyrimo tikslas Pagrindinis rezultatas
(data) / Pavadinimas /
Tyrimo tipas
Velijaj, ir Mustafa (2023) / | ISanalizuoti rinkodaros | Atskleista, jog aktyvus jmoniy dalyvavimas

,,The impact of social media
on successful decision-
making towards increased
sales* / Kiekybinis tyrimas

strategijas, vykdomas versly
socialiniuose tinkluose vardan
efektyvaus rySio su klientais
palaikymo, galimybés paveikti

socialiniuose tinkluose 8 i§ 10 karty (83 proc.) paskatina
teigiamg varotojy pozilirj ir pagerina pardavimo
nasuma, o aktyviis jmoniy atsakymai j klienty uzklausas
socialingje medijoje 6 i§ 10 karty (64 proc.) veikia

funkcijy jtaka jvairaus amziaus
vartotojy elgesiui.

ju sprendimus ir padidinti | vartotojy nuomone. Vienas naSiausiy turinio formaty
pardavimus. soacialinéje erdvéje — video.
Sindhuja, Panda, ir Krishna | IStirti socialiniy tinkly | Nustatyta, jog vyresni vartotojai pirmenybe teikia
(2023) / ,,Influence of Social | (,,Facebook*, »Iwitter”, | ,,Facebook® platformai (75 proc.), o jaunesni -
Media on Consumer Buying | ,Instagram®, »LikTok®, | ,, TikTok®, ,Snapchat“, ,Pinterest® ir ,Instagram®.
Behavior /  Kiekybinis | ,,Snapchat*, HPinterest®, | Isigyti preke ketinaniyjy skaic¢iy padidina aktyvus
tyrimas ,,Youtube®, »LinkedIn®) | prekés zenklo  dalyvavimas, sklandi informacijos

sklaida bei kokybiskas klienty aptarnavimo vykdymas
socialiniuose tinkluose.

Majid, Lopez, Magicks, ir
Lim (2019) / ,,Developing
effective  social  media
messages: Insights from an
exploratory study of industry
experts* / Kokybinis tyrimas

Istirti pranesimy socialinéje
medijoje efektyvuma bei jtaka
vartotojy sprendimams.

Nustatyta, kad  vartotojy  sprendimus lemia
interaktyvumas, patikimumas bei informaciné pramoga.
Irodyta, jog emocinio rySio tarp pirkéjo ir pardavejo
palaikymas vaidina lemiamg vaidmenj sprendimy
priémime.

Suvattanadilok  (2021) /
»Social  media  activities
impact on the decision of
watching films in cinema® /
Kiekybinis tyrimas

Istirti reklamos socialiniuose
tinkliuvose  jtaka  ZziGirovy
sprendimui  pamatyti  filma
kino teatre.

Nustatyta, jog didziausig jtaka vartotojy sprendimui
pamatyti filmg daro reklaminés veiklos socialinés
medijos tinkluose (47,8 proc.), kiek mazesne —
reklaminés programos (36 proc.), 0 maziausiag — anonso
vertinimas (16,2 proc.).

Shill, ir Dey (2023) / ,,Social
Media  Influences  The
Promotion of Movies to
Young Audiences in
Bangladesh® / Kiekybinis
tyrimas

Istirti reklamos socialiniuose
tinkluose svarbg ir jos rysj su
filmo pasirinkimu jaunimo
tarpe.

Nustatyta, jog beveik puse (40 proc.) vartotojy socialiné
medija naudoja kaip pirminj informacijos apie filmus
Saltinj ir dalis (apie 50 proc.) pirmenybe teikia
,facebook® platformai. Patvirtinta, jog filmy anonsai
socialiniuose tinkluose daro didziausig jtaka (24 proc.)
vartotojy sprendimams.
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Verma, ir Dewangan (2022) /
,,The Impact Of Instagram
Marketing On The Buying
Behavior Of Customers® /

Nustatyti socialiniuose
tinkluose  ,Instagram® ir
,» YouTube* pateikiamy

rekomendacijy daromos jtakos

Irodyta, jog didziausig jtaka vartotojy sprendimams daro
vartotojy pasitikéjimas nuomonés formuotojais (80
proc.), toliau - produkty apzvalgos (75 proc. atvejy),
produkty tyrimy rezultatai (70 proc.), nuomonés

Kiekybinis tyrimas veiksnius vartotojy elgesiui. formuotojy rekomendacijos (65 proc.) ir nuorody
paspaudimai (50 proc.).

Anggara, Kaukab, ir | Istirti, kokig jtaka wvartotojy | Nustatyta, kad teigiamg jtakg vartotojy pirkimo

Pradhipta (2024) / ,Social | sprendimams daro kuriamas ir | sprendimams visais atvejais daro benduomenés

Media Instagram and | translivojamas turinys bei | ,Instagram* platformoje kiirimas (100 proc.), o

Purchasing Decisions™ /| rySio su vartotojais kirimas | pakartotinis  turinio  pasidalijimas ,Instagram®

Kiekybinis tyrimas LInstagram® platformoje. platformoje gali net pakenkti prekés zenklo jvaizdziui.

Decision Making Behavior
in Cinema Context: A Mix

Method Approach® /
Kokybinis ir  kiekybinis
tyrimas

pamatyti filma kino teatre.

Shaiful, Mohamed, ir Saahar | Nustatyti  filmy reklamai | Nustatyta, kad vartotojai socialinéje erdvéje didziausia
(2019) / ,,Perceived Effect of | socialinéje medijoje | démes] skiria vaizdiniam turiniui  (,,Instagram*
Social Media Marketing on | (,Instagram“ ir , Twitter) | dominavimas). DidZiausig jsitraukimg paskatina kadrai
Malaysian Film Audience™ / | naudojamas rinkodaros | i§ filmavimo aikstelés, anonsai, reklaminé medziaga, o
Kokybinis tyrimas priemones ir istirti jy poveikj | kartais ir nuomonés formuotojy paskatinimas.
vartotojy sprendimams | Atskleista, jog vartotojai su filmais susijusio turinio
pamatyti filma kino teatre. dazniausiai iesko socialiniuose tinkluose
Suwarto  (2012) / ,, | Nustatyti pagrindinius | Irodyta, jog veiksnys, darantis didziausig poveikj filmo
Identifying Key Factors | veiksnius, daranéius poveikj | pasirinkimui, yra filmo siuZetas (80-100 proc.). Siek tiek
Affecting Consumer | vartotojy sprendimams | maziau svarbls yra zinomi aktoriai ir rezisieriai (70-80

proc.), filmo anonsai, santraukos bei su juo susijusios
naujienos internete (60-75 proc.) ir Zanras (50-60 proc.),
o jtakos beveik nedaro nepriimtinas turinys (30-40
proc.) ir netinkamas filmo rodymo tvarkarastis (20-30
proc.).

Antipov, ir Pokrushevskaya
(2016) / ,,How to Measure
the Power of Actors and Film

Istirti skirtingy veiksniy jtaka
pasirinkimui zitiréti specifinj
kino filma.

Nustatyta, jog aktoriy populiarumas daro ne itin Zymia,
bet didesng jtaka auditorijos siekiui pamatyti kino juosta
nei rezisieriaus populiarumas. Visgi, abiejy vaidmeny

Directors?* / Kiekybinis
tyrimas

jtaka filmy sékmei nepriklauso viena nuo kitos.

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis lentel¢je jvardintais autoriais.

Apibendrinant visus Kkiekybinius ir kokybinius tyrimus, atskleista, jog jmoniy aktyvumas
socialiniuose tinkluose gali smarkiai padidinti jy pardavimus, nes vartotojai dazniau pasitiki prekiy
Zenklais, kuriuos mato ir su kuriais gali sqveikauti internete. Taip pat nustatyta, kad emocinis
isitraukimas (rysys su prekés zZenklu ir bendruomeniskumo jausmas), sukurtas socialiniy tinkly pagalba,
gali stipriai paveikti vartotojy pirkimo sprendimus, nes Sie yra labiau linke rinktis produktus, su kuriais
Jauciasi emociskai artimesni. Vis délto, nors tyrimy, kuriuose kalbama apie socialinés medijos turinio
poveikj vartotojy elgesiui, yra itin daug, visgi galima teigti, jog specifiniy socialiniy tinkly, pavyzdziui
., Instagram ** turinio jtaka vartotojy sprendimams pamatyti kino filmq néra placiai istirta. Apzvelgus
minimalius informacijos isteklius, konkreciai susijusius su socialiniais tinklais ir vartotojy sprendimu
pamatyti filmg Kino teatre, tyrimai parodé, kad jaunimg labiausiai veikia reklama socialiniuose
tinkluose. Pastebéta, kad vartotojams nuo 15 iki 35 m. amziaus priimtinesni tokie socialiniai tinklai kaip

,Instagram“, ,,Snapchat*, ,, Twitter “ ir ,, Pinterest *‘, o vyresnioji karta renkasi ,, Facebook . Atskleista,
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jog ,YouTube® ir ,Instagram® platformos yra ypac veiksmingos, nes vizualinis turinys ir
rekomendacijos is kity vartotojy labiausiai skatina filmy perziiras. Vis délto, ne visi vartotojai vienodai
reaguoja j reklamq socialiniuose tinkluose, todél svarbu, kad turinys buty pritaikytas konkreciai
auditorijai. Pavyzdziui, jaunesnioji karta labai neigiamai zZvelgia j pakartotinius tos pacios kampanijos
reklaminio turinio pasidalijimus, kas gali neigiamai veikti pardavimus. Socialiniy tinkly galia kurti
emocinj rysj su vartotojais taip pat vaidina svarby vaidmenj, kai kalbama apie filmy pasirinkimg —
vartotojai dazniau renkasi filmus, su kuriais jie jauciasi emociskai susije per matytg reklamq ar kitg
turinj internete. Be t0, be socialinés medijos turinio, vartotojy sprendimams pamatyti filmq jtakg daro ir
kiti veiksniai: filmo siuzetas, Zinomy aktoriy ir reZisieriy dalyvavimas, filmo Zanras, reklaminis turinys,
rodymo tvarkarastis. Tyrimai atskleidé, kad filmo siuzetas yra pats svarbiausias veiksnys, lemiantis
vartotojy pasirinkimus.

Zitrint i§ rezultaty suderinamumo perspektyvos, matomi tiek sutampantys, tiek skirtingi
pozitriai. Dauguma tyrimy rezultaty rodo, kad aktyvus dalyvavimas socialiniuose tinkluose gali
reikSmingai padidinti vartotojy jsitraukimg ir sprendimg pirkti. Keli tyrimai nustate, kad platformose,
tokiose kaip ,,Facebook® ir ,Instagram* talpinamas turinys, daro zZymy poveikj vartotojy elgsenai,
skatindamos pirkimus ir formuodamos prekés zenkly jvaizdj. Tyrimuose taip pat pabréziama, kad
emocinis vartotojy jsitraukimas per socialing medijag yra vienas svarbiausiy veiksniy, lemiantis jy
sprendimus. Vis délto, yra ir skirtingy nuomoniy dél reklamos efektyvumo. Vieni tyrimai rodo, kad
socialiniy tinkly reklama, ypac¢ vaizding, yra itin veiksminga, ir rezultatyviausia jaunimo tarpe. Tuo tarpu
kiti tyrimai apie filmy perzitury sprendimus atskleidzia, kad socialinés medijos reklama ne visada lemia
vartotojy pasirinkimus, ir kad svarbiau gali biiti su socialine medija nieko bendra neturintys veiksniai,
tokie kaip filmo siuzetas ar zinomy aktoriy dalyvavimas filme. Be to, kai kurie tyrimai teigia, kad
nepaisant socialinés medijos populiarumo, tradicinés informacijos priemonés: filmo apzvalgos ir
rekomendacijos, vis dar iSlieka svarbios vartotojams, ypac jaunimo tarpe. [domu, kad nors dauguma
tyrimy akcentuoja socialiniy tinkly turinio teigiama poveikj vartotojy elgsenai, kai kurie tyrimai
atskleidzia ir priestaringas tendencijas. Pastebima, kad dalis vartotojy ignoruoja reklama socialiniuose
tinkluose, teigdami, kad tai neturi jokios jtakos jy sprendimui zitréti filmg. Jdomu, kad visgi didzioji
dalis respondenty priskiria socialing medijg prie svarbiausiy informacijos apie filmus gavimo priemoniy.
Taip pat nustatyta, kad TV reklamos ir kitos tradicinés medijos iSlieka svarbios. Tai parodo, kad nors
socialiniai tinklai tampa vis svarbesni, tradicinés medijos vis dar turi savo auditorija. Tai rodo, kad nors
daugeliu atvejy socialiniai tinklai yra efektyviis, ne visos auditorijos reaguoja vienodai ir ne visos

reklamos yra vienodai veiksmingos.
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Aptarus skirtingus autoriy tyrimus, sudaryta 9 lentelé, kurioje matomos

pasikartojan¢iy temy ir teiginiy tendencijos.

iSnagrinéty tyrimy

9 lentelé
Pagrindiniai teiginiai ir juos grindZianciy Saltiniy autoriai
Teiginys | Nuomonés Filmy Kadrai 1§ | Aktyvus filmg | Vartotojy Zvaigzdziy | Lengva
formuotojy anonsai filmavimo | reprezentuojan | atsiliepimai ir prieiga prie
rekomendacijos | skatina aikstelés ¢iy jmoniy komentary rezisieriaus | filmo
socialiniuose vartotojus | skatina jsitraukimas formatu galia perzitiros
tinkluose skatina | pamatyti vartotojus | Kuriant socialinéje skatina skatina
vartotojus filmg kino | pamatyti bendruomeng | medijoje vartotojus | vartotojus
pamatyti filmg | teatre. filmg kino | skatina skatina pamatyti pamatyti
kino teatre. teatre. vartotojus vartotojus filmg kino | filmg kino
pamatyti filmg | pamatyti filmg | teatre. teatre.
kino teatre. kino teatre.

Autorius

Anggara, +

Kaukab, ir

Pradhipta

(2024)

Antipov, ir +

Pokryshevska

ya (2016)

Majid, Lopez, + + +

Megicks, ir

Lim (2019)

Shaiful, + + + + +

Mohamed, ir

Saahar (2019)

Shill, ir Dey + + +

(2023)

Sindhuja, + + +

Panda, ir

Krishna

(2023)

Suwarto + + +

(2012)

Suvattanadilo + + + +

k (2021)

Velijaj, ir + +

Mustafa

(2023)

Verma, ir + + +

Dewangan

(2022)

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis lenteléje pateiktais autoriais.

IS 9 lentelés matyti, kad didzioji dalis autoriy (net 8 i§ 10) tyrimy buvo tiesiogiai ar netiesiogiai

susije tiek su aktyvaus filma reprezentuojanciy jmoniy jsitraukimo, tiek vartotojy generuojamo turinio
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socialin¢je medijoje poveikiu vartotojy sprendimams pamatyti filmg kino teatre. Maziausiai kalbama
apie gan kraStutinius dalykus, tiesiogiai susijusius ne su filmo reklama ar strategija socialiniuose
tinkluose, o su mégstamais aktoriais (zvalgzdziy galia) ar rezisieriais (rezisieriaus galia) bei patogiu
rodymo tvarkarasciu. D¢l Sios priezasties, galima preliminari iSvada, jog kalbant apie socialinés medijos
turinj ir sprendimy pamatyti kino filmg saveika, jos jtakos empirinis iStyrimo lygis yra keliskart
aukstesnis nei su socialiniais tinklais tiesioginio rysio neturin¢iy faktoriy.

Be to, pastebima, kad atsizvelgiant | nagrinétus Saltinius, galima i$skirti 3 skirtingus socialiniy
tinkly turinio formatus, labiausiai darancius jtakg vartotojy sprendimams pamatyti filma kino teatre:
nuomonés formuotojy rekomendacijos (dazniausiai istorijy formatu); filmy anonsai; kity vartotojy
atsiliepimai (komentary formatu);

Pastebéta, jog nors autorius ir galima skirstyti j tam tikras kategorijas, vis délto, jy teorijos viena
nuo kitos ne itin skiriasi. DaZnu atveju vienas autorius gali priklausyti dviems ar net keturioms grupéms.
Pabréztina tai, kad didzioji dalis autoriy sutinka, jog socialiniy tinkly turinio poveikis vartotojy
sprendimams pamatyti kino filmg itin Zymus. Galima iSvada, jog socialinés medijos jtaka vartotojy
sprendimams pamatyti filmg itin ryski, ta¢iau ne visi jos dedamieji vienodai lygis ir jtaigingi.

Tam, kad biity galima sudaryti tikslingg socialinés medijos turinio poveikio sprendimui pamatyti
filma modelj bei parengti konkrecius tiek kokybinio, tiek kiekybinio tyrimo klausimus, sudaryta lentelé,
jvardijanti nagrinétuose Saltiniuose jvykdyty empiriniy tyrimy - apklausy principus: klausimus, metodus,

imtj bei duomeny analizés metodus.

10 lentele
Atlikty moksliniy tyrimy metody analizé
Tiriamojo darbo autorius | Klausimy ir / ar Metodai Imtis Duomeny analizés
(data) / Pavadinimas / hipoteziy skaiius metodai
KOKYBINIAI TYRIMAI

Majid, Lopez, Magicks, ir | Klausimy ir | Kokybinis tyrimas — | 25 respondentai. Teminé analizé;
Lim (2019) / ,,Developing | hipoteziy skaiéius | giluminis interviu Turinio analizé.
effective  social media | nejvardintas. (internetu,
messages: Insights from an telefoninu, gyvai).
exploratory  study  of
industry experts*
Shaiful, Mohamed, ir | Klausimy ir | Kokybiniai tyrimai: | 6 respondentai (kino | Teminé analizé.
Saahar (2019) / ,,Perceived | hipoteziy skaicius | kaip pagrindinis | entuziastai i$
Effect of Social Media | nejvardintas, taciau | duomeny rinkimo | skirtingy kultiiry ir
Marketing on Malaysian | pateikiami 2 | badas naudota fokus | geografiniy  viety
Film Audience* pagrindiniai grupés diskusija | nuo 20 iki 23 m.

klausimai, j kuriuos | (susitikimas gyvai), | amziaus)

buvo siekiama | o po jos seké

atsakyti tyrimo | individualas

metu. interviu.
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Suwarto  (2012) / ,, | Klausimy ir | Kokybinis tyrimas — | 3 fokus grupés po 6- | Analitiné indukcija;
Identifying Key Factors | hipoteziy skaicius | fokus grupiy | 8 respondentus | Loginé analizé.
Affecting Consumer | nejvardintas. diskusijos. (nuolatiniai  kino
Decision Making Behavior teatro  lankytojai,
in Cinema Context: A Mix filmus ten zifirintys
Method Approach* bent karta  per
ménesj).

KIEKYBINIAI TYRIMAI
Velijaj, ir Mustafa (2023) / | 13 klausimy, skirty | Kiekybinis tyrimas | 100 versly atstovy ir | Deskriptyviné
»The impact of social | vartotojams; 16 | — internetiné | 500 vartotojy i§ | (aprasomoji) analizé;
media  on  successful | klausimy, skirty | apklausa. skirtingy  Kosovo | Pearson koreliacijos
decision-making towards | verslo jmoniy savivaldybiy. analizé (hipoteziy
increased sales* atstovams. Buvo testavimui).

iSkeltos 2 hipotezés.

Sindhuja, Panda, ir Krishna

12 klausimy.

Kiekybinis tyrimas

139 respondentai.

Statistiné analize.

(2023) / ,Influence of - internetiné
Social Media on Consumer apklausa (naudojant
Buying Behavior Webropol
programa)
Suvattanadilok (2021) /| 3 hipotezés. Kiekybinis tyrimas | 400  respondenty | ANOVA (dispersijos)
»Social media activities — interviu gyvai. (kino zinovai ir | analizé
impact on the decision of entuziastai i§ | (nepriklausomy
watching films in cinema® Tailando, kintamyjy poveikiui

meégstantys lankytis

tirti); LEVENE testas

kino teatre). (klaidy  variacijoms
tirti).

Shill, ir Dey (2023) /| 2 hipotezés. Kiekybinis tyrimas [ 200  respondenty | F vertés skai¢iavimai;
»Social Media Influences - internetiné | (18-29 m. amZiaus | p vertés skaiCiavimai
The Promotion of Movies apklausa. studentai i§ | (hipoteziy
to Young Audiences in Citagongo patvirtinimui)
Bangladesh* universiteto

Bangladese)
Verma, ir  Dewangan | 2 hipotezés. Kiekybinis — | 160 respondenty. Regresiné  analizg;
(2022) / ,,The Impact Of internetiné ANOVA (dispersijos)
Instagram Marketing On apklausa. analizé.

The Buying Behavior Of
Customers‘

Anggara,  Kaukab, ir | 5 hipotezés. Kiekybinis tyrimas | 107 respondentai Regresiné analizé.
Pradhipta (2024) / ,,Social — apklausa.

Media Instagram  and

Purchasing Decisions*

Suwarto  (2012) / ,, | 45 klausimai. Kiekybinis tyrimas | 237  respondentai | Tiriamoji ~ faktoriné
Identifying Key Factors — apklausa. (reguliarts kino | analizé (EFA).
Affecting Consumer teatro lankytojai).

Decision Making Behavior
in Cinema Context: A Mix
Method Approach*

Antipov, ir
Pokrushevskaya (2016) /
,How to Measure the
Power of Actors and Film
Directors?

13 klausimy, skirty

vartotojams;
klausimy,
verslo
atstovams.

iSkeltos 2 hipotezés.

Kiekybinis tyrimas

16 | — statistiné antriniy
skirty | duomeny analizé.
imoniy
Buvo

Tyrimas remiasi ne

respondenty
atsakymais, 0
duomenimis  apie
filmo gautas
pajamas. Analizuoti
1672 filmai.

Regresiné analize.

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis lenteléje paminétais autoriais.
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10 lenteléje matoma, jog kokybinius tyrimus aprasanciy straipsniy, susijusiy su socialinés
medijos turinio jtaka tiek vartotojy sprendimams pirkti preke ar paslauga, tiek konkretiems sprendimams
pamatyti kino filma yra kone dvigubai maziau nei kiekybiniy. Pastebima tendencija, jog didzioji dalis
kiekybiniy tyrimy apklausy vykdomos nuotoliniu biidu su vidutiniskai 249 respondentais. Siuose
tyrimuose santykiu 1:1 buvo naudotasi tiek iSkeltomis hipotezémis, tiek konkreciais klausimais.

Kalbant apie kokybinius tyrimus, dazniausiai pasirinkti formatai (santykiu 2:1) buvo fokus grupés
interviu, kuriose respondenty skaicius svyravo nuo 6 iki 18 respondenty. Majid, Lopez, Magicks, ir Lim
(2019) darbe aprasomo kokybinio tyrimo formatas buvo giluminis interviu su 25 respondentais, kuriy
praSyta pateikti itin konkre¢ius duomenis apie darbovietg: pareigos, darbo sritis, stazas, industrija, metiné
darbovietés apyvarta, darbuotojy skaicius. Suwarto (2012) darbe aprasomi abu tyrimai: pirmiausia
kokybinis, véliau - kiekybinis, vardan didesnio jsigilinimo j pagrindinius faktorius, darancius jtaka
vartotojy apsilankymams kino teatre. Anot autorés, toks tyrimas laikomas tinkamiausiu veiksniy, kurie
néra placiai iStirti, nustatymui.

D¢l Sioje lenteleje jzvelgiamos statistikos, buvo nuspresta atlikti tiek kiekybinj, tiek kokybinj
tyrima, nes, anot Kardelio (2002), kokybiniai tyrimai praktikoje naudojami atradimams, o kiekybiniai—
jau atrastiems désniams, modeliams bei teorijoms patvirtinti. Autorius taip pat pabrézia, kad ,,kiekybinis
tyrimas yra labiau struktiirizuotas ir suplanuotas, nes tyrimo metodai bei duomeny matavimo priemonés
dazniausiai biina sukonstruotos dar pries tyrimg. Tuo tarpu kokybiniy tyrimy metodai yra lankstiis, nes
orientuoti j interpretacijg, o ne  matavimus; j procesg, o ne j iSvada; sutelkia démesj j situacijos ir elgesio
ry$j, kuris daro didZiausia jtaka patirties formavimui®. Siame darbe kiekybiniam tyrimui atlikti buvo
pasirinktas didziausig populiarumg tarp autoriy tur¢j¢ formatai — anketiné apklausa su maziausiai 200
respondenty, o kokybinio tyrimo formatu pasirinktas giluminis interviu dél geografinés padéties, t.y. dél
mazo Lietuvos kino rinkos specialisty skai¢iaus (palyginus su JAV ir kity didziyjy Saliy), kuriy nebiity
jmanoma suburti | vieng fokus grup¢ apklausai atlikti, bei konkurencinés aplinkos, nes, tikétina, kad
privaciame kino sektoriuje dirbantys asmenys nesutikty dalintis savo pasteb¢jimais bei patirtimi su
konkurentais.

Remiantis 10 lentelés duomenimis, sudarytas konceptualus socialinés medijos dedamuyjy,
daranéiy jtakg vartotojy sprendimui pamatyti filmg Kino teatre, modelis. Remiantis juo, treciojoje §io

darbo dalyje bus atliekami du tyrimai: kokybinis ir kiekybinis.
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Moderatorius

Turinys socialiniame
H @ = eememmmmmmsmmmmme——————

tinkle ,,Instagram*®

Nuomonés formuotojy
rekomendacijos

Sprendimas pamatyti
filma kino teatre

— Filmo anonsai

H4

Vartotojy atsiliepimai -
komentarai

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis visais antrame skyriuje nagrinétais autoriais.

7 pav. Atnaujintas socialinio tinklo ,,Instagram“ turinio poveikio
vartotoju sprendimui pamatyti filma kino teatre modelis

Pirminis modelis, sudarytas, remiantis tik teorija gristais moksliniais straipsniais, buvo
adaptuotas pagal antrajame skyriuje iStirtus ir apraSytus empirinius mokslinius tyrimus. Naujajame
modelyje iSkelta viena bendriné hipoteze, trys hipotezes, susijusios su socialiniame tinkle ,,Instagram
talpinamo turinio formatais, daranciais poveikj vartotojy sprendimams pamatyti filmg kino teatre. Taip
pat iSkeltos trys moderatoriui — Zvaigzdziy galiai priklausancios hipotezés.

Pagrindinés hipotezés:

H1 - turinys socialiniame tinkle ,Instagram* turi statistiSkai reikSminga poveikj vartotojy
sprendimui pamatyti filma kino teatre.

Pagrindimas:

e Anggara, Kaukab, ir Pradhipta (2024) - autoriy darbe minima, kad dé¢l daugelis versly
»nstagram® platforma naudoja kaip jrankj didesnei auditorijai pasiekti. Taip yra todél, kad,
autoriy nuomone, nors pats socialinis tinklas ir negali vartotojy priversti jsigyti preke internete,
ten talpinamas turinys pasitinka vartotojg jvairiuose sprendimo priémimo etapuose ir prisideda
prie galutinio sprendimo pirkti. Pabréziama, kad svariausi veiksniai, darantys jtaka vartotojy
sprendimams yra jtraukus turinys (46,9 proc.) bei bendruomenés kiirimas (100 proc.), o dalijimosi
turiniu galimybé néra tokia svarbi sprendimy priémimo procese.

e Majid, Lopez, Megicks, ir Lim (2019) — autoriai teigia, kad prie vartotojy sprendimo pirkti
labiausiai prisideda toks turinys, kuris yra informatyvus, interaktyvus ir pramoginis. Jis skatina
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vartotojus atkreipti démesj, suzinoti kazka naujo, pagerinti nuotaika, jsitraukti, kas vélesniuose
etapuose daznu atveju perauga i pirkimg. Be to, nors darbas néra tiesiogiai susijes su sprendimu
pamatyti filma kino teatre, visgi jtraukus turinys, suteikiantis vartotojui ne tik informacija, bet ir
pramoga, kaip teigiama, sukelia socialing paskata, kas gali buiti traktuojama ir kaip paskata
pamatyti filma kino teatre.

Shaiful, Mohamed, ir Saahar (2019) - autoriy darbe minima, kad siekiant pritraukti vartotojus
apsilankyti kino teatre, butina koncentruotis ne tik j filmy entuziastus, kurie lengviau pritraukiami
1 kino sales, bet ir ] tuos, kurie néra filmy fanai, taciau daznai priima sprendimus, raginami turinio
socialiniuose tinkluose. Tokiems asmenims svarbu socialiniuose tinkluose rasti ir matyti
uzkadrinius vaizdus, interviu su Zinomais aktoriais, nepavykusias scenas, filmavimo lokacijas ir
pan. Tai, anot autoriy, patvirtina arba pabeigia filmo kokybe ir paskatina priimti sprendimg. Darbe
taip pat pebréziama turinio jvairoveés, interaktyvumo, vizualinio turinio bei filmg jau maciusiy
asmeny atsiliepimy / komentary socialinéje medijoje svarba vartotojams.

Shill, ir Dey (2023) - Siy autoriy atslikto tyrimo metu paaiskéjo, jog respondenty labiausiai
laukiamas turinys apie filmg socialinéje medijoje yra filmo anonsai (24 proc.), kurie nulemia jy
pirkimo sprendimus. DidZioji dalis (77,4 proc.) jaunesniosios kartos atstovy sutinka, jog socialiné
medija yra geriausia terpé filmy reklamai. Darbe pabréziamas ir eWOM svarba jaunimo tarpe ir
pastebima tendencija, kad jaunesnis vartotojo amzius yra tiesiogiai proporcingas didesniam kity
vartotojy atsiliepimy sureikSminimui.

Sindhuja, Panda, ir Krishna (2023) - Siy autoriy darbe pabréziama, kad video turinys socialinéje
medijoje yra greiCiausiai augantis turinio formatas, tiesiogiai veikiantis finansinius vartotojy
apsisprendimus. Taip pat minima, kad nuomonés formuotojai, reklamuojantys produktus ar
paslaugas savo socialiniame tinkle, prisideda prie vartotojy sprendimo pri€mimo proceso, o jy
jtakos dydis tiesiogiai proporcingas turimy sekéjy skaiciui. Nors konkreciai su sprendimais
pamatyti kino filma tyrimas nebuvo susij¢s, galima iSvada, kad toks video turinys kaip filmy
anonsai bei nuomonés formuotojy istorijos (angl. stories) apie filma socialiniame tinkle daro jtaka
potencialiy zitirovy finansiniams sprendimams. Tokiems sprendimams taip pat jtakos turi ir
autoriy darbe minimi komentarai bei lengvai prieinamos informacija socialinéje medijoje.
Suvattanadilok (2021) - Siame darbe buvo koncentruotasi j socialinés medijos turinio
dedamuosius, daranCius jtaka biitent vartotojy sprendimams pamatyti filma kino teatre.
Atskleista, jog toks turinys kaip informaciniai vaizdo jraSai apie prek¢, nuomonés formuotojy

istorijos bei kity vartotojy atsiliepimai daro didziausig jtaka sprendimy priémimo procese. Toks
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turinys skatina prekés patikimuma, sudaro kokybes ir autentiSkumo jspudj. Pabréziamas ir faktas,
kad interaktyvus turinys itin svarbi komunikacijos ir filmy reklamos priemoné, nes ji skatina
jsitraukimg ir jsimintinuma bei kuria rysj tarp zitirovo ir filmo.

Velijaj, ir Mustafa (2023) — autoriy atlikto tyrimo metu paaiskéjo, kad vartotojau labiau linke
reaguoti ] tokj turinj, kuris yra vizualus, o ne tik tekstinis. Prie efektyviausiy jrasy ,,Instagram*
platformoje priskirti vaizdo jrasSai, istorijos bei trumpi filmukai (angl. reels). Minima ir kity
vartotojy veidmens svarba: kuo daugiau patiktuky bei komentary turi jarasas socialinéje medijoje,
tuo patraukliau jis atrodo ir kitiems vartotojams. Net 64 proc. respondenty patikino, jog didelis
reakcijy skaicius skatina jy susidomejima, privedant] prie pirkimo sprendimy. Autoriai pabréze,
jog daugeliu atveju vartotojai socialing medijg naudoja kaip pirminj informacijos apie prekes ar
paslaugas Saltinj.

Verma, ir Dewangan (2022) — nors §iy autoriy atliktas tyrimas nebuvo koncentruotas j su filmy
perziiira susijusius vartotojy sprendimus, jame pabréZiama vizualinio turinio (statikos ir video
formatu) reikSmeé sprendimy priémimo procese. Galima iSvada, jog patrauklus filmo anonsas ir /
ar filmo plakatas gali prisidéti prie susidoméjimo, peraugancio } sprendimg pirkti (apsilankyti
kino teatre). Didelis démesys autoriy darbe skirtas nuomonés formuotojy socialinio tinklo
LInstagram® vaidmeniui. Pabréziama, kad jy rekomendacijos gali daryti jtaka sprendimams, o jo
rySys su auditorija paskatina reklamuojamo produkto patikimuma.

H2 - nuomonés formuotojy rekomendacijos socialiniame tinkle ,Instagram® turi statistiSkai

reikSmingg poveikj vartotojy sprendimui pamatyti filmg kino teatre.

Pagrindimas:

Majid, Lopez, Megicks, ir Lim (2019) - autoriy darbe kaip vienas i$ trijy pagrindiniy démeny,
darantCiy jtakg socialinés medijos zinu¢iy efektyvumui, jvardintas interaktyvumas, kuriamas
nuomones formuotojy. Tyrimo rezultatai parodé, kad toks turinys sukelia jaustimosi svarbiu ir
isitraukusiu jausma, skatina susidomejima, kas véliau perauga i prisiriSimg prie prekés Zenklo ir
pasitikéjima pasidalintomis rekomendacijomis. Vis délto, darbe nebuvo kalbama apie tiesioginj
nuomones formuotojy rekomendacijy poveikj vartotojy sprendimams — koncentruotasi labiau j
skleidziamy zinuciy efektyvuma 1§ jy sukeliamy emocijy vartotojams perspektyvos;

Shaiful, Mohamed, ir Saahar (2019) - autoriy tyrime buvo siekiama identifikuoti efektyviausius
filmy reklamos socialinéje medijoje jrankius. Rezultatai parodé, kad vienas tokiy veiksniy yra
biitent nuomonés formuotojy rekomendacijos, kurios, dél sukurto pasitikéjimo ir rySio tarp

zitrovo ir turinio kiiréjo, daro tiesioging jtaka sprendimams pamatyti filma.
56



Sindhuja, Panda, ir Krishna (2023) — autoriy atlikto tyrimo metu nustatyta, kad vartotojai
socialinius tinklus mato kaip informacijos Saltinj, kas prisideda prie jy sprendimy. Nors Sis
kiekybinis tyrimas konkreciai nesigilino j sprendimus, susijusius su filmo perzitira, i§vados rodo,
kad nuomonés formuotojy rekomendacijos apie produktus ,,Instagram® platformoje stipriai veikia
pasirinkimus ir sprendimg pirkti.

Suvattanadilok (2021) - autoriaus tyrime nebuvo konkreciai minimi nuomonés formuotojai,
tadiau rezultatai pabrézé rekomendacijy svarbg vartotojy sprendimams pamatyti filma kino teatre.
Vis délto, kaip svarbiausi ir didZiausig jtaka vartotojy sprendimams darantys veiksniai jvardinti
kity vartotojy atsiliepimai, anonsai ir kita reklaminé medZiaga socialin¢je medijoje.

Verma, ir Dewangan (2022) — autoriy tyrimo rezultatai parodé, kad socialiniuose tinkluose, o
ypatingai ,,Instagram‘ matomos nuomon¢s formuotojy rekomendacijos tiesiogiai veikia vartotojy
sprendimus. Nors tyrimas konkreciai nesigilino ] su filmo perziiira susijusius sprendimus,
atskleista, jog didelj sekéjy skaiCiy turintys nuomonés formuotojai socialinés medijos vartotojy
laikomi patikimais Saltiniais.

H3 - filmy anonsai socialiniame tinkle ,,Instagram* turi statistiSkai reik§minga poveikj vartotojy

sprendimui pamatyti filma kino teatre.

Pagrindimas:

Shaiful, Mohamed, ir Saahar (2019) - autoriy atlikto tyrimo metu gauti rezultatai parodé, jog
filmy anonsai skatina susidoméjimg ir norg apsilankyti kino teatre ir pamatyti filmg. [vardijama
ir tai, kad jtaka tokia Zymi, jog socialin¢je medijoje pamacius nepatinkantj filmo anonsg, daznu
atveju priimamas sprendimas visai nezitiréti filmo.

Shill, ir Dey (2023) - autoriy atlikto tyrimo metu atskleista, jog fimy anonsai socialinéje medijoje
skatina pamatyti filmg kino teatre. Rezultatai parodé, kad anonsai yra vienas svarbiausiy turinio
formaty, kuriuos pirmiausia nori pamatyti potencialiis Zzilirovai, prie§ priimdami finansinj
sprendima.

Suvattanadilok (2021) — turimo autorius nustate, jog filmo anonsai socialin¢je medijoje yra vieni
svarbiausiy veiksniy, daranciy jtaka vartotojy sprendimams pamatyti filma kino teatre. Vis délto,
konkretus socialinio tinklo ,,Instagram poveikis nenustatytas.

H4 - vartotojuy atsiliepimai - komentarai socialiniame tinkle ,Instagram® turi statistiSkai

reik§minga poveikj vartotojy sprendimui pamatyti filma kino teatre.

Pagrindimas:
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e Majid, Lopez, Megicks, ir Lim (2019) - autoriy tyrimas atskleide¢, kad vartotojai labiau linke
pasitikéti kitais vartotojais nei reklaminiu turiniu. Prie vartotojy generuojamo turinio autoriai
priskiria ir rinkodarg ,,i§ lupy i lupas®, kuri, anot rezultaty, gali paveikti potencialiy pirkéjy
nuotaikg ir elges;.

e Shaiful, Mohamed, ir Saahar (2019) - autoriy atlikto tyrimo metu nustatyta, jog kity vartotojy
atsiliepimai bei rekomendacijos itin prisideda prie asmens lemiamo sprendimo pamatyti filmg
kino teatre. Minima, kad diziausig jtaka turi pazjstamy zmoniy rekomendacijos, kurios
priskiriamos prie patikimesniy.

e Shill, ir Dey (2023) - autoriy tyrimo rezultatai atskleidé, kad socialinés medijos turétojai yra linke
pasitiketi kity vartotojy nuomonémis ir paskatomis apie matyta kino juosta, o didZiausias
pasitikéjimas pastebimas artimy asmeny tarpe.

e Sindhuja, Panda, ir Krishna (2023) - autoriy tyrimas pagrindé¢ teiginj, kad vartotojy generuojamas
turinys atsiliepimy formatu turi jtakos jy apsisprendimams. Vis délto, tyrime nebuvo gilinamasi |
konkreciai su filmo perziiira kino teatre susijusius sprendimus.

e Suvattanadilok (2021) - Sio autoriaus darbo rezultatai rodo, jog vartotojy generuojamas turinys
komentary, atsiliepimy ir kito turinio formatu daro zZymy poveikj filmo nemaciusiy vartotojy
sprendimams apsilankyti kino teatre. Minima, kad pastebimg poveikj daro tiek teigiami, tiek
neigiami atsiliepimai.

e Suwarto (2012) — autorés tyrimas pabrézia vartotojy generuojamo turinio svarbag sprendimy
pamatyti filmg kino teatre procese. Vartotojai link¢ pasitikéti filmg maciusiy asmeny nuomone ir
rekomendacijomis spcialinéje medijoje, kas vénesniame etape perauga j sprendimg jsigyti kino
bilieta.

e Velijaj, ir Mustafa (2023) - autoriy atlikto tyrimo iSvados rodo, kad vartotojai labiau pasitiki kity
socialin¢je medijoje savo nuomones reisSkian¢iy asmeny rekomendacijomis, nei prekés Zenkly
kuriamu turiniu. Darbe teigiama, kad pries priimdami pirkimo sprendimus, vartotojai yra linke
paieskoti atsiliepimy socialinéje medijoje, kad gauty patvirtinima.

Hipotezes, kilusios i§ moderatoriaus (Zvaigzdziy galios):
HS5 - Zvaigzdziy galios veikiamas turinys socialiniame tinkle ,Instagram® turi statistiSkai
reik§minga poveikj vartotojy sprendimui pamatyti filma kino teatre.

Pagrindimas:
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e Toks moderatorius pasirinktas todél, kad Sio darbo metu tiek tiriant teorinius Saltinius, tiek
empirinius tyrimus, zvaigzdziy galios (Zinomy aktoriy) poveikis vartotojy sprendimams pamatyti
kino filma buvo gan placiai nagrinétas.

e Antipov, ir Pokrushevskaya (2016) - $iy autoriy tyrimo rezultatai atskleidé, jog aktoriy galia turi
matomg poveikj vartotojy sprendimams pamatyti filmg. Jdomu tai, jog aktoriy itaka vartotojy
sprendimams, kaip jrodyta, yra kone dvigubai ryskesné nei rezisieriaus.

e Suwarto (2012) - autorés tyrimo rezultatai parodé, jog filme besifilmavusiy aktoriy reputacija turi
jtakos vartotojy sprendimui pamatyti filmg kino teatre. Darbe atskleista, jog vartotojy
sprendimams didziausig poveikj daro devyni faktoriai, kuriy vienas jy — filmo rezisierius ir jame

vaidinantys aktoriai. Deja, atskiry veiksniy poveikio svarba nejvardijama.

2.4. Kiekybinio tyrimo metodika

Tyrimo tikslas. Atlikti socialinio tinklo ,,Instagram* turinio poveikio vartotojy norui pamatyti
filmg kino teatre modelio empirinj vertinimg (kiekybinio tyrimo metu) ir pagrjsti arba paneigti jj,
remiantis gautais rezultatais.

Tyrimo metodo pasirinkimas. Remiantis magistrinio darbo tema bei iSsikeltais uzdaviniais,
pasirinktas kiekybinio tyrimo formatas — elektroniné anketin¢ apklausa, anonimiskai pildoma nuotoliniu
biidu. Anot Kardelio (2002), miisy Salies mokslin¢je praktikoje toks kiekybinio tyrimo formatas yra
dominuojantis.

Duomeny rinkimo instrumentai. Remiantis iSanalizuotais moksliniais S$altiniais, pasirinkta
internetiné anketiné apklausa, platinama tik ,Instagram® platformoje. Toks formatas pasirinktas dél gan
greito atsakymy rinkimo periodo, lyginant su gyvai vykdomomis apklausomis. Klausimai Sioje
apklausoje suformuluoti pagal nominaling skal¢ (demografiniams bei su respondenty jprociais
susijusiems duomenims rinkti), intervaling (respondenty amziui nustatyti) bei 5 baly rangine¢ skale (su
respondenty sprendimais ir elgsena susijusiems duomenims rinkti).

Tyrimo instrumento sukiirimas. Klausimynas sudarytas i§ 1 kontrolinio klausimo (kuris lemia,
ar respondentas tinkamas pildyti anketg toliau), 8 klausimy bloky ir 24 klausimy, suformuluoty, remiantis
pateiktais autoriais:

1. Klausimai apie respondento demografinius duomenis. Atsakymai j klausimus suformuluoti

pagal nominaling, ranging ir intervaling skales. Sudaryta, remiantis: Staniewski, ir Awruk (2021);

Velijaj, ir Mustafa (2023). Sie klausimai padés geriau susipaZinti su auditorija, kuriai poveikj daro
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/ nedaro socialinio tinklo ,,Instagram* turinys bei iSnagrinéti, kokia nuomong apie socialinés
medijos turinio daromg jtaka sprendimams pamatyti filma turi skirtingos demografinés grupés.

. Klausimai apie respondento lankymosi kino teatre jprocius. Atsakymai i klausimus
suformuluoti pagal ranging ir nominaling skales. Sudaryta, remiantis: Altenloh (2024); Coskun,
ir Saragli (2020); Suwarto (2012); Shill, ir Dey (2023); Suvattanandilok (2021). Sie klausimai
padés geriau susipazinti su auditorijos lankymosi kino teatre jprociais, kas vélesniame tyrime
padés atrasti koreliacijg tarp socialinio tinklo ,Instagram® turinio ir poveikio vartotojy
sprendimams.

. Klausimai apie respondento socialinés medijos naudojimo jprocius. Atsakymai j klausimus
suformuluoti pagal ranging ir nominaling skales. Sudaryta, remiantis: Velijaj, ir Mustafa (2023),
Sindhuja, Panda, ir Krishna (2023); Shill, ir Dey (2023); Staniewski, ir Awruk (2021). Sie
klausimai padés geriau susipazinti su auditorijos socialinés medijos naudojimosi tikslais ir
prieZastimis.

. Klausimai apie turinio socialiniame tinkle ,,Instagram“ poveikj respondento sprendimui
pamatyti filma kino teatre. Atsakymai ] klausimus suformuluoti pagal ranging skale nuo 1
(visiSkai nesutinku) iki 5 (visiSkai sutinku). Sudaryta, remiantis: Shill, ir Dey (2023); Staniewski,
ir Awruk (2021); Suvattanandilok (2021); Suwarto (2012). Sie klausimai padés istirti auditorijos
poziiir] j filmo reklamg ,,Instagram® platformoje ir jos daromg poveikj vartotojy sprendimams.
Klausimai apie nuomonés formuotoju rekomendaciju socialiniame tinklapyje ,,Instagram*
poveiki respondento sprendimui pamatyti filma kino teatre. Atsakymai j klausimus
suformuluoti pagal rangine skale nuo 1 (visiSkai nesutinku) iki 5 (visiSkai sutinku). Sudaryta,
remiantis: Javed, S., Rashidin, M. S., ir Xiao, Y. (2021); Shill, ir Dey (2023); Staniewski, ir Awruk
(2021); Suvattanandilok (2021), Suwarto (2012). Sie klausimai padés geriau susipaZinti su
pagrindine tyrimo problema ir atskleisti socialinio tinklo ,Instagram® nuomonés formuotojy
rekomendacijy poveikj vartotojy sprendimui pamatyti filma kino teatre.

. Klausimai apie filmo anonsy socialiniame tinklapyje ,,Instagram® poveikj respondento
sprendimui pamatyti filmg Kkino teatre. Atsakymai | klausimus suformuluoti pagal ranging
skale nuo 1 (visiSkai nesutinku) iki 5 (visiSkai sutinku). Sudaryta, remiantis: Javed, S., Rashidin,
M. S., ir Xiao, Y. (2021); Shaiful, Mohamed, ir Saahar (2019); Shill, ir Dey (2023);
Suvattanandilok (2021). Sie klausimai padés geriau susipaZinti su pagrindine tyrimo problema ir
atskleisti socialiniame tinkle ,,Instagram* matomy filmo anonsy poveikj vartotojy sprendimui

pamatyti filmg kino teatre.
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7. Klausimai apie vartotojy atsiliepimy - komentary socialiniame tinklapyje ,,Instagram

poveikj respondento sprendimui pamatyti filma kino teatre. Atsakymai j klausimus
suformuluoti pagal Likerto skal¢ nuo 1 (visiSkai nesutinku) iki 5 (visiSkai sutinku). Sudaryta,
remiantis: Javed, S., Rashidin, M. S., ir Xiao, Y. (2021); Shill, ir Dey (2023); Sindhuja, Panda, ir
Krishna (2023); Suvattanadilok (2021); Suwarto (2012); Velijaj, ir Mustafa (2023). Sie klausimai
padés geriau susipazinti su pagrindine tyrimo problema ir atskleisti socialiniame tinkle
Lnstagram® matomy vartotojy atsiliepimy - komentary poveikj vartotojy sprendimui pamatyti
filma kino teatre.

Klausimai apie nepriklausomojo Kkintamojo (Zvaigzdziy galios) poveiki respondento
sprendimui pamatyti filmg kino teatre. Atsakymai ] klausimus suformuluoti pagal ranging
skale nuo 1 (visiSkai nesutinku) iki 5 (visiS8kai sutinku). Sudaryta, remiantis: Antipov, ir
Pokrushevskaya (2016); Kannan, R., Ghinea, G., ir Swaminathan, S. (2015); Suwarto (2012). Sie
klausimai padés geriau susipazinti su zinomy aktoriy poveikiu vartotojy sprendimams pamatyti
filma kino teatre.

11 lentel¢je pateikiami astuoni kiekybinio tyrimo klausimy blokai. Klausimy skai¢ius juose

vyrauja nuo dviejy iki keturiy. Remiantis respondenty atsakymais bus siekiama atsakyti j iSkeltus darbo

uzdavinius.
11 lentele
Kiekybinio tyrimo anketinés apklausos klausimyno Sablonas
Klausimy blokas Klausimai
Kontrolinis klausimas Ar lankotés kino teatre?
L. Klausimai apie respondento demografinius 1. Jasy lytis
duomenis 2. Jasy amzius
3. Jusy iSsilavinimas
4. Ar Jusy gyvenvietéje (30 km spinduliu) yra kino teatras?
1. Klausimai apie respondento lankymosi kino 5. Kaip daznai lankotés kino teatre?
teatre jprocius 6. Kas i§ i8vardinty veiksniy Jus paskatina apsilankyti kino
teatre?
I1I. Klausimai apie respondento socialinés medijos | 7. Kaip daznai naudojatés socialiniu tinklu , Instagram*?
naudojimo jprocius 8. Dél kokiy i$vardinty priezas¢iy naudojatés socialiniu
tinklu ,,Instagram“?
Iv. Klausimai apie turinio socialiniame tinkle 9.1. ,Instagram* platformoje ieskau reklaminio turinio apie
»nstagram® poveikj respondento sprendimui kino teatre rodomg filma.
pamatyti filmg kino teatre 9.2. Spaudziu ant filmy nuorodos ,Instagram® platformos
reklamoje.
9.3. Filmo reklama ,Instagram® platformoje daro poveiki
mano nuomonei apie kino filma.
9.4. Filmo reklama ,Instagram platformoje daro poveikj
mano sprendimui pamatyti filma kino teatre.
V. Klausimai apie nuomonés formuotojy 10.1.Pasitikiu nuomonés formuotojy rekomendacijomis
rekomendacijy socialiniame tinklapyje »lnstagram® platformoje.
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»nstagram® poveikj respondento sprendimui
pamatyti filma kino teatre

10.2.Nuomonés formuotojy pasidalinta rekomendacija
»lnstagram® platformoje daro poveikj mano nuomonei
apie kino filma.

10.3.Nuomonés formuotojy pasidalinta rekomendacija
»nstagram® platformoje daro poveikj mano sprendimui
pamatyti filmg kino teatre.

VI Klausimai apie filmo anonsy socialiniame 11.1. Spresdamas, ar tam tikras kino teatre rodomas filmas yra
tinklapyje ,,Instagram* poveikj respondento vertas mano démesio, paZiliriu jo anonsg.
sprendimui pamatyti filma kino teatre 11.2.Filmo anonsai ,,Instagram* platformoje daro poveikj
mano nuomonei apie kino filmg.
11.3.Filmo anonsai ,Instagram* platformoje daro poveikj
mano sprendimui pamatyti filmg Kino teatre.
VIIL. Klausimai apie vartotojy atsiliepimy - 12.1. Tikiu, kad vartotojy atsiliepimai apie filma ,,Instagram*
komentary socialiniame tinklapyje ,,Instagram* platformoje yra tiesa.
poveikj respondento sprendimui pamatyti filmg | 12.2.Kity vartotojy atsiliepimai / komentarai apie filmg
kino teatre LInstagram® platformoje daro poveikj mano nuomonei
apie kino filma.
12.3.Kity vartotojy atsiliepimai / komentarai apie filma
»Instagram® platformoje daro poveikj mano sprendimui
pamatyti filmg kino teatre.
VIII.  Klausimai apie nepriklausomo kintamojo 13.1. Apie kino filmg sprendziu i§ jame vaidinanc¢iy man

(moderatoriaus) poveikj respondento

zinomy aktoriy.

sprendimui pamatyti filma kino teatre 13.2.Zinomi  aktoriai  filmo reklamoje . Instagram
platformoje* daro poveiki mano nuomonei apie kino
filma.
13.3.Zinomi  aktoriai filmo reklamoje ., Instagram*
platformoje daro poveikj mano sprendimui pamatyti
filma kino teatre.

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis prie§ 11 lentele iSvardintais autoriais.

Tyrimo imtis. Internetinés apklausos geografin¢ apréptis — Lietuva. Tam, kad apklausos

rezultatai biity konkretis ir ap¢iuopiami, nustatyti pagrindiniai tyrimo respondenty kriterijai:
e Dbent vienas apsilankymas kino teatre per metus;
e socialinio tinklo ,Instagram® paskyros tur¢jimas ir naudojimas.

Tyrime respondentai pasirinkti pagal patogiosios atrankos principg. Nustatyta, kad 2 skyriuje
aptarty kiekybiniy tyrimy respondenty vidurkis sieké 249. Padaryta iSvada, kad $io darbo kiekybiniam
tyrimui taip pat reikés ne maziau respondenty. Visumos nariy skaiCius siejamas su socialinio tinklo
,Instagram® vartotojy skai¢iumi Lietuvoje 2024 m., kuris yra 893 tiikst. Faktiniai duomenys gauti i§

statistikos portalo datareportal.com (https://datareportal.com/reports/digital-2025-lithuania). Kiekybinio

tyrimo imtis apskai¢iuota, remiantis Paniotto formule:

1 1 1

n = = =
1 1 0,0025 + 0,00000112
2 4 = 24~ ) )
A + 0,05 + 893000

= 384
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Formulés simboliy reikSmé:
n — imties dydis;
A - imties paklaidos dydis;

N — visumos nariy skaicius.

Empiriniy duomeny apdorojimo metodai ir pagrindiniai jrankiai. Kiekybinio tyrimo metu
gauti respondenty atsakymai grupuojami, sisteminami ir analizuojami, naudojantis Microsoft Excel
elektronine skaic¢iuokle ir apdorojami SPSS programine jranga.

Tyrimo apribojimai.

e Subjektyviis veiksniai. Numatoma, jog respondenty atsakymams didele jtaka gali daryti
nuotaika, patirtis bei kontekstas.

e Pasyvus naudojimasis ,Instagram* platforma. Atsakymai gali buti ne itin aktualas, jei
respondentai naudojasi socialiniu tinklu ,,Instagram‘ tik kelis kartus per metus ir nesidomi ir / ar

valingai nemato filmo reklamy socialiniuose tinkluose.

e Geografiniai veiksniai. Mazesniuose miestuose ar uzmies¢iuose gyvenantys asmenys neturi
daznos prieigos prie kino teatry, tad tai taip pat gali prisidéti prie subjektyviy atsakymy

generavimo.

2.5. Kokybinio tyrimo metodika

Tyrimo tikslas. Atlikti socialinio tinklo ,,Instagram® poveikio vartotojy norui pamatyti filmg kino
teatre modelio empirinj vertinimg (kokybinio tyrimo metu) ir pagrjsti arba paneigti jj, remiantis gautais
rezultatais.

Tyrimo metodo pasirinkimas. Remiantis magistrinio darbo tema bei iSsikeltais uzdaviniais,
pasirinktas ne tik kiekybinis tyrimas, bet ir kokybinis tyrimas — giluminis (individualus) interviu. Anot
Kardelio (2002), ,.galutiniame etape, pateikiant ataskaita, dominuoja kokybinis poziiiris, nes tyrimo
rezultatams reikalingos kokybinés jy reikSmiy interpretacijos®. Duomenims analizuoti bus pasitelkta
interpretaciné paradigma.

Duomeny rinkimo instrumentai. Remiantis iSanalizuotais moksliniais Saltiniais, pasirinktas
tyrimo fomatas — giluminis interviu. Kadangi, anot Kardelio (2002), interviu yra tarsi sandéris tarp
klausian€iojo ir respondento, duomeny rinkimas Siame tyrime bus atliekamas tiriamajam interviu

biidingu formatu - respondentui uzduodant klausimus gyvai dél didesnio tarpasmeninio rysio ir gilesnés
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diskusijos uzmezgimo galimybés. Interviu stilius bus pusiau standartizuotas su i§ anksto pasiruostais
klausimais ir jy blokais, paliekant galimybe plésti ir koreguoti klausimy spektra paties giluminio interviu
metu.

Tyrimo instrumento sukiirimas. Klausimynas sudarytas i§ 7 klausimy bloky ir 11 atviro tipo
klausimy. Pirmojo bloko klausimai, sudaryti, remiantis Majid, Lopez, Megicks, ir Lim (2019) giluminio
interviu su 25 respondentais tyrimo klausimyno pavyzdziu bei Dwiri, B., Halaweh, L., ir Alhafez, N.
atliktu tyrimu su 10 respondenty. Verta paminéti, jog kokybiniy tyrimy, o konkreCiau — giluminiy
interviu, susijusiy su vartotojy sprendimu pamatyti filmg kino teatre néra uZtektinai, tad klausimai
sudaryti, remiantis ir kiekybinius tyrimus atlikusiais autoriais: Antipov, ir Pokrushevskaya (2016);
(2023); Shill, ir Dey (2023), Suvattanandilok (2021); Suwarto (2012); Velijaj, ir Mustafa (2023).

12 lentele

Kokybinio tyrimo giluminio interviu klausimyno Sablonas

Klausimy blokas Klausimai

I. Klausimai apie respondento profesing patirtj 1. Koks Jisy amzius?

2. Kokios Jiisy pareigos?

II. Klausimas apie respondento naudojimasi | 3. Koks yra socialinio tinklo ,Instagram“ vaidmuo Jusy
socialiniu tinklu ,,Instagram* filmy rinkodaroje jmongés rinkodaros strategijoje?

1. Klausimai apie reklaminio turinio 4. Ar pritariate teiginiui, kad ,,Instagram* platforma yra viena
socialiniame tinkle ,,Instagram‘* poveikj efektyviausiy terpiy filmy reklamai? Pakomentuokite.
vartotojy sprendimui pamatyti filma kino 5. Ar pritariate teiginiui, kad reklaminis filmo turinys
teatre »nstagram® platformoje daro jtaka vartotojy sprendimui

pamatyti filmg kino teatre? Pakomentuokite.

IV. Klausimai apie nuomonés formuotojy 6. | kokius faktorius atsizvelgiate, rinkdamiesi specifinj
rekomendacijy socialiniame tinklapyje Hlnstagram® platformos nuomonés formuotoja filmo
»Instagram® poveikj vartotojy sprendimui reklamai?
pamatyti filma kino teatre 7. Ar pastebéjote, kad nuomonés formuotojy rekomendacijos

Hlnstagram®  platformoje  daro  jtakag  vartotojy
apsilankymams kino teatre? Pakomentuokite.

V. Klausimai apie filmo anonsy socialiniame 8. Ar pastebéjote, kad filmo anonsai ,,Instagram* platformoje
tinklapyje ,,Instagram* poveikj vartotojy daro jtaka vartotojy apsilankymams kino teatre?
sprendimui pamatyti filma kino teatre Pakomentuokite.

9. Kaip to paties filmo anonsy jvairové ,Instagram‘
platformoje veikia vartotojy sprendimus apsilankyti kino
teatre?

VL Klausimas apie vartotojy atsiliepimy - 10. Ar pastebéjote, kad atsiliepimai ir komentarai apie filma
komentary socialiniame tinklapyje HInstagram“ platformoje, veikia vartotojy sprendima
»Instagram® poveikj vartotojy sprendimui pamatyti filmg kino teatre? Pakomentuokite.
pamatyti filmg kino teatre

VIIL Klausimas apie nepriklausomo kintamojo 11. Kokia jtaka vartotojy sprendimui pamatyti filmg kino
(moderatoriaus) poveikj respondento teatre daro zinomi aktoriai ,Instagram® platformos
sprendimui pamatyti filmg kino teatre reklamoje?

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis prie§ 12 lentele iSvardintais autoriais.

64




Tyrimo imtis. Giluminio interviu geografin¢ apréptis — Lietuva. Tam, kad apklausos rezultatai

biity konkretis ir ap¢iuopiami, nustatyti pagrindiniai tyrimo respondenty kriterijai:
e Darbin¢ patirtis filmy rinkodaros srityje;
e Instagram® platformos naudojimas darbiniams tikslams pasiekti.

Tyrime respondentai pasirinkti pagal patogiosios atrankos principa.

Nustatyta, kad 2 skyriuje aptarty autoriy, atlikusiy kokybinius tyrimus, respondenty vidurkis
sieké 17. Kadangi tai — kokybinis tyrimas, dél duomeny prisotinimo principo néra galimybés tiksliai
apskaiCiuoti biitino respondenty skaiciaus. Galima prielaida, kad reikés bent 6 respondenty, nes Shaiful,
Mohamed, ir Saahar (2019) darbe (kuris 18 trijy kokybiniy tyrimy, analizuoty 2 skyriuje, turé¢jo maziausia
skaiCiy respondenty) buvo butent tiek. Vis délto, kadangi $iy autoriy kokybinio tyrimo formatas buvo ne
giluminis interviu, o fokus grupés diskusija, Siame magistro darbe respondenty skaicius gali kisti.

Empiriniy duomeny apdorojimo metodai ir pagrindiniai jrankiai. Kokybinio tyrimo metu
gauti respondenty atsakymai grupuojami, naudojantis Microsoft Excel elektronine skai¢iuokle, o
rezultatai sisteminami ir analizuojami, remiantis interpretacine paradigma ir aprasomaja analize.

Tyrimo apribojimai.

e Per mazas respondenty skaicius. Kadangi kokybiniame tyrime respondenty skaicius, tikétina,
nevirSys 10, galima prielaida, jog rezultatai neatspindés visos filmy rinkos situacijos Lietuvoje.

e Subjektyviis veiksniai. Numatoma, jog respondenty atsakymams didele jtakg gali daryti
nuotaika ir subjektyvi nuomoné. Be to, patirtis tik vienoje konkrecioje su filmy rinkodara
susijusioje darbovietéje gali neatspindéti visos rinkos situacijos (duomenys gali bati
subjektyviis). Neatmetamas ir faktas, jog specialistai gali valingai nutyléti nesékmingas
kampanijas ir susikoncentruoti tik j didesnius laimé&jimus arba atvirksciai — nenoréti dalintis intin
s¢kmingy kampanijy jZvalgomis dél galimybés duomenis atskleisti konkurentams. Jie taip pat
gali nenoréti dalintis savo jmonei jautria informacija. Be to, kadangi duomenims analizuoti taip
pat bus naudojama interpretacija, vertintojo subjektyvumas ir kompetencijos trikumas gali

uzkirsti kelig objektyvioms i§vadoms.

65



3. SOCIALINIO TINKLO ,, INSTAGRAM*“ POVEIKIO VARTOTOJU
SPRENDIMUI PAMATYTI FILMA KINO TEATRE TYRIMO REZULTATAI

Siame skyriuje pateikti kiekybinio ir kokybinio tyrimo rezultatai bei duomeny analizé. Abiejy
tyrimy metu buvo siekiama istirti, kokj poveikj vartotojy sprendimui pamatyti filmg kino teatre daro
reklaminis turinys socialiniame tinkle ,,Instagram®. Kaip pagrindinis buvo pasirinktas kiekybinis tyrimas,

tad jis ir atliktas pirmiausiai, o véliau atliktas kokybinis tyrimas.

3.1. Kiekybinio tyrimo duomeny analizé ir rezultatai

Kiekybinio tyrimo formatu pasirinkta internetiné apklausa (1 PRIEDAS), platinta tik ,,Instagram*
platformoje (dél pirminio kriterijaus respondentams — biiti Sio socialinio tinklo naudotoju). Apklausoje
dalyvavo 386 respondentai. Apklausa suformuota apklausa.lt svetainéje. Duomenims tirti pasitelktas
statistinés analizés metodas, apskaiCiuota koreliacija tarp modelio dedamyjy, standartiniai klausimy
bloky nuokrypiai, vidurkiai, moda. Gauti atsakymai buvo apdoroti ir analizuoti naudojantis ,,SPSS
Statistics* - duomeny kaupimo ir statistinés analizés programinés jrangos rinkiniu. Viso klausimyno

Cronbach‘s Alpha rodmuo siekia 0,912 (2 PRIEDAS). 13 lenteléje pateiktas vidinis klausimyno skaliy

suderinamumas.
13 lentele
Vidinis klausimyno skaliy suderinamumas
Nagrinéjamas klausimas Teiginiy skaicius Cronbach‘s Alpha
Turinio ,,Instagram* platformoje daromas poveikis vartotojy sprendimui 4 teiginiai 0,827
pamatyti filma kino teatre
Nuomonés formuotojy rekomendacijy ,,Instagram* platformoje daromas 3 teiginiai 0,850
poveikis vartotojy sprendimui pamatyti filma kino teatre
Filmo anonsy ,Instagram®“ platformoje daromas poveikis vartotojy 3 teiginiai 0,827
sprendimui pamatyti filma kino teatre
Vartotojy atsiliepimy ,,Instagram* platformoje daromas poveikis vartotojy 3 teiginiai 0,859
sprendimui pamatyti filma kino teatre

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis IBM SPSS programoje analizuotais rezultatais.

Kaip matoma 13 lenteléje, Cronbach‘s Alpha koeficientai svyruoja nuo 0,827 iki 0,859. Tai rodo,

kad klausimynas sudarytas tinkamai (skaliy koeficiento reikSme didesné uz 0,7).
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3.1.1. Kiekybinio tyrimo respondenty demografiniy duomeny analizé

Ly¢iy pasiskirstymas tarp respondenty rodo, kad 66,8 proc. apklaustyjy buvo moterys (258
respondentés), 32,4 proc. - vyrai (125 respondentai), o 0,8 proc. (3 respondentai) - kita (3 PRIEDAS).
Duomenys atskleidé, jog maziausias respondento amzius buvo 18 m., o didziausias - 58 m.
Amziaus vidurkis siekia ~30 (29,8) m. su ~10 (9,7) m. standartiniu nuokrypiu (4 PRIEDAS).
I$silavinimo rodikliui nagrinéti buvo pasitelktas amziaus suskirstymo ] tris grupes (sudarytas i$
daugmaz vienodo skaiciaus respondenty) principas:
1. Pirmajai grupei priskirti asmenys iki 25 m. amZiaus imtinai, ji sudaryta 1§ 139 asmenuy;
2. Antrajai grupei priskirti asmenys nuo 26 iki 29 m. amziaus imtinai, ji sudaryta i§ 128 asmeny.
3. Treciajai grupei priskirti asmenys nuo 30 m. amZiaus imtinai, ji sudaryta i§ 119 asmeny.
Duomenys atskleid¢, jog didzioji dalis respondenty (42,7 proc.) turi aukstgj; iSsilavinima su
bakalauro laipsniu. MaZesne, bet vis tiek Zymi dalis (25,4 proc.) turi aukstgjj iSsilavinimg su magistro
laipsniu. 17,4 proc. apklaustyjy turi vidurinj, 7 proc. — profesinj, 6,5 proc. — pagrindinj iSsilavinimg, o
maziausioji dalis (1 proc.) — daktaro laipsnj. Respondenty iSsilavinimo pasiskirstymo daznis pagal

amziaus grupes matomas 8 paveiksle. Platesné informacija pateikiama 5 PRIEDE.

o 15.8%
Pagrindinis ro%@%
. 0

2.2%

Profesinis - 5.5%
14.3%

I 33.1%
» 10.9%
2
= . 40.3%
E Aukstasis: 44.7%
& bakalauras 40.3%
%

Aukstasis: 7.9%

0,
magistras 31.9% 38.3%

Stasis: 0.7%
Adukstasw. 0.8%
aktaras 1.7%

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

Respondenty amzZius grupiy pasiskirstymas (%6)
Iki25m. ®Nuo26iki29m. mNuo 30 m.

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis IBM SPSS programoje analizuotais rezultatais.

8 pav. ISsilavinimo pasiskirstymas tarp amZiaus grupiu
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Analizuojant vartotojy iprocius, buvo siekta istirti lankymosi kino teatre jproc¢iy priklausomybe
nuo patogios kino teatro lokacijos. 4 klausime buvo klausiama, ar respondento gyvenvietéje 30 km
spinduliu yra kino teatras. Rezultatai parodé, kad net 94,6 proc. apklaustyjy gyvena netoli kino teatro, o
5,4 proc. tokios privilegijos neturi. 5 klausimu buvo siekta iSsiaiskinti respondenty lankymosi kino teatre
iprocius (daznj). Pastebéta, kad didziausioji dalis vartotojy (37,8 proc.) kino teatre lankosi kartg per
metus. Kita beveik tokio pat dydzio grupé (37 proc.) kino teatre lankosi 1-3 kartus per pusmetj. 13,7
proc. respondenty filmus kino teatre ziiiri daugmaz 1 kartg per ménesj, 6,2 proc. — maziau nei kartg per
metus, 0 maziausigja grupg (5,2 proc.) sudarée itin filmams kino teatre atsidave asmenys — jie lankosi kino
teatre daugiau nei 1 kartg per ménesj. Siekiant iStirti $iy dviejy klausimy priklausomybe vienas nuo kito
(6 PRIEDAS), sudarytas grafikas, pateikiantis 30 km spinduliu Salia savo namy kino teatrg turinciy
asmeny lankymosi kino teatre jprociy daznj bei ty asmeny, kurie kino teatro Salia savo gyvenamosios
vietos neturi. Kadangi atsakiusiyjy ,,Ne“ buvo apie 17 kartus maziau (21 asmuo) nei zyméjusiyjy
atsakyma ,,Taip* (365 asmenys), atsakymy pasiskirstymui pavaizduoti pasirinkta procentin¢ iSraiSka su
Salia suzymétu respondenty skaiCiumi. Pastebéta nezymi tendencija: kino teatro Salia savo namy
neturintys asmenys daZniausiai (47,6 proc.) rinkosi atsakyma ,,1-3 kartus per metus®, kai tuo tarpu kino
teatrg Salia savo gyvenamosios vietos turiniy asmeny dazniausias atsakymas (38,1 proc.) buvo
»lankymasis kino teatre 1-3 kartus per pusmetj“. Pirmin¢ iSvada galéty biiti, kad toliau kino teatro
gyvenantys asmenys kino teatre lankosi kone dukart reciau. Vis délto, antrasis pagal populiarumag (37,3
proc.) kino teatrg Salia savo namy turin€iyjy asmeny atsakymas taip pat buvo ,,Jankymasis kino teatre ,,1-
3 kartus per metus®, o tai tik nepilnu procentu mazesnj atsakymy skaiciy gaves atsakymas, tad drasiai
teigti, kad kino teatro lokacija lankymuisi kino teatre jtakos turi, nebiity tikslu. Galima tik paminéti, kad
tendencija yra, taCiau ji labai neryski. Vis délto, Siai hipotezei pagristi biity reikalingas gilesnis tyrimas.

Atsakymy pasiskirstymas matomas 9 paveiksle.
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Saltinis: sudaryta autorés, remiantis IBM SPSS programoje analizuotais rezultatais.

9 pav. Lankymosi kino teatre jprociy priklausomybé nuo kino teatro lokacijos

Kalbant apie vartotojy lankymasi kino teatre, apzvelgti ir pagrindiniai veiksniai, skatinantys
vartotojus apsilankyti kino teatre. Verta paminéti, kad tai buvo su socialiniu tinklu ,,Instagram® tiesiogiai
nesusietas klausimas, t.y. veiksniai gal¢jo biti jvairts ir nepriklausomi nuo socialinés medijos, klausime
buvo galima pasirinkti daugiau nei viena atsakyma. Zvelgiant j santyking statistika, pastebéta (7
PRIEDAS), jog didziausig jtakg zitrovy sprendimui nueiti | kino teatra daro filmo anonsai (283
respondentai). Toliau seka zinomi aktoriai (214 respondenty); kity vartotojy atsiliepimai (198
respondentai); neturéjimas, kg veikti (127 respondentai); Zinomi rezisieriai (108 respondentai); nuolaidos
ir akcijos (91 respondentas); filmo kritiky recenzijos (81 respondentas) ir nuomonés formuotojy
rekomendacijos (68 respondentai). Idomu tai, kad, remiantis vartotojy atsakymais, zinomy aktoriy
daromas poveikis yra dvigubai didesnis nei Zinomy rezisieriy.

Siekiant iSsiaiSkinti, ar naudojimasis ,Instagram* platforma priklauso nuo vartotojo amziaus,
sudarytas grafikas. Remiantis jo duomenimis, matoma, kad didZiausioji dalis — net 295 (76,5 proc.)
Jvairaus amziaus vartotojy naudojasi $ia platforma kasdien. Beveik penkiais kartais maZesné dalis — vos

50 (13 proc.) respondenty socialiniu tinklu ,Instagram® naudojasi keliskart per savaite. Kartg per savaite
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naudojasi 11 (2,8 proc.) vartotojy, kelis kartus per ménes;j - taip pat 11 (2,8 proc.) vartotojy, karta per
ménesj - 9 (2,3 proc.), o kelis kartus per metus - 10 vartotojy (2,6 proc.). Zvelgiant j konkreéiy amZiaus
grupiy ,,Instagram® platformos naudojimosi pasiskirstymg, galima teigti, kad tiek jauniausioji grupé
(asmenys iki 25 m. amziaus), tick vidutiné (asmenys tarp 26 ir 29 m. amziaus) bei vyriausioji (nuo 30 m.
amziaus) Sia platforma naudojasi daugiausiai kasdien. Vis délto, pastebima tendencija, kad asmeny iki
25 m. socialinio tinklo ,Instagram* panauda yra kiek didesné nei asmeny, turin¢iy tarp 26 iki 29 m. ir
daugmaz 0,3 karto didesné nei vyresniyjy (nuo 30 m. amziaus.). Skaiting ir procenting statistika matoma
14 lenteléje (8 PRIEDAS).

14 lentele

Naudojimosi ,,Instagram* platforma daZnio priklausomybé nuo vartotojo amZiaus

JInstagram“ naudojimosi | Kasdien Kelis Karta Kelis Karta Kelis IS viso
daZnis kartus per kartus per kartus
per savaite per ménesj per

Trys amzZiaus grupés savaite ménesj metus

Iki 25 m. Respondenty 121 13 1 0 2 2 139
skaiCius
Procentiné 87,1 proc. | 9,4 proc. 0,7 proc. | 0,0 proc. | 1,4 proc. | 1,4 proc. | 100,0 proc.
iSraiska

Nuo 26 iki Respondenty 108 14 2 1 2 1 128

29 m. skaiCius
Procentiné 84,4 proc. 10,9 proc. | 1,6 proc. | 0,8 proc. | 1,6 proc. | 0,8 proc. | 100,0 proc.
iSraiska

30 m. ir Respondenty 66 23 8 10 5 7 119

daugiau skaicius
Procentiné 55,5 proc. 19,3 proc. | 6,7 proc. | 8,4 proc. | 4,2 proc. | 5,9 proc. | 100,0%
iSraiska

Visos amzZiaus | Respondenty 295 50 11 11 9 10 386

grupés skaicius
Procentiné 76,4 proc. 13,0 proc. | 2,8 proc. | 2,8 proc. | 2,3 proc. | 2,6 proc. | 100,0 proc.
iSraiska

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis IBM SPSS programoje analizuotais rezultatais.

IStyrus vartotojy naudojimosi ,Instagram® platforma jpro¢ius (daznj), verta apzvelgti ir
pagrindines $ios platformos naudojimosi priezastis (9 PRIEDAS). Siame klausime taip pat buvo galima
zymeéti kelis atsakymo variantus. Gauti rezultatai rodo, jog pagrindiné prieZastis yra vartotojy noras
atrasti jdomy turinj (271 respondentai - 70,2 proc.). Toliau seka siekis suzinoti pasaulio aktualijas (217
respondenty - 56,2 proc.); bendrauti su artimaisiais (210 respondenty - 54,4 proc.); ieSkoti informacijos
ripimais klausimais (146 respondentai - 37,8 proc.); kurti savo jvaizdj (73 respondentai - 18,9 proc.);
dalintis savo kiiryba (63 respondentai - 16,3 proc.); susipaZinti su naujais Zmonémis (42 respondentai -

10,9 proc.) ir reklamuoti savo prekes ir / ar paslaugas (26 respondentai - 6,7 proc.). Verta paminéti, kad
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Sio klausimo metu buvo galima pasirinkti kelis atsakymo variantus, tad procentiné iSraiska nurodytas
konkre¢iai ta varianta pasirinkusiy zmoniy santykis. Zvelgiant j santykinj pasiskirstyma tarp jvardinty
priezasCiy, galima iSvada, jog socialinis tinklas ,Instagram®, visy pirma, vartotojy matomas kaip
platforma jdomiam ir aktualiam turiniu atrasti. Dar viena populiariausiy priezasciy - bendravimo su
artimaisiais poreikis, kas teorinéje Sio darbo dalyje ir buvo jvardinta kaip pirminé socialiniy tinkly
funkcija iki XXI a. pradzioje jvykusio socialiniy tinkly bumo. Galima teigti, kad bendravimas — vis dar
itin svari paskata naudotis biitent ,Instagram® platforma, taCiau jos labiausiai vertinama funkcija,

sprendziant 1§ gauty duomeny — joje transliuojamas turinys.

3.1.2. Kiekybinio tyrimo hipoteziy tikrinimas

Remiantis gautais duomenimis atliktas darbo modelio hipoteziy tikrinimas. Pasirinkta Spirmeno
koreliacija dél duomeny priskyrimo ranginei (Likerto) skalei.

H1 - turinys socialiniame tinkle ,,Instagram® turi statistiSkai reikSminga poveikj vartotojy
sprendimui pamatyti filma kino teatre.

15 lenteleje (10 PRIEDAS) pateiktas respondenty atsakymy apie turinio socialiniame tinkle

LInstagram® poveikj vartotojy sprendimui pamatyti filma kino teatre pasiskirstymas.

15 lentele
9 klausimy bloko teiginiu vidurkis ir standartinis nuokrypis
Teiginys Vidurkis Standartinis Moda
nuokrypis
9.1. ,,Instagram* platformoje ieSkau reklaminio turinio apie 2,18 1,129 1 (35,7 proc.)
kino teatre rodoma filma.
9.2. Spaudziu ant nuorodos ,Instagram“ platformos 2,60 1,251 2 (26,4 proc.)
reklamoje.
9.3. Filmo reklama ,,Instagram® platformoje daro poveikj 2,94 1,237 4 (31 proc.)
mano nuomonei apie kino filma.
9.4. Filmo reklama ,Instagram® platformoje daro poveikj 3,11 1,199 4 (35,1 proc.)
mano sprendimui pamatyti filma kino teatre.
Bendri viso klausimy bloko duomenys 2,71 1,204 -

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis IBM SPSS programoje analizuotais rezultatais.

Pagal 15 lenteléje pateiktus duomenis matyti, kad respondenty atsakymy vidurkis svyruoja nuo
2,18 iki 3,11. Standartinis nuokrypis svyruoja nuo 1,129 iki 1,251. Dazniausiai pasirinkto atsakymo
(moda) pasiskirstymas netolygus. | pirmuosius teiginius respondentai buvo linke atsakyti labiau

neigiamai (visiSkai nesutinku; nesutinku), o i paskutiniuosius — teigiamai (sutinku). Galima iSvada, jog
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filmo reklama tikrai daro poveikj vartotojy nuomonei apie filmg ir sprendimams apsilankyti kino teatre,
tadiau to turinio jie patys neiesko ir retai spaudzia ant nuorody.

Siekiant patikrinti sgsajas tarp kintamyjy, apskaiciuotas koreliacijos koeficientas. Koreliacijos
ry$io stiprumas vertintas remiantis Williams, ir Monge (2006) pateiktomis koreliacijos keoficiento
reikSmémis. Duomenys matomi 16 lenteléje ir 11 PRIEDE.

16 lentele
Filmo reklamos ,,Instagram“ platformoje daromo poveikio ir vartotoju sprendimo
pamatyti filmg Kkino teatre koreliaciniai rySiai

Priklausomas Kintamasis Nepriklausomas kintamasis
Filmo reklamos ,,Instagram* platformoje daromas poveikis sprendimui pamatyti
filma kino teatre
Koreliacijos Rysio RySsio RySio p
koeficientas pobiudis stiprumas reik§mé
Llnstagram* platformoje ieSkomas 0,405 Teigiamas Vidutinis Statistiskai <0,001
reklaminis turinys apie kino teatre reikSmingas
rodomg filma
Spaudziama ant nuorodos ,,Instagram® 0,460 Teigiamas Vidutinis Statistiskai <0,001
platformos reklamoje reikSmingas
Filmo reklamos ,Instagram® 0,774 Teigiamas Stiprus Statistiskai <0,001
platformoje daromas poveikis reikSmingas
nuomonei apie kino filma

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis IBM SPSS programoje analizuotais rezultatais.

Kaip matyti 16 lenteléje, koreliaciniai rySiai tarp kintamyjy yra teigiami ir statistiSkai reikSmingi.
Koreliacijos rySys tarp filmo reklamos ,,Instagram® platformoje daromo poveikio vartotojy sprendimui
pamatyti filmg kino teatre ir ieSkomo reklaminio turinio apie kino teatre rodomg filmag yra vidutinis
(0,405); p<0,001. Koreliacijos rySys tarp filmo reklamos ,,Instagram‘ platformoje daromo poveikio
vartotojy sprendimui pamatyti filmg kino teatre ir paspaudimo ant nuorodos ,,Instagram® platformos
reklamoje taip pat vidutinis (0,406); p<0,001. Koreliacijos rySys tarp filmo reklamos ,,Instagram‘
platformoje daromo poveikio vartotojy sprendimui pamatyti filma kino teatre ir filmo reklamos daromo
poveikio vartotojy nuomonei apie filmg stiprus (0,774); p<0,001. Galima iS§vada, jog vartotojy sprendimag
pamatyti filma kino teatre stipriai veikia nuomon¢ apie kino filma, kurig formuoja reklaminis turinys
LInstagram® platformoje. Iniciatyva ieSkoti reklaminio turinio apie filmg ir spausti ant nuorody (dométis)
veikia vartotojy sprendimus Zenkliai silpniau, taciau poveikis taip pat pastebimas.

HI1: Patvirtinta. Remiantis atlikta koreliacine analize, matomas statistinis reikSmingumas ir
teigiamas rySys, todél, galima patvirtinti hipoteze, kad turinys socialiniame tinkle ,Instagram® turi

statistiSkai reikSmingg poveikj vartotojy sprendimui pamatyti filma kino teatre.
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H2 - nuomonés formuotojy rekomendacijos socialiniame tinkle ,,Instagram® turi statistiSkai

reikSmingg poveikj vartotojy sprendimui pamatyti filma kino teatre.

17 lenteléje (12 PRIEDAS) pateiktas atsakymy apie nuomonés formuotojy rekomendacijy

socialiniame tinkle ,,Instagram* poveikj vartotojy sprendimui pamatyti filmg kino teatre pasiskirstymas.

17 lentele
10 klausimy bloko teiginiuy vidurkis ir standartinis nuokrypis
Teiginys Vidurkis Standartinis Moda
nuokrypis
10.1. Pasitikiu nuomonés formuotojy rekomendacijomis 2,25 1,026 3 (30,5 proc.)
Instagram* platformoje.
10.2. Nuomonés formuotojy pasidalinta rekomendacija 2,55 1,164 3 (29,5 proc.)
,Instagram* platformoje daro poveikj mano nuomonei apie
kino filma.
10.3. Nuomonés formuotojy pasidalinta rekomendacija 2,70 1,172 3 (30,7 proc.)
,lnstagram* platformoje daro poveikj mano sprendimui
pamatyti filma kino teatre.
Bendri viso klausimy bloko duomenys 2,50 1,121 -

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis IBM SPSS programoje analizuotais rezultatais.

Pagal 17 lentel¢je pateiktus duomenis matoma, jog respondenty atsakymy vidurkis svyruoja nuo

2,25 iki 2,70, o standartinis nuokrypis svyruoja nuo 1,026 iki 1,172. Dazniausiai pasirinktas atsakymas

(moda) buvo 3 (nei sutinku, nei nesutinku), tad galima iSvada, jog respondentai nebuvo itin apsisprendg.

Vis délto, zvelgiant | atsakymy vidurkj, galima teigti, kad vartotojai j nuomonés formuotojy

rekomendacijas Zvelgia labiau neigiamai.

Siekiant patikrinti sgsajas tarp kintamyjy, apskaiciuotas koreliacijos koeficientas. Koreliacijos

rySio stiprumas vertintas, remiantis Williams, ir Monge (2006) pateiktomis koreliacijos keoficiento

reikSmémis. Duomenys matomi 18 lenteléje ir 13 PRIEDE.

18 lentelé

Nuomonés formuotojy rekomendacijuy ,,Instagram* platformoje daromo poveikio ir
vartotoju sprendimo pamatyti filma kino teatre koreliaciniai rySiai

Priklausomas kintamasis

Nepriklausomas kintamasis
Nuomonés formuotojy pasidalinty rekomendacijy ,,Instagram* platformoje
daromas poveikis sprendimui pamatyti filmg kino teatre

Koreliacijos Rysio RySio Rysio p
koeficientas pobiudis stiprumas reik§mé
Pasitiké¢jimas ~ nuomonés formuotojy 0,604 Teigiamas Vidutinis Statistiskai <0,001
rekomendacijomis ,,Instagram‘ platformoje reikSmingas
Nuomonés formuotojy pasidalinty 0,708 Teigiamas Stiprus Statistiskai <0,001
rekomendacijy ,Instagram®“ platformoje reikSmingas
daromas poveikis nuomonei apie kino filma
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Saltinis: sudaryta autorés, remiantis IBM SPSS programoje analizuotais rezultatais.

18 lentelés duomenys rodo, kad koreliaciniai rySiai tarp kintamyjy yra teigiami ir statistiSkai
reikSmingi. Koreliacijos rySys tarp nuomonés formuotojy pasidalinty rekomendacijy ,Instagram®
platformoje daromo poveikio vartotojy sprendimui pamatyti filmg kino teatre ir pasitikéjimo nuomonés
formuotojy rekomendacijomis yra vidutinis (0,604); p<0,001. Koreliacijos rySys tarp nuomonés
formuotojy pasidalinty rekomendacijy ,Instagram® platformoje daromo poveikio vartotojy sprendimui
pamatyti filma kino teatre ir nuomonés formuotojy daromo poveikio vartotojy nuomonei apie filmg yra
stiprus (0,708); p<0,001. Taigi, nuomon¢s formuotojy rekomendacijy veikiama vartotojy nuomoné apie
specifin] kino filma stipriai veikia vartotojy sprendimus pamatyti filmg kino teatre. Kiek silpniau, bet
taip pat Zymy poveik] vartotojy sprendimams daro ir pasitikéjimas nuomonés formuotojy
rekomendacijomis.

H2: Patvirtinta. Remiantis atlikta koreliacine analize, matomas statistinis reikSmingumas ir
teigiamas rySys, todé¢l, galima patvirtinti hipotezg, kad nuomonés formuotojy rekomendacijos
socialiniame tinkle , Instagram® turi statistiSkai reik§minga poveikj vartotojy sprendimui pamatyti filma
kino teatre.

H3 - filmy anonsai socialiniame tinkle ,,Instagram* turi statistiSkai reik§minga poveikj vartotojy
sprendimui pamatyti filma kino teatre.

19 lenteleje (14 PRIEDAS) pateiktas respondenty atsakymy apie filmo anonsy socialiniame

tinkle ,,Instagram® poveikj vartotojy sprendimui pamatyti filmg kino teatre pasiskirstymas.

19 lentele
11 klausimuy bloko teiginiy vidurkis ir standartinis nuokrypis
Teiginys Vidurkis Standartinis Moda
nuokrypis
11.1. Spresdamas, ar tam tikras kino teatre rodomas filmas 3,90 1,091 4 (41,9 proc.)
yra vertas mano démesio, pazifiriu jo anonsa.
11.2. Filmo anonsai ,,Instagram® platformoje daro poveikj 3,31 1,115 4 (40,6 proc.)
mano nuomonei apie kino filma.
11.3. Filmo anonsai ,,Instagram® platformoje daro poveikj 3,34 1,092 4 (41,6 proc.)
mano sprendimui pamatyti filma kino teatre.
Bendri viso klausimy bloko duomenys 3,52 1,099 -

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis IBM SPSS programoje analizuotais rezultatais.

19 lenteleje pateikti duomenys rodo, jog respondenty atsakymy vidurkis svyruoja nuo 3,31 iki
3,90. Standartinis nuokrypis svyruoja nuo 1,091 iki 1,115. DaZniausiai pasirinktas atsakymas buvo 4
(sutinku). Galima iSvada, jog filmo anonsai socialiniame tinkle ,Instagram® daro jtaka vartotojy

sprendimui pamatyti filma kino teatre.
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Siekiant patikrinti sgsajas tarp kintamyjy, apskaiCiuotas koreliacijos koeficientas. Koreliacijos
ry$io stiprumas vertintas, remiantis Williams, ir Monge (2006) pateiktomis koreliacijos keoficiento
reik§mémis. Duomenys matomi 20 lentel¢je (15 PRIEDAS).

20 lentelé

Filmo anonsy ,,Instagram* platformoje daromo poveikio
ir vartotojy sprendimo pamatyti filma kino teatre koreliaciniai rysiai

Priklausomas kintamasis Nepriklausomas kintamasis
Filmo anonsy ,,Instagram* platformoje daromas poveikis sprendimui
pamatyti filmg kino teatre
Koreliacijos RySio RySio RySio p
koeficientas pobiudis stiprumas reik§mé
Anonso perzilra, sprendziant, ar tam tikras 0,473 Teigiamas Vidutinis Statistiskai <0,001
kino teatre rodomas filmas yra vertas démesio reikSmingas
Filmo anonsy ,Instagram“ platformoje 0,803 Teigiamas Stiprus Statistiskai <0,001
daromas poveikis nuomonei apie kino filma reikSmingas

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis IBM SPSS programoje analizuotais rezultatais.

Zvelgiant j 20 lentele, matoma, jog koreliaciniai rysiai tarp kintamyjy yra teigiami ir statistiskai
reikSmingi. Koreliacijos rySys tarp filmo anonsy ,,Instagram‘ platformoje daromo poveikio vartotojy
sprendimui pamatyti filmg kino teatre ir anonso perziiiros, sprendziant, ar kino teatre rodomas filmas yra
vertas démesio, yra vidutinis (0,473); p<0,001. Koreliacijos rySys tarp filmo anonsy ,Instagram‘
platformoje daromo poveikio vartotojy sprendimui pamatyti filmg kino teatre ir anonsy daromo poveikio
vartotojy nuomonei yra stiprus (0,803); p<0,001. Galima teigti, jog filmo anonsy formuojama vartotojy
nuomong¢ apie kino filmg daro kone dvigubai didesnj poveikj vartotojy sprendimams pamatyti filma kino
teatre nei jy siekis pamatyti filmo anonsg, pries ta nuomone¢ susiformuojant.

H3: Patvirtinta. Remiantis atlikta koreliacine analize, matomas statistinis reikSmingumas ir
teigiamas rysys, todél, galima patvirtinti hipoteze, kad filmy anonsai socialiniame tinkle ,,Instagram® turi
statistiSkai reikSmingg poveikj vartotojy sprendimui pamatyti filma kino teatre.

H4 - vartotoju atsiliepimai - komentarai socialiniame tinkle ,Instagram® turi statistiSkai
reik§mingg poveikj vartotojy sprendimui pamatyti filma kino teatre.

21 lenteleje (16 PRIEDAS) pateiktas respondenty atsakymy apie vartotojy atsiliepimy —
komentary socialiniame tinkle ,Instagram“ poveikj vartotojy sprendimui pamatyti filmg kino teatre

pasiskirstymas.
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12 klausimy bloko teiginiy vidurkis ir standartinis nuokrypis

21 lentelé

Teiginys Vidurkis Standartinis Moda
nuokrypis

12.1. Tikiu, kad wvartotojy atsiliepimai apie filma 3,06 0,946 3 (45,2 proc.)
,Instagram‘ platformoje yra tiesa.
12.2. Kity vartotojy atsiliepimai / komentarai apie filmg 3,11 1,077 4 (37,2 proc.)
,HInstagram* platformoje daro poveikj mano nuomonei
apie kino filma.
12.3. Kity vartotojy atsiliepimai / komentarai apie filma 3,16 1,053 4 (37,5 proc.)
,Instagram* platformoje daro poveikj mano sprendimui
pamatyti filma kino teatre.
Bendri viso klausimy bloko duomenys 3,11 1,025 -

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis IBM SPSS programoje analizuotais rezultatais.

Pagal 21 lentel¢je pateiktus duomenis, matoma, kad respondenty atsakymy vidurkis svyruoja nuo

3,06 iki 3,16, o standartinis nuokrypis svyruoja nuo 0,946 iki 1,077. Dazniausiai pasirinktas atsakymas

(moda) buvo 4 (sutinku), tac¢iau d¢l tik€jimo, kad vartotojy atsiliepimai ,,Instagram® platformoje yra tiesa,

respondentai buvo maziau apsisprende — dazniausiai pasirinktas atsakymas 3 (nei sutinku, nei nesutinku).

Galima iSvada, jog vartotojy atsiliepimai — komentarai apie filmg socialiniame tinkle ,,Instagram* daro

poveikj tiek sprendimams, tiek nuomonei, taciau pasitikéjimas komentarais néra didelis.

Siekiant patikrinti sgsajas tarp kintamyjy, apskaiciuotas koreliacijos koeficientas. Koreliacijos

rySio stiprumas vertintas, remiantis Williams, ir Monge (2006) pateiktomis koreliacijos keoficiento

reikSmémis. Duomenys matomi 22 lenteléje (17 PRIEDAS).

22 lentelé

Vartotoju atsiliepimy - komentary apie filmg ,,Instagram* platformoje daromo poveikio
ir sprendimo pamatyti filma kino teatre koreliaciniai rySiai

Priklausomas kintamasis

daromas poveikis s

Nepriklausomas kintamasis

Kity vartotojy atsiliepimy / komentary apie filma ,,Instagram* platformoje
prendimui pamatyti filmg kino teatre

Koreliacijos Rysio Rysio Rysio p
koeficientas pobiidis stiprumas reik§mé
Tikéjimas, kad vartotojy atsiliepimai 0,578 Teigiamas Vidutinis StatistiSkai <0,001
apie filmg ,Instagram* platformoje reikSmingas
yra tiesa
Kity vartotojy atsiliepimy / komentary 0,756 Teigiamas Stiprus Statistiskai <0,001
apie filmg ,Instagram* platformoje reikSmingas
daromas poveikis nuomonei apie kino
filma

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis IBM SPSS programoje analizuotais rezultatais.
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22 lentelés duomenys rodo, jog koreliaciniai ryS$iai tarp kintamyjy yra teigiami ir statistiSkai
reikSmingi. Koreliacijos rySys tarp atsiliepimy — komentary apie filmg daromo poveikio vartotojy
sprendimui pamatyti filmg kino teatre ir tikéjimo, kad atsiliepimai yra tiesa yra vidutinis (0,578);
p<0,001. Koreliacijos rySys tarp atsiliepimy — komentary apie filmg daromo poveikio vartotojy
sprendimui pamatyti filma kino teatre ir jy daromo poveikio vartotojy nuomonei apie filmg yra stiprus
(0,756); p<0,001. Rezultatai rodo, jog vartotojy atsiliepimy apie kino filma ,,Instagram® platformoje
formuojama nuomoné daro stipry poveikj sprendimui pamatyti filma kino teatre. Vis délto, pasitikéjimas
atsiliepimais - komentarais turi silpnesn¢ jtaka sprendimams.

H4: Patvirtinta. Remiantis atlikta koreliacine analize, matomas statistinis reikSmingumas ir
teigiamas rySys, todél, galima patvirtinti hipoteze, kad vartotojy atsiliepimai - komentarai socialiniame

tinkle ,,Instagram* turi statistiSkai reikSminga poveikj vartotojy sprendimui pamatyti filmg kino teatre.

3.1.3. Kiekybinio tyrimo iSvados

Pastebéta, jog egzistuoja nezymus skirtumas tarp kino teatro lokacijos ir lankymosi kino teatre
jproc¢iy. Arc¢iau (30 km atstumu) kino teatro gyvenantys asmenys lankosi kino teatre dazniau nei Salia
savo gyvenamosios vietos kino teatro neturintsy asmenys.

Taip pat pastebéta, jog didziausioji dalis visy amZziaus grupiy asmeny naudojasi ,,Instagram®
platforma kasdien, taciau jaunimas (asmenys iki 25 m.) Siuo socialinio tinklu naudojasi 0,3 karto dazniau
nei vyresni asmenys (nuo 30 m. amziaus.).

IStirta, jog didziausig poveik]j vartotojy sprendimui pamatyti filmg kino teatre daro filmo anonsai.
Be to, pastebéta, jog ,,zvaigzdziy galia® yra dvigubai dazniau minima kaip paskata eiti j kino teatrg nei
Lrezisieriy galia®.

Rezultatai taip pat parodé, jog pagrindiné vartotojy naudojimosi socialiniu tinklu ,,Instagram®
priezastis yra vartotojy noras atrasti jdomy turinj, o tik po jos sieké noras bendrauti su artimaisiais bei
susirasti naujy pazin¢iy. Taigi, galima pagristi teoriné¢je S$io darbo dalyje nagrinéta XXI amziaus
tendencija, kad socialiniai tinklai iSties pakeité savo pirmin¢ funkcija komunikuoti i turinio kiirimg /
dalinimasi.

Remiantis atlikto tyrimo rezultatais, galima teigti, jog turinys ,Instagram* platformoje daro
poveikj vartotojy sprendimams pamatyti filmg kino teatre. Visos 4 iSkeltos hipotezés buvo patvirtintos.

Duomenys matomi 23 lentel¢je.
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23 lentelé

Kiekybinio tyrimo hipoteziy tvirtinimo rezultatai

Hipotezé Tvirtinimo Koreliacijos
rezultatas koeficientas

HI1 - turinys socialiniame tinkle ,,Instagram® turi statistiSkai reikSmingg poveikj Patvirtinta 0,774
vartotojy sprendimui pamatyti filma kino teatre.
H2 - nuomonés formuotojy rekomendacijos socialiniame tinkle ,,Instagram* turi Patvirtinta 0,706
statistiSkai reikSminga poveikj vartotojy sprendimui pamatyti filma kino teatre.
H3 - filmy anonsai socialiniame tinkle ,,Instagram* turi statistiSkai reikSminga Patvirtinta 0,803
poveikij vartotojy sprendimui pamatyti filma kino teatre.
H4 - vartotojy atsiliepimai - komentarai socialiniame tinkle ,,Instagram* turi Patvirtinta 0,756
statistiSkai reik§Sminga poveikj vartotojy sprendimui pamatyti filma kino teatre.

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis IBM SPSS programoje analizuotais rezultatais.

Patvirtinus H1, buvo siekta istirti, kuris turinio socialiniame tinkle ,Instagram* komponentas /
formatas daro didZiausig jtaka vartotojy sprendimams pamatyti filmg kino teatre. Matoma, jog didziausia

poveikj turi filmy anonsai, 0 maziausig — nuomonés formuotojy rekomendacijos.

3.2. Kokybinio tyrimo duomenuy analizé

Remiantis iSanalizuota moksline literatira ir empiriniais moksliniaisi tyrimas, buvo sudarytas
kokybinio tyrimo klausimynas (i§ 11 klausimy), kurio tikslas - nustatyti socialinio tinklo ,,Instagram
turinio poveikj vartotojy norui pamatyti filmg kino teatre. Informantai buvo pasirinkti pagal jy darbine
patirtj Lietuvos kino rinkoje, konkreciai — filmy rinkodaros sferoje. IS viso apklausti Sesi informantai (po
SeStojo specialisto interviu pastebéjus duomeny prisotinimo tendencija, nuspresta daugiau duomeny
nerinkti). Patogumo sumetimais, kiekvienas respondentas pavadintas numeriu (pagal giluminio interviu

émimo eiliSkumag).
3.2.1. Informanty duomenys ir giluminio interviu atsakymu analizé

Pilni informanty giluminiy interviu atsakymai pateikti prieduose, o duomeny analizei naudoti
specialisty atsakymai ] specifinius interviu klausimus paimti dalinais sakiniais (atrinktos tik tyrimui

aktualios dalys). Tyrimo interviu formatas ir trukmé matomi 24 lenteléje.
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24 lentelé

Kokybinio tyrimo formatas ir trukmé

Informanto Eil. Nr. Interviu data Interviu formatas Interviu trukmé
Informantas Nr. 1 2025-03-13 Interviu per MC Teams programag 12 min 50 sekundziy
Informantas Nr. 2 2025-03-14 Interviu per MC Teams programag 9 min 25 sekundés
Informantas Nr. 3 2025-03-19 Interviu per MC Teams programag 14 min 12 sekundziy
Informantas Nr. 4 2025-03-19 Interviu gyvai informanto darbo vietoje 6 min 57 sekundés
Informantas Nr. 5 2025-03-20 Interviu per MC Teams programag 13 min 37 sekundés
Informantas Nr. 6 2025-03-21 Interviu per MC Teams programag 8 min 24 sekundés

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis atlikty interviu duomenimis.

Kadangi kokybinio tyrimo metu buvo siekiama gauti kuo jvairesniy filmy rinkodaros specialisty

nuomones, informanty patogumui interviu vykdytas skirtingais formatais, bet pagrindinis jy — interviu

per MC Teams programg (nuotoliniu biidu). Interviu imti savaités periodu nuo 2025 m. kovo 13 d. iki

2025 m. kovo 21 d.

Pirmasis kokybinio tyrimo klausimyno blokas sudarytas i§ klausimy apie informanty

demografinius duomenis: amziy bei jy (interviu metu) einamas pareigas. Kadangi $io rasto darbo autoré

taip pat dirba filmy rinkodaros srityje, klausimas, skirtas informanty sgsajai su filmy rinkodara

pakomentuoti, nejtrauktas j interviu dél jos uztikrintumo respondenty patirties aktualumu. Visi

informantai pageidavo iSlikti anonimais. 25 lentel¢je matoma informanty informacija.

25 lentelé

Informacija apie kokybinio tyrimo informantus

Informanto Eil. Nr. | Informanto Informanto pareigos Informanto darbovieté
amZius
Informantas Nr. 1 37 metai Marketingo ir distribucijos vadové UAB ACME Film
Baltijos Salims

Informantas Nr. 2 27 metai Kino programy vadové Kauno kino centras ,,Romuva‘
Informantas Nr. 3 42 metai Plétros vadovas UAB Du Dvylika (Clinic 212)
Informantas Nr. 4 33 metai Marketingo projekty vadove UAB ACME Film
Informantas Nr. 5 32 metai | Socialiniy tinkly ir reklamos vadybininké] UAB Cinamon Operations Lithuania

Informantas Nr. 6

28 metai

Skaitmeninio verslo vadovas

UAB Lion Communications Vilnius

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis atlikty interviu duomenimis.
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Visi $esi informantai atitiko kokybinio tyrimo respondenty kriterijus: visi jie turi patirties filmy

rinkodaros srityje ir savo darbo funkcijoms atlikti naudojasi ,Instagram® socialiniu tinklu. Kadangi tiek

teoringje, tiek analitinéje darbo dalyje buvo pastebétas vartotojy ir specialisty amziaus aktualumas ir

jtaka nagrinéty moksliniy tyrimy duomeny rezultatams, kokybinio tyrimo metu taip pat atsizvelgta j §j

kriterijy. Vis délto, koreliacijos tarp informanty amziaus bei jy atsakymy nepastebéta. Apskaiciuotas

amziaus vidurkis siekia 33 metus (27 metai — jauniausias, o 42 metai — vyriausias informantas).

Vienintelé nezymi tendencija buvo pastebéta tarp informanty Nr. 1, Nr. 3 ir Nr. 5, kuriy amzius jau

perkopes 32 m. Siy respondenty atsakymai j klausimus didZiaja klausimy dalj sutapo. Jdomu ir tai, kad

biitent $1y specialisty interviu ir truko ilgiausiai.

Antrasis kokybinio tyrimo klausimyno blokas buvo skirtas pamatuoti, kokj vaidmen;j uzima

socialinis tinklas ,,Instagram‘ privaciy Lietuvos filmy rinkodaros jmoniy strategijose.

26 lentelé

Socialinio tinklo ,,Instagram* vaidmuo informanty jmoniy rinkodaros strategijose

tinklo »Instagram®
vaidmuo Jisy jmonés
rinkodaros strategijoje?

Klausimas Atsakymo Informanto atsakymas
kategorija
Koks yra socialinio | Didelis ,»Vaidmuo yra pakankamai didelis... Praktiskai visos miisy kampanijos turi

tam tikra matomuma ,,Instagram® tinkle...* (Informantas Nr. 1)

,--.labai svarbus. Turbit, tai svarbiausias misy kanalas komunikacijai.*
(Informantas Nr. 3)

»Ganétinai didelis... Labai didelé dalis susidaro strategijos, nes
LHlnstagram“ yra vienas pagrindiniy (socialiniy tinkly) tinkle...
(Informantas Nr. 6)

Naudojamas  tik

»---JO orientacija yra labiau pritraukti vizualiu turiniu... Tai yra jaunesné

jaunesnei auditorija negu ,,Facebook* auditorija... (Informantas Nr. 2)

auditorijai

pritraukti »--lurim nemazai kanaly, tai butent ,Instagram skirtas pasiekt ta
(auditorija) per demografija kitokig... ,Instagram®, sakykim, misy
auditorija yra labiau, negali sakyt, kad gen-Z, nes ten labiau ,,TikTok* eina,
bet tikrai ta jaunesné publika iki vat 30, sakyciau...* (Informantas Nr. 5)

Nedidelis ,»Yra toks, naudojame, bet kad jis biity labai didelé miisy strategijos dalis

— taip néra. Mes pagrinde naudojamés vis dar ,,Facebook® ir ,,YouTube*
kaip pagrindiniais kanalais, o ,Instagram“ jau eina i§ paskos.*
(Informantas Nr. 4)

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis atlikty interviu duomenimis.

Analizuojant informanty atsakymus apie socialinio tinklo , Instagram® vaidmenj jy jmoniy filmy

rinkodaros strategijoje, pastebéta tendencija, kad §i platforma itin populiari marketingo specialisty tarpe.

Informantai Nr. 1, Nr. 3 ir Nr. 6 Siai platformai skiria itin didelj vaidmenj, o informantai Nr. 2 ir Nr. 5

nurode, kad jie taip pat gan daZnai naudojasi Sia platforma, bet ne dél visy amziaus grupiy vartotojy, o
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del siekio patraukti jauny asmeny démesj. Tik 1 respondentas (informantas Nr. 4) atsaké, kad nors
,Instagram® platformos panauda ir yra jtraukta j jo darbovietés filmy reklamos strategija, visgi, tai néra
pagrindinis tinklas vykdomose filmy rinkodaros strategijose. Pagrindiniu kanalu jvardinti ,,Facebook* ir
,»YouTube®. Tai galima pagrijsti tuo, kad remiantis Datareportal (2025) duomenimis, Sios dvi platformos
turi kone dvigubai daugiau vartotojy nei ,,Instagram*:
e _YouTube“~- 2,09 min.
e  Facebook®“— 1,75 mln.
e Instagram® — 893 tiikst.
Idomu tai, kad nors informantai Nr. 1 ir Nr. 4 dirba toje pacioje darbovietéje, visgi jy atsakymas
1 klausimg apie ,,Instagram* platformos panaudg skiriasi drastiSkai. Galima iSvada, kad poziiris ] Sio
socialinio tinklo vaidmenj priklauso nuo uzZimamos pozicijos ir skirtingo vaidmens strategijos
lgyvendinimo kelyje.
TreCiajame bloke buvo aptartas socialinio tinklo ,,Instagram® efektyvumas ir jtaka vartotojy
sprendimams, susijusiems su bilieto jsigyjimu ] kino teatre rodomg ir pastarojoje platformoje

reklamuojamg filmg. 27 lentel¢je matomi informanty atsakymai.

27 lentele
Reklaminio turinio apie kino juostg ,,Instagram* platformoje jtaka
vartotojy sprendimui pamatyti filma kino teatre
Klausimas Atsakymo Informanto atsakymas

kategorija
Ar pritariate teiginiui, | Taip »---taip, pritariu, délto, kad esame pastebéje, kad biitent jaunoji karta yra
kad »Instagram linkusi jau palikti ,,Facebook® ir ,,YouTube* ir kraustytis j kitas platformas,
platforma yra viena tokias kaip ,,Instagram* ir ,,TikTok*...* (Informantas Nr. 4)
efektyviausiy  terpiy
filmy reklamai? »---sakykim, taip. Jeigu biity klausimas apie renginius, tai sakyciau — ne,
Pakomentuokite. turbiit, bet, jeigu filmai — jo.“ (Informantas Nr. 5)

»Taip, sutinku. Manau, tai susisieja | ta dalyka, kad ,Instagram® kaip
platforma turi vieng didziausiy reach (liet. pasieckiamumag) Lietuvoj. Tai
natiralu, kad tenai bus efektyvu.* (Informantas Nr. 6)

Taip, taciau | ,Pritariu i§ tos pusés, kad internetiné reklama ir socialiniai tinklai turi
»Facebook* didZiausig pasiekiamumg tarp auditorijos, kuri lankosi kine... ,,Instargam*
platforma vis tiek | yra antras pagal populiarumg socialinis tinklas po ,,Facebook®, neskaitant
efektyvesné ,»YouTube*. Mes matome i$ rinkos duomeny, kad Siame tinkle mes galime
efektyviai pasiekti savo auditorija...“ (Informantas Nr. 1)

,»--.kiek mes esame apklause savo zitirovus, visgi didesné dalis informacija
gauna i§ ,,Facebook®, ne i§ ,,Instagram®...* (Informantas Nr. 2)
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,...Lietuvos kino reklamos, man atrodo, vis dar i§ ,Facebook*
neiSsikrausté i ,,Instagram®... jis (,,Instagram®) galbiit ateities Nr. 1 kanalas,
0 jis dabar dar néra Nr. 1 kanalas...” (Informantas Nr. 3)

Ar pritariate teiginiui, | Taip »..Kinas yra viena patrauklesniy paslaugy kaip pramoga... tai as,
kad reklaminis filmo asmeniskai, tikiu, kad tikrai taip...“ (Informantas Nr. 1)

turinys Instagram®

platformoje daro jtaka ,»-..galima sakyti, kad taip, ,,Instagram® pamatyta reklama veikia ir Zmogus
vartotojy  sprendimui nori pamatyti musy filmus, pamates ,,Instagram®... faktas tas, kad veikia.*
pamatyti filmg kino (Informantas Nr. 3)

teatre?

Pakomentuokite. ,»laip, pritariu, ypatingai tuo atveju, jeigu kalbame apie influenceriy (liet.

nuomonés formuotojy) turinj.” (Informantas Nr. 4)

,-..priklauso nuo turinio, bet... jtakg daro... jeigu tu teisingai dedi
(reklaming medziaga), j tesingus kanalus, ka tu turi, tai veiks.
(Informantas Nr. 5)

Dalinai taip »Manau, kad bent dalinai tg jtakg daro... galima teigti, jog reklaminé
medziaga ,,Instagram* turi kazkokia konversija, kurios negaliu pamatuoti
idealiai tiksliai... bet noriu tikeéti, kad toks poveikis yra.“ (Informantas Nr.
2)

»Manau, kad ir taip, ir ne. Manau, kad priklauso nuo pacio turinio. Jeigu
turinys jtraukiantis, ten sakykim, filmo treileris (liet. anonsas) zmogui
patiko, tai nattralu, kad jis norés pamatyti (filma), jam tai padarys jtaka.
Jeigu turinys nekoks, tai natiralu, kad nenorés (pamatyti filmo).“
(Informantas Nr. 6)

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis atlikty interviu duomenimis.

27 lentel¢je pateiktas blokas, sudarytas i§ dviejy klausimy, buvo skirtas iStirti, ar, specialisty
nuomone, reklaminis turinys apie filmg ,,Instagram‘ platformoje yra efektyvus ir ar jis daro jtaka
vartotojy sprendimams pamatyti juostg kino teatre. Remiantis gautais atsakymais, galima teigti, kad
LInstagram®, specialisty nuomone, yra viena efektyviausiy platformy reklaminiam turiniui apie kino
filma transiliuoti. Informantai Nr. 4, Nr. 5 ir Nr. 6 su tuo visiSkai sutiko, o informantai Nr. 1, Nr. 2 ir Nr.
3 mato ,,Instagram® platforma kaip vieng efektyviausiy platformy kino reklamai, tac¢iau, jy nuomone, §is
socialinis tinklas dar nepralenké ,,Facebook* Lietuvos rinkoje. Pastebima, jog pastarieji informantai savo
atsakymus pateiké kiek informatyviau (lyginant su informantais Nr. 4, Nr. 5 ir Nr. 6), remdamiesi jiems
Zinoma statistika, o ne tik savo nuomone. Taigi, galima iSvada, jog ,,Instagram* platforma tikrai gali biiti
priskirta prie efektyviausiyjy (kuriy tarpe Siuo metu yra ,,Facebook® ir ,,YouTube®), Zvelgiant j,
specialisty patvirtinta, jos daroma jtaka ir vartotojy pasiekiamumo galimybes. Vis délto, teigti, kad ji yra
pagrinding ir, Zvelgiant i§ reklamos perspektyvos, veiksmingiausia platforma, biity klaidinga.

Kalbant apie jtakg konkreciam vartotojy sprendimui pamatyti filmg kino teatre, taip pat matoma
tentencija, kad ,,Instagram® platformos jtaka ryski: informantai Nr. 1, Nr. 3, Nr. 4 ir Nr. 5 stipriai tiki, kad
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reklaminis filmo turinys Siame socialiniame tinkle daro jtakg vartotojy apsisprendimui nusipirkti filmo

bilieta. Nors informantai Nr. 2 ir Nr. 6 ta poveik] taip pat pastebi, taciau néra jsitiking, kad daroma jtaka

stipri. Prie pastarosios nuomonés argumenty jvardijami tokie faktoriai kaip: negal¢jimas konkreciai

pamatuoti konversijos tarp ,Instagram® matyto turinio ir bilieto jsigijimo bei reklamos veiksmingumo

priklausomybésn nuo turinio patrauklumo. Galima i§vada, jog ,Instagram* yra viena veiksmingiausiy

platformy kino industrijoje (po ,,Facebook* ir ,,YouTube*), taiau jos turinio poveikio dydis, specialisty

teigimu, priklauso nuo to paties turinio kokybés, jo patrauklumo ir reklamg matanciyjy asmeny amziaus.

Ketvirtajame bloke buvo gilinamasi Lietuvos kino specialisty kriterijus, renkantis nuomonés

formuotojus filmy reklamos kampanijoms bei pastaryjy daromg jtaka vartotojy sprendimams.

28 lentelé

Nuomonés formuotojy rekomendacijy ,,Instagram* platformoje
daroma jtaka vartotojy sprendimui pamatyti filmg kino teatre

Klausimas Atsakymo Informanto atsakymas
kategorija

I  kokius  faktorius | Nuomonés ,»Iai pirmiausiai atsizvelgiame j to nuomonés formuotojo auditorija, tai
atsizvelgiate, formuotojo biitent, kas tokie jj seka ir ar jie atitinka miisy kino filmo tiklsing
rinkdamiesi  specifinj | auditorijos auditorija...“ (Informantas Nr. 1)
Instagram* platformos | sutapimas su
nuomonés formuotojg | tiksline filmo | ,,...ar tai yra tinkamas amzius (nuomonés formuotoja sekanciy vartotojy)...
filmo reklamai? auditorija (Informantas Nr. 3)

»---1ai zitrim, kad bity tikksliné auditorija panasi influencerio (liet.

nuomonés formuotojo) ir to, ka mes norim su jais promotinti (liet.

pareklamuoti)... (Informantas Nr. 5)

Nuomonés »---aiSku, jo pasiekiamumas... kiek i$ viso sekéjy turi...“ (Informantas Nr.

formuotojo sekéjy
skaicius

1)

.»...Zinoma, ziirim ne tik, kad (atitikty) sekéjai (sekéjy skaidius)...
(Informantas Nr. 5)

»~AS manau, kad labai svarbus parametras yra... ir tada reach (liet.
pasiekiamumas). (Informantas Nr. 3)

Nuomonés »---Jsitraukimas... koks tas jsitraukimas j postus (liet. jrasus), nes kai kurie
formuotojo galbiit turi labai daug sekéjy, bet jsitraukimas nedidelis... (Informantas Nr.
auditorijos 1)
jsitraukimas
Nuomonés »--ar yra vertybiSkai tinkamas mums dirbti su juo, kokia yra jo
formuotojo reputacija...” (Informantas Nr. 1)
reputacija
,»--.ar neturi skandalingy dalyky, kas $iais laikais, man atrodo, infleunceriy
atveju, labai svarbu yra... turi galvoti, koks tai jvaizdis... jeigu kazka
pridirbo, tai tu jo retai imsi...“ (Informantas Nr. 3)
Nuomonés ,»-..Dar kitas dalykas — kokiomis temomis jis kalba. Tarkim, jeigu turim
formuotojo Seimos filma, tai galbt tai yra Seimos zZmogus, kuris kalba apie Seima,
keliamo  turinio | vaikus ir pan. Jeigu tai yra filmas apie keliones, galblit mes norime dirbti
tematikos su influenceriu (liet. Nuomonés formuotoju), kuris daug keliauja ir pan.*

(Informantas Nr. 1)
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sutapimas su
filmo tematika ,»-..labai svarbiis, manau, aspektai yra, ar tai tinka filmui... (Informantas Nr.
3)
»- Luri tematiskai atitikti... (Informantas Nr. 5)
Nuomonés ,»AS manau, kad labai svarbus yra parametras — kaina...* (Informantas Nr.
formuotojo 3)
paslaugy kaina
,»-..cigu mes turime filma su didesniu biudzetu, tai mes automatiskai galime
ziliréti jau ir j dideles auditorijas uzsiauginusius nuomonés formuotojus ir
investuoti ten, kur jau ir kaina biina aukstesné automatiskai, tai ir investuoti
daugiau j juos... Tai, didysis faktorius visa laikg biina filmo biudzetas.*
(Informantas Nr. 4)
Nuomonés ».mums pirmas (kriterijus) tai bity, kad Kaune buty (tas asmuo)...
formuotojo (Informantas Nr. 5)
lokacija
Nuomonés ,»---JiS turéty biiti Zmogus, kuris eina j king daznai, kuris kalba apie
formuotojo sgsaja | kazkokius filmus, galbiit, ten, zinai, mini recenzijas raso ar kazka daro, ar
su filmais kaZzka tokio. Nes natiiralu, jeigu tu surasi influencerj, kuris gyvenime néra
Snekéjes apie Kkita, tai, turbiit, nelabai surezonuos su jo auditorija ta
reklama... (Informantas Nr. 6)
Ar pastebéjote, kad | Taip »-..matom, kai tam tikri Zinomi zmonés reklamuoja filmus socialiniuose
nuomonés formuotojy tinkluose... matom didesnj susidoméjima tais seansais...“ (Informantas Nr.
rekomendacijos 2)
,Instagram*
platformoje daro jtaka »-..manau, kad rekomendacijos i§ celebrities (liet. jzymybiy) bitent kino
vartotojy yra ypa¢ veiksmingos, nes jos niekada nebilina traktuojamos kaip
apsilankymams  kino pirktinés.“ (Informantas Nr. 3)
teatre?
Pakomentuokite. ,»Tikrai taip. Visgi influenceriai turi tg jtaka sudominti jy fanus ir sekéjus
iSbandyti kazka, kg jie iSbandé, arba Siuo atveju — pamatyti filma, kurj jie
mate ir jiems patiko...“ (Informantas Nr. 4)
,»Taip. Vélgi, i$ patirties, kiek mes esame dare renginius ar collaborations
(liet. kolaboracijas), tikrai matosi, kad daro jtaka...“ (Informantas Nr. 5)
Taip, jei | ,..kas yra tikrai svarbu, kad ta reklama influencerio kanale biity
rekomendacija organiska... jeigu nuomonés formuotojas nuosirdziai rekomenduoja, tai a§
nuosirdi manau, kad tai tikrai turi didelg jtaka.” (Informantas Nr. 1)
Ne »---AS, asmeni$kai, tai nesu pastebgjes, nes Cia, turbiit, atsiremia klausimas
] i8Smatavima...“ (Informantas Nr. 6)

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis atlikty interviu duomenimis.

Remiantis gautais atsakymais apie kriterijus, keliamus renkantis specifinius nuomonés
formuotojus, galima iSvada, jog pagrindiniai faktoriai (nuo populiariausio atsakymo iki ne tokio
populiaraus) yra:

e nuomonés formuotojo auditorijos sutapimas su tiksline filmo auditorija (informantai Nr. 1, Nr. 3

ir Nr. 5);

e nuomonés formuotojo keliamo turinio tematikos sutapimas su filmo tematika (informantai Nr. 1,

Nr. 3 ir Nr. 5);
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e nuomonés formuotojo sekéjy skaiCius (informantai Nr. 1, Nr. 3 ir Nr. 5);
e nuomonés formuotojo reputacija (informantai Nr. 1 ir Nr. 3);

e nuomonés formuotojo paslaugy kaina (informantai Nr. 3 ir Nr. 4);

e nuomonés formuotojo auditorijos jsitraukimas (informantas Nr. 1);

e nuomonés formuotojo lokacija (informantas Nr. 5);

e nuomonés formuotojo sgsaja su filmais (informantas Nr. 6).

Taigi, patys pagrindiniai aspektai, | kuriuos specialistai labiausiai atkreipia démesj, rinkdamiesi
zymy 1ir socialinéje medijoje jtakingg asmenj, yra nuomonés formuotojo auditorijos persidengimas su
filmo auditorija, filmo tematikos atitikimas filmo turiniui ir sekéjy skaiCius. Galima prielaida, kad taip
yra dél Zmoniy atsirinkimo, koks nuomonés formuotojy turinys jiems patinka, kokj turinj jie nori matyti
ir koks turinys potencialiai juos dominty. Taigi, kai filmo tema ir tiklsiné auditorija atitinka nuomonés
formuotojo tematikg ir sekéjus, tikétina, kad yra lengviau savo pusén palenkti ir jtikinti vartotoja
apsilankyti kino teatre. Kita vertus, kaip maZiausiai reikSmingas faktorius jvardinta nuomonés
formuotojo lokacija ir jo asmeninis rySys su kino filmais. Verta paminéti, kad informantas Nr. 2 nedirba
su nuomones formuotojais, tad atsakymy ] klausimg dél faktoriy, j kuriuos atsizvelgia, rinkdamasis
specifin] nuomonés formuotoja, nepateike.

Zvelgiant i§ specialisty perspektyvos, nuomonés formuotojy rekomendacijy daroma jtaka tikrai
pastebima - tik vienas respondentas (informantas Nr. 6) tokio poveikio teigé nepastebéjes. Visi kiti
informantai gan teigiamai vertina tokio formato reklamg ,,Instagram® platformoje, minédami, kad tokia
paskata vartotojams daznu atveju atrodo organiska, kas véliau perauga ] finansinius sprendimus. Visgi,
verta paminéti, kad informantas Nr. 1 nurod¢, jog toks poveikis egzistuoja tik tada, kai nuomonés
formuotojo rekomendacija ,Instagram® kanale yra natiirali ir nedirbtiné. Galima i§vada, jog, Lietuvos
kino rinkodaros specialisty akimis, koreliacija tarp nuomonés formuotojo pasidalinto atsiliepimo apie
matytg filma ir vartotojy sprendimo pamatyti konkrecig kino juosta tikrai Zymi.

Penktajame bloke pateikiami klausimai, susij¢ su filmo anonso ,,Instagram* platformoje daroma
jtaka vartotojy sprendimams pamatyti kino filmg. Taip pat gilintasi i anonsy jvairoves reikSme vartotojy

susidoméjimui reklamuojamu filmu. Specialisty atsakymai matomi 29 lenteléje.
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29 lentelé

Filmo anonso ,,Instagram* platformoje jtaka
vartotojy sprendimui pamatyti filmg kino teatre

Klausimas Atsakymo Informanto atsakymas
kategorija

Ar pastebéjote, Kkad | Taip, jtakg daro ,»AS manau, kad daro, nes vélgi, tai yra kanalas, per kurj mes pasiekiam
filmo anonsai vartotojus ir per kur] daZniausiai net pirmg Kkartg yra pasiekiami
,Instagram vartotojai... tuomet, kai jis iSeina, tikrai bina didelis jsitraukimas
platformoje daro jtaka organiskai...” (Informantas Nr. 1)
vartotojy
apsilankymams  kino ,»Laip, a§ manau, kad veikia...“ (Informantas Nr. 3)
teatre?

Pakomentuokite.

,,Be abejo, jeigu iSeina pirmas anonsas, tu jj pasidalini — a§ matau tame
naudos, taip. Cia, be to, nauda ne tik, kad miisy kino teatrui, ¢ia yra aplamai
to filmo Zinomumo misy Saly (atveju)“ (Informantas Nr. 5)

Video medziaga
jtaka daro, taciau,
ar veikia filmo
anonsai — neaisku

,-..video medziaga, atrodo, kad veikia, bet negaliu pasakyti, kaip veikia
konkreciai anonsai ,,Instagram...” (Informantas Nr. 2)

Ne, jtakos nedaro

»---1lgieji anonsai, tai a§ nemanau, i§ tikryjy, kad ,,Instagram* yra gera
platforma biitent jiems, nes, visgi, yra sukurtos platformos ilgesniam
zitréjimui kaip ,,YouTube®, ,,Discord*...” (Informantas Nr. 4)

»---negaléciau drasiai sakyt, kad esu pastebéjes kazkokia jtaka ir rysj.*
(Informantas Nr. 6)

Kaip to paties filmo

anonsy jvairové
,Instagram*

platformoje veikia
vartotojy  sprendimus

apsilankyti kino teatre?

Ivairové  skatina
platesne auditorija
ateiti  king

»---ka mes matome i$ skaiiy, tai i§ tiesy — taip... tas skirtingas turinys
padeda tas skirtingas auditorijas uzkabinti su skirtingom Zzinutém.*
(Informantas Nr. 1)

,»1aip, a§ manau, kad medziagy jvairové visalaik yra naudinga, ypac, jeigu
mes norim pritraukti neapsiprendusj galima zitirova, nes jam matyti vis ta
pacia reklamine medziaga tai, turbiit, nepakeisi jo nuomonés...*
(Informantas Nr. 2)

»Net neabejoju, kad veikia, nes, apskirtai, kino pramongje yra ypac svarbu
skirtingos medziagos. Visos jos dazniausiai biina labai geros, bet jos viena
kita papildydamos sudomina zmogy... tai yra biitina ir tai tikrai yra
efeketyvu.” (Informantas Nr. 3)

,» Tikrai turi jvairové (ne tik anonsy, bet ir reklaminiy klipy) tam tikry pliusy
ir privalumy, délto, kad jvairové tau padeda atskleisti skirtingus elementus
to paties filmo.* (Informantas Nr. 4)

»AS visa laikg uz jvairove, nes labai paprastas dalykas yra zmonéms
reklama, ypac tokia pati labai greit atsibosta...” (Informantas Nr. 6)

Ivairové  skatina
platesne auditorija
ateiti i kina, taciau
kartais gali ir
atgrasyti

»Manau, kad taip. Daugiau medziagy yra dazniausiai geriau, bet vat, kai
teaseris (liet. pirmasis filmo anonsas) yra, tada anonsas yra — priklauso...
dazniausiai (jvairové) yra gerai, bet tikrai yra ir pavyzdziy, kur gali kaip
tik i koja, kaip sakant, sau nusiSaut. Jeigu tos naujos medziagos parodo per
daug — gal, sakykim, taip, tada yra minusas... (Informantas Nr. 5)

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis atlikty interviu duomenimis.
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Remiantis specialisty atsakymais apie filmo anonso daroma jtaka vartotojy sprendimui pamatyti
filmg kino teatre, matoma, kad nuomonés jvairios. Informantai Nr. 1, Nr. 3 ir Nr. 5 visiskai sutinka su Sia
hipoteze, pagrisdami, jog tai biina pirmoji pasidalinta medziaga socialiniuose tinkluose apie greitu metu
didZziuosiuose Salies kino ekranuose pasirodantj filmg. Vis délto, informantas Nr. 2 néra tikras, ar filmo
anonsai daro tokig didele jtaka kaip kiti video formatai ,,Instagram‘ platformoje. Be to, informantas Nr.
3, nors ir sutinkantis su teiginiu apie anonso daroma jtaka vartotojy sprendimams, pabrézia, jog geriau
biity keisti strategija ir Siame socialiniame tinkle transliuoti tik trumpa, vos kelias sekundes trunkantj
video turinj. Informantai Nr. 4 ir Nr. 6 filmo anonsy jtakos vartotojy sprendimams i§vis nepastebejo. Dél
Sios prieZasties, stipriai tvirtinti, kad filmo anonsai ,Instagram® platformoje daro didele jtaka Zitrovy
skaiCiui kino salése nebiity tikslinga. Galima iSvada, kad rySys pastebimas, tac¢iau ne visada — tai
priklauso nuo to, kas biitent transliuojama konkretaus anonso turinyje, o dalies specialisty teigimu —
trumpesnio formato vaizdo jrasai turéty veikti geriau.

Siek tiek kitokia specialisty atsakymy tendencija pastebima antrajame penktojo bloko klausime
apie anonsy jvairoveés padarinius. Kone visi informantai (informantai Nr. 1, Nr. 2, Nr. 3, Nr. 4 ir Nr. 6)
pritaria, kad anonsy jvairove jtakos tikrai turi. PanaSiai teigia ir informantas Nr. 5, taiau jis pabréZia ir
atgrasymo galimybe, jei, pavyzdziui, pirmuoju anonsu vartotojas buvo labai sudomintas, o antru —
nusivyles. Galima iSvada, kad anonsy jvairové tikrai prisideda prie vartotojy sprendimo pamatyti filma
kino teatre, taCiau per didelis turinio iStransliavimas nebepalieka jokios ,,paslapties® ir gali sukelti
prieSinga, nei tikétasi, rezultatg. Panasi pastaba buvo iSsakyta ir antrojoje Sio magistro darbo dalyje (per
daznas reklaminio turinio dalinimasis gali turéti neigiamg rezultatg). Jdomu tai, kad nors tik pusé
respondenty, atsakydami j klausimg apie anonso daromg jtakg vartotojy sprendimams, tvirtai teigé, kad
jtaka tikrai yra, o kita pusé — nepastebéjo tokios tendencijos, visgi beveik visi respondentai sutiko, jog su
anonsy jvairové teikia finansing naudg kino teatrams.

Sestajame bloke pateikiamas klausimas apie ,,Instagram* platformoje besidalinamy komentary ir
atsiliepimy apie kino juostg jtakg vartotojy sprendimams pamatyti filma kino teatre. Duomenys, gauti i$

Lietuvos kino rinkodaros specialisty, pateikti 30 lenteléje.
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30 lentelé

Atsiliepimy ir komentary socialiniame tinkle ,,Instagram* jtaka
vartotojy sprendimams pamatyti filma kino teatre

Klausimas Atsakymo Informanto atsakymas
kategorija
Ar pastebéjote, kad | Taip, poveikis | ,,...tikrai Zmonés skaito komentarus ir reaguoja, ypatingai, jeigu jie buna
atsiliepimai ir | didelis labai neigiami... kartais iSejus kazkokiam anonsui ir pasipylus neigiamy

komentarai apie filma
,Instagram*
platformoje,
vartotojy
pamatyti
teatre?

Pakomentuokite.

veikia
sprendima
filma kino

nuomoniy komentaruose lavinai, galima tikrai nuzudyti netgi ganétinai
gera filma, nes zmonés tiesiog patiki, kad filmas vienu ar kitu aspektu yra
blogas...” (Informantas Nr. 1)

»---taip, manau. Ir nebitinai turi bati iSkart pozityviai kazkas, gali buti
diskusijos ir... kar$tos diskusijos netgi... tai parodo tada, kad net ir tokie
filmai, jie po to akiratyje (vartotojy) atsiranda: apie juos kalba, tada
(vartotojai) eina zitrét (filmo j kino teatrg), kas ¢ia tokio.” (Informantas
Nr. 5)

»Manau, kad daryty jtaka komentarai, nes, zZinai, reklama yra reklama, o
komentarai yra... organiskas dalykas kazkoks, kur tu vis tik supranti, kad
tai yra Zmoniy nuomoné... tu supranti, kad tai yra tikras dalykas — nieks uz
tai pinigy negauna uz komentary raSyma, tai nattiralu, kad tai paveikty ir
daryty jtaka.” (Informantas Nr. 6)

Taip, poveikis yra,
tik nezinia, ar jis
didelis

,,Bity sunku pasakyti, ar matome tokj poveikj, kadangi kurti tg jtraukia
komunikacija su daug komentary néra taip jau lengva... manau, kad
atsiliepimai daro jtaka zmoniy sprendimams zitiréti filmus, tiesiog sunku
be konkreciy duomeny pamatuoti, ar ,Instagram“ komentarai daro ta
jtaka...” (Informantas Nr. 2)

Ne, poveikio néra

Hhesu tikras, ar tikrai, ypa¢ lietuviai, mégsta narSyti ,Instagram®
komentaruose. Jie pakankamai yra uzslépti... Skirtingai nei ,,Facebook®...
AS atmesciau, kad tai yra efektyvu...” (Informantas Nr. 3)

»Nepastebéjau i§ savo, asmeniSkai, patirties, nes atsiliepimy biina
jvairiausiy tiek ir ,,Instagram* platformoje, tiek ir kitose platformose. Ir,
kad vieni ar kiti biitent paveikia biitent zmoniy apsisprendima a$ drjs¢iau
gal netgi sakyti, kad tikriausia ne...* (Informantas Nr. 4)

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis atlikty interviu duomenimis.

Zvelgiant i specialisty atsakymus, galima teigti, kad vieningos nuomonés apie ,,Instagram*

platformoje pasidalinty atsiliepimy daromg ar nedaromg jtakg vartotojy sprendimams néra. DidZioji dalis

(informantai Nr. 1, Nr. 2, Nr. 5 ir Nr. 6) jsitiking, kad rySys tarp ,,Instagram* platformoje perskaityty

komentary apie filmg ir sprendimo pamatyti biitent tg kino juosta — yra. Visgi vienas jy (informantas Nr.

2) néra jsitikings, ar tas poveikis yra didelis. Specialisto nuomone, prie pacios jtakos vartotojy

sprendimams prisideda ne paties komentaro turinys, bet komentary gausos sukurtas sniego gnitiZtés

efektas, kurio rezultatas — didesnis jraSg maciusiy asmeny skaicius. Jvardijama, kad to pasekoje didéja

filmo Zinomumas ir galiausiai — kino biliety pardavimai. Apie tokius veiksnius netiesiogiai uZsiming ir

informantas Nr. 5. Vis délto, visiSkai prieSingos nuomonés laikosi informantai Nr. 3 ir Nr. 4. Informanto
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Nr. 3 teigimu, atsiliepimus asmenys skaito, taciau ne tokioje platformoje kaip ,,Instagram®, kuri labiau
skirta vaizdiniam turiniui. Verta paminéti, kad informantas Nr. 4 visiskai netiki komentary efektyvumu
,Instagram® platformoje vartotojy skatinimo ar atrgasymo apsilankyti kino teatre kontekste.
Apibendrinant, galima teigti, kad specialistai nevieningai vertina atsiliepimy ir komentary (tariama)
poveikj vartotojy sprendimams apsilankyti kino teatre, taciau dauguma jy jvardintos jtakos egzistavimo
neneigia.

Dar vienas svarbus veiksnys, darantis jtakg vartotojy sprendimams apsilankyti kino teatre, buvo
gvildenamas paskutiniame — septintajame klausimy bloke. Specialistams uzduotas klausimas apie
zinomy kino aktoriy ,,Instagram* platformos reklamoje jtakg vartotojy sprendimui pamatyti filmg kino

teatre. Duomenys matomi 31 lenteléje.

31 lentele
Zinomy aktoriy socialinio tinklo ,,Instagram* reklamoje jtaka
vartotojuy sprendimams pamatyti filma kino teatre
Klausimas Atsakymo Informanto atsakymas
kategorija

Kokig itakg wvartotojy | Daro labai didele | ,,...labai didelg... nes kai pamatai atpazjstama veida, ypatingai, jeigu tau
sprendimui ~ pamatyti | jtaka patinka tas aktorius, tai tikrai atkreipsi démesj j reklamg... aktoriai yra
filmg kino teatre daro vienas i§ pagrindiniy pardavimo elementy filmui... ,Instagram® yra puiki
Zinomi aktoriai platforma parodyti bitent jy veidus tiek statiniuose formatuose, tiek
Instagram* platformos video.“ (Informantas Nr. 1)

reklamoje?

»---5itas elementas veikia gana stipriai. Zinomi vardai, tiek aktoriy, tiek ir
rezisieriy... gana stipriai veikia zitirovy norg pamatyti filmus. Visi iesko
kazko atpazjstamo, tarsi patikrinto, uztikrinto, todél Sitie dalykai veikia...*
(Informantas Nr. 2)

»Manau, kad 50 proc. sékmeés yra aktoriai... Ir ¢ia ,,Instagram® ypac svarbu,
délto, kad ,,Instagram** yra vizualas, o aktoriai ir yra vizualas... kine labai
svarbu yra ,,Instagram®, nes tai yra jy (aktoriy) kanalas...* (Informantas Nr.
3)

»Manau irgi labai didelg, nes tie patys zinomi aktoriai, i§ dallies, yra ir
influenceriai (liet. nuomonés formuotojai) ir savo auditorija jie irgi
atsiveda j tuos filmus.* (Informantas Nr. 4)

»Manau, kad didele, nes as tai susieCiau su démesio pritraukimu... Zinomi
aktoriai labiau patraukia démesj reklamoje negu, sakykim, tai biity
kazkokie nezinomi aktoriai.* (Informantas Nr. 6)

Itaka daro, taciau | ,,AnksCiau, manau, daugiau jtakos buvo su zinomais veidais. Dabar,
nebe tokig didele | manau, maziau. AnksCiau buvo labai aiskus tas: ,,Holivudo zvaigzdé®...
kaip ankscCiau daugiau zmonés pradéjo vertinti tg kokybe turinio, o ne tik tg zvaigzdés
efekta... (Informantas Nr. 5)

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis atlikty interviu duomenimis.
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Sprendziant i§ specialisty atsakymy i giluminio interviu uzduotg klausimg apie zinomy aktoriy
,Intstagram® platformos reklamoje jtaka vartotojy sprendimams nusipirkti kino bilieta j filma, galima
teigti, kad nuomonés beveik neiSiskyré. Visi sutiko, kad toks paskatinimas tikrai veikia - keliskart
iSsakyta mintis, kad tai, kone, vienas paciy efektyviausiy veiksniy. Kaip argumentas jvardinta vartotojy
tendencija pasitikéti pazjstamomis pavardémis ir veidais, greitai juos atpazinti. Visgi informantas Nr. 5
pastebéjo, kad toks ,,zvaigzdziy galios poveikis, esg, mazesnis nei anks¢iau. Jo teigimu, Siuolaikiniai
vartotojai labiau linke vertinti ne tik zinomus veidus bei pavardes, bet ir paties filmo turinio kokybe.
Galima 1Svada, kad poveikis, kad ir koks jis bebiity — mazéjantis ir did¢jantis — tikrai yra, o remiantis

specialisty atsakymais — §io veiksnio jtaka viena rySkiausiy.

3.2.2. Kokybinio tyrimo iSvados

Kokybinio tyrimo metu buvo siekiama apklausti privaciose Lietuvos jmonése dirbancius kino
rinkodaros ir komunikacijos specialistus. Atlikto tyrimo metu buvo apklausti Sesi tokias kompetencijas

turinys informantai, kuriems uzduoti 11 klausimy pagal skirtingas tematikas:

L. Klausimai apie respondento profesing patirtj;
II. Klausimas apie respondento naudojimasi socialiniu tinklu ,,Instagram® filmy rinkodaroje;
II1. Klausimai apie reklaminio turinio socialiniame tinkle ,Instagram“ poveik] vartotojy

sprendimui pamatyti filmg kino teatre;
IV.  Klausimai apie nuomonés formuotojy rekomendacijy socialiniame tinklapyje ,,Instagram
poveikj vartotojy sprendimui pamatyti filma kino teatre;
V. Klausimai apie filmo anonsy socialiniame tinklapyje ,Instagram*“ poveikj vartotojy
sprendimui pamatyti filma kino teatre;
VI.  Klausimas apie vartotojy atsiliepimy - komentary socialiniame tinklapyje ,Instagram®
poveikj vartotojy sprendimui pamatyti filma kino teatre;
VII. Klausimas apie nepriklausomo kintamojo (moderatoriaus) poveikj respondento sprendimui
pamatyti filma kino teatre.

Pirmojo bloko klausimais buvo siekiama surinkti demografinius informanty duomenis.
Apklaustyjy amziaus vidurkis — 33 metai. Apklausti du vyrai ir keturios moterys. Visy jy patirtis susijusi
su filmy rinkodara.

Antrojo bloko atsakymai atskleidé¢, jog ,Instagram® platforma tarp uZdaryjy akciniy bendroviy

Lietuvoje yra itin populiari reklaminés filmy kampanijos metu, taciau Sio socialinio tinklo vaidmens
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svarba ir dydis skiriasi, priklausomai nuo auditorijos. Nors daugelis informanty Siai platformai skiria
dideli démesj nepriklausomai nuo auditorijos amziaus, vis délto dalis specialisty (informantai Nr. 2 ir Nr.
5) kaip pagrinding ,,Instagram‘ panaudos priezast]j jvardija jaunyjy vartotojy koncentracija biitent Siame
socialiniame tinkle.

Treciojo bloko atsakymai j klausimus atskleidé itin teigiama specialisty poziirj j ,Instagram*
kaip vieng efektyviausiy platformy filmo reklamai. Paaiskéjo, kad visi informantai sutinka su
LInstagram® priskyrimu prie komerciskai veiksmingiausiyjy socialiniy tinkly saraSo, taciau pusé jy
,Facebook® platformag Lietuvos teritorijoje mato kaip efektyvesng. Specialistai taip pat sutinka su
nuomone, jog ,,Instagram* platformoje transliuojama filmy reklama veikia vartotojy sprendimag pamatyti
juosta kino teatre, taCiau informantai Nr. 2 ir Nr. 6 neatmeta galimybeés, kad Sis poveikis vartotojy
sprendimams gali biiti ir ganétinai silpnas. Galima teigti, kad nors ,,Instagram‘ platforma ir gali biiti
vadinama viena efektyviausiy ir daran¢iy didziausig jtaka vartotojy sprendimams pamatyti filmg kino
teatre, vis délto tai priklauso ir nuo paties transliuojamo turinio bei jj matancios auditorijos amziaus.

Ketvirtojo bloko atsakymai atskleidé pagrindinius filmy rinkodaros specialisty kriterijus,
renkantis nuomonés formuotojg kino juostos reklamai. Jie yra (nuo svarbiausio iki maZiausiai aktualaus):
nuomonés formuotojo auditorijos sutapimas su tiksline filmo auditorija; nuomonés formuotojo keliamo
turinio tematikos sutapimas su filmo tematika; nuomonés formuotojo sekéjy skaiCius; nuomonés
formuotojo reputacija; nuomonés formuotojo paslaugy kaina; nuomonés formuotojo auditorijos
jsitraukimas; nuomoneés formuotojo lokacija ir nuomonés formuotojo sgsaja su filmais. Nenuostabu, jog
kriterijy tiek daug - beveik visi specialistai (iSskyrus informantag Nr. 6) jsitiking, jog nuomonés
formuotojy rekomendacijy daromas poveikis vartotojy sprendimui pamatyti filmg kino teatre labai
ryskus, o didziausias tada, kai atrodo natiiraliai.

Penktojo bloko atsakymai j klausimus apie filmo anonso ,,Instagram* platformoje daroma jtaka
vartotojy sprendimams i$skaidé respondentus i atskiras pozicijas. Informantai Nr. 1, Nr. 3 ir Nr. 5 tvirtino
pastebéje svary tokios jtakos egzistavima, nors informantas Nr. 3 i§rySkino reikiamybg¢ trumpinti video
turinio trukme¢ dél maztancio démesio sukaupimo trukmés tendencijos. Informantas Nr. 2 jtakos
egzistavimo negaléjo patvirtinti, o informantai Nr. 4 ir Nr. 6 filmo anonsy ,,Instagram* platformoje jtakos
vartotojy sprendimams iSvis nepasteb¢jo. Nors specialisty nuomonés ir iSsiskyre, visgi visi jie sutinka su
teiginiu, jog anonsy jvairové prisideda prie vartotojy sprendimy, susijusiy su filmy zitréjimu. Visgi
informantas Nr. 5 jvardija galimybe, kad didesnis anonsy skaicius gali atskleisti ir daugiau filmo siuZeto,

kas, specialisto nuomone, gali panaikinti intrigg ir sumaZzinti norg pamatyti kino filmga.
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Sestojo bloko klausimas apie komentary ir atsiliepimy daromg poveikj vartotojy sprendimams
pamatyti filma kino teatre parod¢, kad, velgi, 100 proc. vieningo atsakymo néra. Informantai Nr. 1, Nr.
2, Nr. 5 ir Nr. 6 teigé esg tokig jtakg mate, taCiau informantas Nr. 2 ir Nr. 5 néra jsitiking, ar toji jtaka
daroma paciy komentary turinio ar sukelto ,,sniego gnitiztés efekto. Informantai Nr. 3 ir Nr. 4 jsitiking
priesingai. Anot jy, ,,Instagram® skirta tik vaizdiniam turiniui, o komentarai Sioje platformoje nepatraukia
potencialiy zitirovy akies. Taigi, negalima drasiai teigti, kad $ioji jtaka pastebima, taciau kai kurie
specialistai tvirtai jsitiking atsiliepimy poveikiu kity vartotojy sprendimams.

Septintojo bloko atsakymai  klausimag parodé vieningg specialisty nuomon¢ dél zinomy kino
aktoriy svarbos ,,Instagram‘ reklamoje. Visi informantai sutinka, kad Zinomi veidai itin stipriai prisideda
prie vartotojy noro pamatyti specifing kino juostg. J[domu ir tai, kad nors informantas Nr. 5 ir i1§sako
nuomong apie maze¢jantj poveikj Siuolaikiniy vartotojy sprendimams, susijusiems su filmo perziiira kino
teatre, vis délto, didzioji dalis apklaustyjy §j faktoriy mato kaip vieng efektyviausiy veiksniy.

Apibendrinant tyrimo analizg, galima teigti, jog socialiniame tinkle ,,Instagram® transliuojamas
reklaminis filmo turinys tikrai daro jtaka vartotojy sprendimams pamatyti filmg kino teatre.
Vieningiausiai iSreikStas pozitris ] nuomonés formuotojy rekomendacijy ir zinomy aktoriy filmo
reklamoje daromg itin didele jtakg. MaZesn;j specialisty pritarimg gavo teiginiai apie atsiliepimy daroma
jtakg vartotojy sprendimams, o maziausig - apie filmo anonsy ,,Instagram* platformoje poveikj vartotojy
sprendimams. Vis délto, mazesné ar didesné bebiity skirtingy reklamos formaty jtaka, bet galima teigti,

kad i§ Lietuvos kino industrijos specialisty perspektyvos ji tikrai pastebima.

3.3. Kiekybinio ir kokybinio tyrimy rezultaty palyginimas

Atlikus kiekybinj tyrimag su 386 respondentais - socialinio tinklo ,Instagram® vartotojais savo
reikméms, ir kokybinj tyrimg su 6 Lietuvos rinkodaros specialistais, naudojanciais ,,Instagram‘
platforma filmy rinkodaros strategijose, pastebimi tiek sutapimai, tiek skirtumai. Be to, kadangi
kiekybinio tyrimo klausimyne buvo pateikta daugiau demografiniy ir logistiniy klausimy, o kokybinio
tyrimo metu duota laisvé intervantams iSsakyti savo nuomong placiau, tad visiSkas atsakymy palyginimas

nebiity tikslus. Vis délto, verta apZvelgti pagrindinius pastebéjimus. Jie jvardijami 32 lenteléje.
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32 lentelé

Kiekybinio ir kokybinio tyrimy rezultaty apibendrinimas

Tyrimo subjektas

Kiekybinio tyrimo rezultatai

Kokybinio tyrimo rezultatai

Lankymosi kino teatre daznio
priklausomybé nuo kino teatro
lokacijos

Kino teatro lokacija prisideda

prie

lankymosi kino teatre daznio - arciau
kino teatro gyvenantys asmenys lankosi

kino teatre dazniau.

Netirta.

Pagrindiné naudojimosi socialiniu
tinklu ,,Instagram* priezastis

Noras atrasti jdomy turinj ir bendrauti

su artimaisiais.

Nors  specifinis  klausimas nebuvo
uzduotas, atliekant interviu paaiskéjo, kad
pagrindinés ,Instagram* platformos®
naudojimo rinkodaros strategijose
priezastys yra siekis pritraukti auditorija
vizualiu turiniu ir sudominti jaunus

vartotojus.
Naudojimosi »nstagram®™ | Asmenys iki 25 m. amziaus ,Instagram® | Priklausomybé¢ netirta, taciau kaip vienas
platforma priklausomybé nuo | platforma naudojasi dazniau nei vyresni | pagrindiniy  ,Instagram®  platformos
vartotojo amziaus vartotojai. jtraukimo ] filmy rinkodaros strategijas
priezasCiy jvardintas siekis pritraukti
jaunesnius vartotojus.
Socialinio tinklo ,Instagram‘ | Netirta. »lnstagram“ platforma matoma kaip
efektyvumas, palyginus su vienas efektyviausiy socialiniy tinkly
,,Facebook* platforma filmy reklamai, ta¢iau vis dar
neefektyvesné nei ,,Facebook™.
Socialinio  tinklo ,Instagram® | Netirta. Didelis vaidmuo, priklausantis nuo
vaidmuo Lietuvos filmy pasirinktos auditorijos. Kuo jaunesné
rinkodaros jmoniy strategijose tiksliné auditorija, tuo didesné
»lnstagram® platformos panauda reklamos
kampanijose.
Reklaminio turinio apie kino | Poveikis patvirtintas, rySys tarp | Poveikis patvirtintas, taciau jo dydis
juosta ,Instagram® platformoje | kintamuyjy stiprus. priklauso nuo turinio kokybés ir
jtaka  vartotojy sprendimui patrauklumo bei auditorijos amziaus.
pamatyti filma kino teatre
Pagrindiniai kriterijai, renkantis | Netirta. Pagrindiniais kriterijais jvardinti
socialinio tinklo  ,Instagram* nuomoneés formuotojo auditorijos
nuomonés  formuotoja  filmo sutapimas su tiksline filmo auditorija, jo
reklamai keliamo turinio tematikos sutapimas su
filmo tematika ir sekéjy skaicius.
Nuomonés formuotojy | Poveikis patvirtintas. RySys tarp | Nuomonés  formuotojo  pasidalintos
rekomendacijy Hnstagram® | dedamyjy stiprus, taciau palyginus su | rekomendacijos  poveikis  vartotojy
platformoje poveikis vartotojy | filmo anonsy bei vartotojy komentary | sprendimui pamatyti konkrecig kino juosta

sprendimui pamatyti filmag kino
teatre

Hlnstagram®  platformoje

daromu

poveikiu vartotojy sprendimui pamatyti
filma kino teatre, - poveikis maziausias.

patvirtintas. Specialisty nuomone, tai
vienas paveikiausiy formaty ,Instagram®
platformos reklamoje.

Filmo anonsy »Hnstagram
platformoje poveikis vartotojy
sprendimui pamatyti filmg kino
teatre

Poveikis
dedamyjy

patvirtintas.  RySys
stiprus, o palyginus

tarp
su

nuomon¢s formuotojy rekomendacijy
bei vartotojy komentary socialiniame
tinkle ,Instagram* daromu poveikiu
vartotojy sprendimui pamatyti filma

kino teatre, - poveikis didziausias.

Patvirtinta, jog filmo anonsai socialiniame
tinkle ,,Instagram* daro poveikj vartotojy
sprendimui pamatyti filma kino teatre. Vis
délto, daznas specialistas jvardijo, kad
trumpesni klipai veikia efektyviau.

Filmo anonsy jvairoves
,HInstagram* platformoje daroma
jtaka vartotojy sprendimui

apsilankyti kino teatre

Netirta.

Filmo anonsy jvairovés poveikis
patvirtintas. Pastebima, kad beveik visi
specialistai jvardijo §j reisSkinj kaip itin
veiksmingg.
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Vartotojy atsiliepimy - komentary | Poveikis patvirtintas. RySys tarp | Pastebéta nevieninga nuomoné apie
Llnstagram* platformoje poveikis | dedamyjy  stiprus.  Palyginus su | atsiliepimy ir komentary ,Instagram®
vartotojy sprendimui pamatyti | nuomonés formuotojy rekomendacijy | platformoje daroma poveikj vartotojy
filma kino teatre »Hnstagram®  platformoje = daromu | sprendimams apsilankyti kino teatre. Nors
poveikiu vartotojy sprendimui pamatyti | didzioji dalis jvardintos jtakos
filma kino teatre, - poveikis stipresnis, | egzistavimo neneigia, dalis specialisty
ta¢iau palyginus su filmy anonsy | jsitiking, kad Sis socialinis tinklas néra
daromu poveikiu, - mazesnis. efektyviausia terpé komentary ra§ymui ir
ju skaitymui.

,Zvaigzdziy galios® bei | Patvirtinta, kad tiek Zinomy aktoriy, tiek | ,,Zvaigzdziy galia® filmy rinkodaros
Lrezisieriaus galios* jtaka ir | zinomy rezisieriy vaidmuo filmy | specialisty akimis matomas kaip vienas
poveikio palyginimas tarpusavyje | reklamoje rySkus. Vis délto, populiariis | efektyviausiy veiksniy filmy reklamoje.
aktoriai dvigubai dazniau jvardijami | Zinomy reZisieriy poveikis interviu metu
kaip paskata pamatyti filmg kino teatre | nebuvo tirtas.

nei zinomi rezZisieriai.

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis atlikty tyrimy duomenimis.

Apibendrinant 31 lentelg, galima teigti, jog socialinio tinklo ,,Instagram* vartotojy nuomon¢ apie
reklaminio turinio ir jo formaty paveikumg jy sprendimams skiriasi nuo kino rinkodaros specialisty
nuomonés. Nors tiek vieni, tiek kiti sutinka, kad vartotojy sprendimus labai veikia zinomy aktoriy
vaidmuo paciame filme ir jo reklamoje, taciau pastebimi ir keli svarbiis skirtumai. Specialistai jsitiking,
kad nuomonés formuotojy rekomendacijos ,,Instagram‘ platformoje yra vienos paveikiausiy, ir nors
kiekybinio tyrimo metu poveikis buvo patvirtintas, vartotojy teigimu, jiems didesn¢ jtaka daro filmo
anonsai ir kity vartotojy atsiliepimai. Biitent apie anonsus ir atsiliepimus specialistai turéjo kiek
kritiSkesng nuomong - dalis jy negaléjo jvardinti pastebéje didele koreliacijg tarp dedamyjy ir vartotojy
sprendimo pamatyti filma kino teatre. Galima iSvada, jog kiekybinio ir kokybinio tyrimo rezultatai kiek
skiriasi. Vis délto, jrodyta, jog turinys: nuomonés formuotojy rekomendacijos, filmo anonsai, vartotojy
atsiliepimai - komentarai socialiniame tinkle ,,Instagram‘ daugiau ar maziau, bet daro jtaka vartotojy

sprendimui pamatyti filma kino teatre.

3.4. Kiekybinio ir kokybinio tyrimy rezultaty palyginimas su nagrinéty autoriy tyrimuy rezultatais

Sulyginus antrame skyriuje nagrinéty tyrimy rezultatus su §io magistro darbo tyrimo rezultatais,
matomi tiek panaSumai, tiek skirtumai. Kai kurie nesutapimai gali buiti matomi dél tokiy priezas¢iy kaip
skirtingas tyrimo atlikimo laikas, pakitusios socialiniy tinkly tendencijos, ,Instagram vaidmens
poky¢iai, skirtinga tyrimo respondenty imtis, lokacija, subjektyvi tyréjo interpetacija ir pan. Verta
paminéti ir tai, kad skirtingi nagrinéti autoriai savo tyrimuose gavo skirtingus, o kartais ir atvirk$¢ius

rezultatus. Vis délto, daugelis Sio darbo iSvady ir rezultaty rodo Zenkly sutapimy skaiciy.
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Velijaj, ir Mustafa (2023) kiekybinio tyrimo rezultatai patvirtino hipotezg, jog socialiniy tinkly
turinys prisideda prie klienty sprendimo pri¢émimo proceso, o efektyviausia tokio turinio forma — video
klipai ir trumpi anonsai. PanaSios iSvados matomos ir Siame magistro darbe. Patvirtinta hipoteze,
teigianti, jog turinys socialiniame tinkle ,Instagram® turi statistiSkai reikSminga poveikj vartotojy
sprendimui pamatyti filma kino teatre. Patvirtinta ir tai, jog video turinys: tiek nuomonés formuotojy
rekomendacijos istorijy (angl. stories) formatu, tiek filmo anonsai, daro poveikj vartotojy sprendimams.
Be to, patvirtinta, jog reklaminiy klipy jvairové taip pat turi jtakos vartotojy sprendimams. Nors Velijaj,
ir Mustafa (2023) tyrimas neapsiribojo ,Instagram® platforma ir netyré tiesioginio poveikio
sprendimams, susijusiems su filmo perzitira, vis délto, galima teigti, kad $iy tyrimy rezultatai sutampa.

Sindhuja, Panda, ir Krishna (2023) tyrimas parod¢, jog vaizdinis, o ypatingai - video turinys
socialiniuose tinkluose yra greiCiausiai augantis bei efektyviausias turinio formatas, veikiantis vartotojy
sprendimg. Rezultatai taip pat parode¢, kad vyresni vartotojai socialiniu tinklu ,,Facebook* naudojasi
dazniau nei ,Instagram®. Nors tiesiogiai kity platformy (be ,,Instagram‘) panauda nebuvo tirta, $io
magistro darbo rezultatai parodé panasig tendencijg - asmenys nuo 30 m. amziaus ,,Instagram® platforma
naudojasi Zenkliai reciau nei jaunimas, o nuomong, kad reklama geriausiai veikia per vaizdinj, trumpy
video klipy turinj, taip pat iSsaké ne vienas atlikto kokybinio tyrimo informantas.

Majid, Lopez, Magicks, ir Lim (2019) darbe buvo nustatyta, jog vartotojy sprendimams jtaka
daro interaktyvumas, patikimumas bei informaciné pramoga. Kokybiniame §io magistro darbo tyrime
rinkodaros specialistai taip pat min¢jo, kad norint sudominti vartotojg pamatyti filmg kino teatre su
nuomonés formuotojy rekomendacijomis, sekéjy skai¢iaus neuztenka - biitina atsizvelgti ir | asmens
reputacija, patikimumg ir natiiraluma, nes tai taip pat daro jtaka vartotojy nuomonei ir sprendimams.
Kiekybinio tyrimo rezultatai parod¢, jog koreliacija tarp zinomy asmeny rekomendacijy daromos jtakos
vartotojy nuomonei apie filmg ir sprendimy priémimo itin ryski. Kiek silpnesnis, taciau taip pat svarbus
rySys pastebimas ir tarp pasitikéjimo nuomonés formuotojais bei sprendimy pamatyti filmg kino sal¢je.

Suvattanadilok (2021) atliktas rytimas parode, jog didZiausig jtakg vartotojy sprendimui pamatyti
filma kino teatre daro reklama socialiniuose tinkluose, o maZiausig - anonso vertinimas. Sio magistro
darbo rezultatai parodé¢ kone prieSingus rezultatus. Nors kai kurie kokybiniame tyrime dalyvave
specialistai teige, kad filmo anonsai ,Instagram* platformoje nebezitrimi, vis delto, didZioji dalis
kokybinio tyrimo informanty bei kiekybinio tyrimo respondenty filmo anonsus nurodé kaip vieng
svarbiausiy formaty, paskatinan¢iy vartotojus pamatyti filma kino teatre. Galima teigti, kad skirtumga tarp
rezultaty galéjo lemti skirtinga tyrimy lokacija (Tailandas ir Lietuva), be to, nors kiekybiniy tyrimy

respondenty skaicius buvo pasirinktas labai panasus (400 ir 386 respondentai), Suvattanadilok (2021)
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tyrime dalyvavo kino entuziastai ir Zinovai, o $io magistro darbo respondentais pasirinkti asmenys, kino
teatre apsilankantys bent vieng karta per metus. [domu tai, kad Shill, ir Dey (2023) - autoriy, tyrimag
atlikusiy BangladeSo Liaudies Respublikoje, darbo rezultatai taip pat nurodé anonsa, kaip efektyviausia
kino juostos reklamos formatg. Panasiai teigé ir Shaiful, Mohamed, ir Saahar (2019), anonsus priskyre
prie vieny efektyviausiy formaty socialinés medijos reklamoje, o svarbiausia - efektyvesniy uz nuomonés
formuotojy rekomendacijas.

Verma, ir Dewangan (2022), atlike tyrima apie nuomonés formuotojy rekomendacijy poveikj
vartotojy sprendimams pirkti, padaré iSvada, jog didZiausig jtaka vartotojy sprendimams daro vartotojy
pasitikéjimas nuomonés formuotojais, kiek mazesne - vartotojy atsiliepimai, o dar mazesne - nuomongs
formuotojy rekomendacijos. Santykis su filmo anonsy daromu poveikiu vartotojy finansiniams
sprendimams nebuvo tirtas, ta¢iau matoma, kad Siy autorry tyrimo rezultatai, susije su nuomonés
formuotojy bei vartotojy atsiliepimy poveikiu, kiek skiriasi nuo §io magistro darbo tyrimy rezultaty. Sio
tyrimo i§vados parod¢, kad pasitik¢jimas nuomonés formuotojais turi nezymy, taciau mazesnj rysj su
sprendimo pri€émimo nei nuomonés formuotojy rekomendacijos. Vis délto, tarp $iy tyrimy rezultaty yra
ir panaSumy: vartotojy atsiliepimy koreliacijos koeficientas su sprendimo priémimu yra didesnis nei
koreliacija tarp nuomonés formuotojy rekomendacijy ir to paties sprendimo priémimo. Skirtingiems
rezultatams jtakos galéjo turéti skirtingas kiekybiniy tyrimy respondenty skai¢ius (160 ir 386
respondentai) bei skirtingy sitilomy produkty (drabuziai ir kino filmai) reklamos jtakos vertinimas.

Suwarto (2012) atlikti kiekybinis ir kokybinis tyrimai parodé, kad didziausig poveikj sprendimui
pamatyti filmg daro filmo siuzetas, kiek mazesnj - zinomi aktoriai bei rezisieriai ir filmo anonsai. Prie
maziausig jtakg daranciy veiksniy priskirtas komforto veiksnys (nepatogus filmo rodymo tvarkarastis,
kino teatro lokacija). Sio magistro darbo rezultatai parodé gan panasius rezultatus. Patvirtinta, kad
vartotojy finansiniams sprendimams didZiausig jtakg daro Zinomi aktoriai ir filmo anonsai socialiniame
tinkle ,,Instagram®. Kiekybinio tyrimo metu patvirtinta ir tai, kad nepatogi lokacija (didelis atstumas nuo
gyvenamosios vietos iki artimiausio kino teatro) turi labai nezymy poveikj sprendimui pamatyti filma.
Nors Suwarto (2012) tyrimo metu zinomi aktoriai ir rezisieriai buvo priskirti prie vienos kategorijos, vis
delto, Antipov, ir Pokrushevskaya (2016) atliktas tyrimas nurode, jog ,,Zvaigzdziy galia® daro neZymia,
bet didesn¢ jtaka auditorijos siekiui pamatyti kino juostg nei reZisieriaus populiarumas. Tai patvirtina ir
Sio magistro darbo kiekybinio tyrimo rezultatai. Matoma tendencija, kad vartotojai daZniau renkasi tuos
filmus, kuriy reklamoje mato Zinomus aktorius nei zinomy rezisieriy pavardes. Kokybinio tyrimo
rezultatai taip pat pabrézé ,,zZvaigzdziy galios® itaka, kurig daznas informantas jvardijo kaip vieng

stipriausiy veiksniy filmo reklamoje socialiniame tinkle ,,Instagram®.
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1.

ISVADOS

Socialinés medijos samprata kito nuo pat jos atsiradimo lygiagreciai su tobuléjanciomis
technologijomis. XX amziaus pabaigoje §] medija buvo suprantama kaip komunikacijos
priemoné rysio palaikymui ir duomeny dalijimuisi. Prabégus daugiau nei 30 mety komunikacija
kuriamo ir bendrinamo turinio formatu keliauja tiek i§ pardavéjy, tiek i$ pirkéjy pusés. Ryskiis
poky¢iai pastebimi ir zZvelgiant j socialiniy tinkly vartotojy skai¢iy bei atlickamy funkcijy XXI
amziuje specifika. Jgalintas interaktyvumas, paciy vartotojy kuriamo turinio galimybeé, taupesniy
sgnaudy galimybeé, specifinés auditorijos parinkimas — visi $ios medijos ypatumai itin skiriasi nuo
tradicinio marketingo charakteristiky, o tai daro jtaka socialinés medijos sampratai.

Atlikus mokslinés literatiiros analize, paaiskéjo, kad socialiné medija daro jtakg vartotojams dél
keliy itin svarbiy aspekty. NeSaliSkumas bei autentiS8kas turinys atlieka vieng pagrindiniy
vaidmeny vartotojy vertinime dé¢l pastebimos tendencijos pasikliauti kito asmens, iSbandziusio
preke ar paslauga, nuomone labiau nei jg siiilan¢iu prekés zenklu. Galimybé virtualiam turiniui
greitai ir lengvai pasiekti bet kurj pasaulio kraStg padeda vis lengviau rasti norimg informacija
apie sitilomg produktg ir galiausiai padaryti finansinj sprendimg. Imoniy komunikacija
socialiniuose tinkluose kuria empatijos ir artumo jspiidj, teigiamai veikiantj vartotojy finansinius
sprendimus. Visgi, verta prisiminti, kad socialinés medija daro ir neigiamg jtaka vartotojams dél
ne itin ribojamos zodzio laisvés, galimybés socialiniuose tinkluose dalintis netiksliu ar net
klaidinan¢iu turiniu, internetiniy paty¢iy bei autoriniy teisiy nepaisymo.

Skatinimo pamatyti filmg tikslais socialiné medija pasitelkiama ne vien dél didelés potencialios
auditorijos aprépties, bet ir dél galimybés skirtingais kanalais transliuoti jvairy, su reklamuojama
kino juosta susijusj turinj. Nagrinétoje literatiiroje iSskiriami Sie pagrindiniai reklamos formatai:
filmo anonsai, mokamos reklamos variacijos, vartotojy generuojamas turinys, partnerystés su
prekiy Zenklais bei nuomonés formuotojais ir rinkodara ,,i§ lipy i lipas®. Visa tai daro tiesiogine
jitaka socialinés medijos vartotojams (potencialiems zitirovams) ir didina filmg pamatyti
norin¢iyjy skaiciy.

Socialinés medijos naudojimo vartotojy skatinimo pamatyti filmg tikslais iStyrimo lygis
nepakankamas. Nors yra daugybé mokslinés literatiiros apie socialinés medijos jtaka vartotojy
sprendimams, visgi informacijos, susijusios su konkreciu socialiniu tinklu bei jy jtaka
sprendimams pamatyti filma kino teatre, mazai. Vis délto, remiantis iSanalizuota moksline

literatiira ir mokslininky atliktais tyrimais, matoma, kad socialiniy tinkly vartotojai yra veikiami
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reklamos apie filmg naudojamuose socialiniuose tinkluose, kas lemia jy pirkimo sprendimus.
Vartotojai patys renkasi ieSkoti informacijos apie norimg pamatyti kino filmg socialingje
medijoje, kas rodo abipus¢ nauda.

Ivertinus teorinius Saltinius buvo sudarytas pirminis socialiniy tinkly poveikio vartotojy
sprendimams pamatyti filmg kino teatre modelis. Empiriniy Saltiniy analizés déka $is modelis
buvo pakoreguotas ir papildytas. Jame atsispindi, anot nagrinéty Saltiniy autoriy, vieni didziausia
jtaka daranciy socialinés medijos veiksniy, tiesiogiai susijusiy su vartotojy sprendimais ir noru
pamatyti kino filmg: nuomonés formuotojy rekomendacijos, filmo anonsai ir vartotojy
atsiliepimai - komentarai. Be to, atsizvelgus ] tai, jog vartotojams jtakos turi ne tik socialiniai
tinklai, bet ir Zvaigzdziy galia, jis taip pat jtrauktas j modelj.

Atlikus socialinio tinklo ,,Instagram‘ turinio poveikio vartotojy norui pamatyti filmg kino teatre
modelio empirinj vertinimg, visos iSkeltos hipotezés buvo patvirtintos. Nors tiek kiekybinio, tiek
kiekybinio tyrimy rezultatai parodé¢ stipry rysj tarp vartotojy sprendimo pamatyti filmg kino teatre
ir ,,Instagram* platformoje transliuojamo reklaminio turinio, vis délto, tiriant skirtingy tokio
turinio formaty jtaka (skirtingos hipotezés) vartotojy sprendimams, pastebéta, jog kiekybinio ir
kokybinio tyrimo rezultatai ne visais atvejais sutapo. Matoma, jog vartotojy apsisprendima
pamatyti filmg kino teatre labiausiai veikia (nuo efektyviausio iki maziausiai efektyvaus) filmo
anonsai, vartotojy atsiliepimai - komentarai ir galiausiai - nuomonés formuotojy rekomendacijos
socialiniame tinkle ,Instagram®. Lietuvos kino industrijos rinkodaros specialistai reklaminio
turinio efektyvuma taip pat pastebi, taCiau, anot jy, didziausig paskatg vartotojams pamatyti filma
kino teatre sukelia (nuo efektyviausio iki maziausiai efektyvaus) nuomonés formuotojy
rekomendacijos, vartotojy atsiliepimai - komentarai ir filmo anonsai. Zinomi aktoriai, anot
specialisty, yra vienas veiksmingiausiy faktoriy filmo reklamoje. Tg patvirtina ir kiekybinio
tyrimo rezultatai. Galima teigti, kad nors Lietuvos kino reklamos specialistai, Zitirédami i§ biliety
pardavimy perspektyvos, vertina skirtingy reklamos formaty efektyvuma kiek kitaip nei asmenys,
LInstagram® platforma besinaudojantys dél savo asmeniniy paskaty, turinio socialiniame tinkle

Lnstagram® poveikis vartotojy sprendimams pamatyti filmg kino teatre yra patvirtintas.
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PASIULYMAI

Apibendrinant tiek kiekybinio, tiek kokybinio tyrimy rezultatus ir iSvadas, suformuluoti

pasitlymai, potencialiai padésiantys Lietuvos filmy rinkodaros specialistams optimizuoti komunikacijos

strategijas ,,Instagram‘ platformoje ateityje:

Siekiant filmy komunikacijos strategijas socialiniame ,Instagram* padaryti kuo efektyvesnes,
verta atsizvelgti | gyventojy lokacijg ir koncentruotis j didmies¢ius bei kitas vietoves, 30 km
spinduliu turin€ias kino teatrg, nes tai, nors ir neZymiai, bet turi jtakos kino teatry lankomumui.
Siekiant video turiniu pritraukti kuo didesng¢ auditorijos dalj, verta koncentruotis j trumpy video
klipy gamyba.

Renkantis nuomonés formuotoja filmo reklamos strategijoms, verta atsizvelgti | jo reputacija,
praeities projektus, sekéjy skaiciy, tinkamuma auditorijai, transliuojamy vertybiy suderinamuma
su filmo turiniu, lokacijg, biudzeta ir fakta, kad nors tai ir atrodo kaip didele pridéting verte
reklamos kampanijoje teikiantis veiksnys, vartotojai nelinke aklai pasitikéti Zinomy asmeny
rekomendacijomis, tad tokio formato reklama turéty biiti itin organiSka ir natiirali.

Sprendziant filmo pozicionavimo ir tiklsinés auditorijos klausima, patartina atsizvelgti j ] fakta,
jog ,Instagram* platforma kasdien naudojasi 0,3 karto daugiau jaunimo, nei vyresni nei 30 m.
asmenys. Be to, ,Facebook® platforma vis dar daugumos priskiriama prie efektyvesniy uz
LInstagram®. Ja, remiantis specialisty nuomonémis ir tyrimais, vis dar labai placiai naudojasi
vyresnio amziaus asmenys, tad taikant j vyresnes auditorijas, vertéty iSnaudoti ir j3.

Vertinant filmo potencialg, verta atsizvelgti j fakta, jog Zinomi aktoriai kino juostoje daro didesn;j
poveikj vartotojy norui pamatyti filma kino teatre nei rezisieriai.

Pravartu atsizvelgti ir ] tai, jog siekiant kuo veiksmingiau iSreklamuoti filmg ,,Instagram*
platformoje, didziausig démesj vertéty skirti filmo anonsui ir vartotojy atsiliepimy - komentary

reguliavimui / skatinimui, o tik po to nuomonés formuotojy vaidmeniui.
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Gasparaityté, E. (2025). The Impact of Instagram Content on Consumers’ Decision to Watch a Film in

the Cinema. MBS Graduation Paper. Kaunas: Kaunas Faculty, Vilnius University, 95 p.

SUMMARY

Nowadays, when advertising must keep up with social media trends to stay relevant, film marketing
specialists need to find the most effective ways to attract consumers to the cinemas. With the increasing
number of social networks, it is important to understand which platforms and content formats affect film
viewers the best. In this work, the social network “Instagram” was chosen to be studied due to the
relatively low level of research on the impact of content elements on consumers on this platform. The
object of the work is the impact of ,,Instagram‘ content on consumers' decision to watch a film in the
cinema. This work aims to study the impact of ,,Instagram* content on consumers' decision to watch a
film in the cinema. Tasks of the work: 1) To systematize the characteristics of social media presented in
the scientific literature; 2) To substantiate the impact of social media on consumer opinion; 3) To find
out the means of communication carried out on social media for film advertising and their influence on
consumers' decision to see a film in the cinema; 4) To examine the level of research on the use of social
networks for the purpose of encouraging consumers to see a film in the cinema; 5) Having assessed the
theoretical and empirical aspects, to form a model for the empirical research on the impact of the content
of the social network Instagram on consumers' decision to see a film in the cinema and to develop a
research methodology; 6) To carry out an empirical assessment of the model of the impact of ,,Instagram
content on consumers' decision to watch a film in the cinema and to substantiate or refute it, based on
the results of the qualitative and quantitative research. The theoretical part revealed that social networks
have changed their primary function (to communicate) to a new one (to share content). Regarding
scientific sources a preliminary model of the content formats on social networks influencing consumer
decisions was created, and later adjusted based on the results of the authors' research examined in the
analytical part. Based on it, 4 hypotheses were put forward. The results of the quantitative study (N=386)
showed that the greatest influence on consumer decisions is exerted by film trailers, the lesser — by
consumer reviews, and least — by influencer recommendations. The results of the qualitative study (N=6)
revealed a very positive attitude of Lithuanian film marketing specialists towards the impact of
influencers on consumer decisions. Additionally, the informants trust the power of consumer reviews to
a lesser extent, and the least — the influence of film trailers. Both consumers and specialists agreed with
the influence of famous actors on decisions to see a film in a cinema. The work material is laid out over

95 pages, including 32 tables, 9 figures, 24 appendices, and 98 literature sources.
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KIEKYBINIO TYRIMO ANKETINES APKLAUSOS KLAUSIMYNAS

Ar lankotés kino teatre?

(galimas tik vienas atsakymo variantas)
Taip

Ne

Jusy lytis:

(galimas tik vienas atsakymo variantas)
o Vyras

o Moteris

o Kita

Jiisy amzZius:
(jraSykite savo amziy skaiciais)

S.

6.

Jiuisy issilavinimas:

(galimas tik vienas atsakymo variantas)
Pagrindinis

Vidurinis

Profesinis

Aukstasis I pakopa (bakalauras)
Aukstasis II pakopa (magistras)
Aukstasis 111 pakopa (daktaras)

O 0O O O O O

Ar Jusy gyvenvietéje (30 km spinduliu) yra Kkino teatras?
(galimas tik vienas atsakymo variantas)

o Taip

o Ne

Kaip daZnai lankotés kino teatre?
(galimas tik vienas atsakymo variantas)
o Maziau nei 1 karta per metus

o 1-3 kartus per metus

o 1-3 kartus per pusmetj

o 1 karta per ménesj

o Daugiau nei 1 kartg per ménesj

Kas i§ iSvardinty veiksniy Jus paskatina apsilankyti kino teatre?
(galimi keli atsakymo variantai)

o Nuomonés formuotojy rekomendacijos

o Kity vartotojy atsiliepimai

1 PRIEDAS
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Filmo anonsai

Zinomi aktoriai

Zinomi reZisieriai
Nuolaidos ir akcijos
Filmo kritiky recenzijos
Neturé¢jimas, kg veikti

O O O O O O

7. Kaip daZnai naudojatés socialiniu tinklu ,,Instagram*?
(galimas tik vienas atsakymo variantas)

Kasdien

Kelis kartus per savaitg

Kartg per savaite

Kelis kartus per ménesj

Kartg per ménesj

Kelis kartus per metus

0O O O O O O

8. Dél kokiy iSvardinty priezasCiy naudojatés socialiniu tinklu ,,Instagram*?
(galimi keli atsakymo variantai)

Bendrauti su artimaisiais

Susipazinti su naujais Zmonémis

Ieskoti informacijos riipimais klausimais

SuZinoti pasaulio aktualijas

Kurti savo jvaizd]

Dalintis savo kiiryba

Atrasti jJdomy turinj

Reklamuoti savo prekes ir / ar paslaugas

© 0O 0O 0O O O O O

9. Turinio socialiniame tinkle ,,Instagram* poveikis sprendimui pamatyti filmg kino teatre.
(prie kiekvieno teiginio pazymékite Jums tinkant] variantg skaléje nuo ,,Visiskai nesutinku* iki
,» Visiskai sutinku‘)

Visiskai Nesutinku | Nei sutinku, Sutinku Visiskai
nesutinku nei sutinku
nesutinku

9.1. ,Instagram*  platformoje  ieSkau
reklaminio turinio apie kino teatre
rodomg filma.

3

9.2. Spaudziu ant nuorodos ,Instagram
platformos reklamoje.

3

9.3. Filmo reklama »nstagram'
platformoje  daro poveiki mano
nuomonei apie kino filma.

3

9.4. Filmo reklama »Hnstagram’
platformoje  daro poveiki mano
sprendimui pamatyti filma kino teatre.

10. Nuomonés formuotoju rekomendaciju socialiniame tinklapyje ,Instagram“ poveikis
sprendimui pamatyti filma kino teatre.
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(prie kiekvieno teiginio pazymeékite Jums tinkant] variantg skaléje nuo ,,Visiskai nesutinku* iki

,,Visiskai sutinku‘)
Visiskai Nesutinku | Nei sutinku, Sutinku Visiskai
nesutinku nei sutinku
nesutinku
10.1.  Pasitikiu nuomonés formuotojy
rekomendacijomis Llnstagram
platformoje.
10.2.  Nuomonés formuotojy pasidalinta
rekomendacija Llnstagram
platformoje  daro poveiki mano

nuomonei apie kino filma.

10.3.  Nuomonés formuotojy pasidalinta
rekomendacija Lnstagram
platformoje  daro poveikj mano
sprendimui pamatyti filma kino teatre.

11. Filmo anonsy socialiniame tinklapyje ,,Instagram* poveikis sprendimui pamatyti filma

Kkino teatre.

(prie kiekvieno teiginio pazymeékite Jums tinkant] variantg skaléje nuo ,,Visiskai nesutinku* iki

,» Visiskai sutinku‘)

Visiskai
nesutinku

Nesutinku

Nei sutinku,
nei
nesutinku

Sutinku

Visiskai
sutinku

11.1.  Spresdamas, ar tam tikras kino
teatre rodomas filmas yra vertas mano
démesio, paziiiriu jo anonsa.

3

11.2.  Filmo anonsai »Instagram’
platformoje  daro poveikj mano
nuomonei apie kino filma.

3

11.3.  Filmo anonsai »Instagram’
platformoje  daro poveikj mano
sprendimui pamatyti filma kino teatre.

12. Vartotoju atsiliepimy -

komentary

sprendimui pamatyti filmg Kkino teatre.
(prie kiekvieno teiginio pazymékite Jums tinkant] variantg skaléje nuo ,,Visiskai nesutinku* iki

,,Visiskai sutinku‘)

socialiniame tinklapyje

winstagram*

poveikis

Visiskai
nesutinku

Nesutinku

Nei sutinku,
nei
nesutinku

Sutinku

Visiskai
sutinku

12.1.  Tikiu, kad vartotojy atsiliepimai
apie filmg ,,Instagram® platformoje yra
tiesa.

12.2. Kity vartotojy atsiliepimai /
komentarai apie filmg ,Instagram®
platformoje  daro poveiki mano
nuomonei apie kino filma.

12.3.  Kity wvartotojy atsiliepimai /
komentarai apie filmg ,Instagram®
platformoje  daro poveiki mano
sprendimui pamatyti filma kino teatre.
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13. Zinomy aktoriy ,,Instagram* platformos reklamoje poveikis sprendimui pamatyti filma
kino teatre.
(prie kiekvieno teiginio pazymékite Jums tinkantj variantg skaléje nuo ,,Visiskai nesutinku* iki
,» Visiskai sutinku‘)

Visiskai Nesutinku | Nei sutinku, Sutinku Visiskai
nesutinku nei sutinku
nesutinku
13.1.  Apie kino filmg sprendziu i$ jame
vaidinan¢iy man zZinomy aktoriy.
13.2.  Zinomi aktoriai filmo reklamoje
»lnstagram platformoje™ daro poveikj
mano nuomonei apie kino filma.
13.3.  Zinomi aktoriai filmo reklamoje
»lnstagram® platformoje daro poveikj
mano sprendimui pamatyti filmg kino
teatre.
2 PRIEDAS
KIEKYBINIO TYRIMO DUOMENU PATIKIMUMAS
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha Items N of ltems
912 912 16
3 PRIEDAS
LYCIU PASISKIRSTYMAS TARP KIEKYBINIO TYRIMO RESPONDENTU
1. Jusu Iytis:
Cumulative
Fregquency  Fercent  Valid Percent Percent
Walid Vyras 125 324 324 324
Moteris 258 66,8 G6,8 43,2
Kita 3 8 8 100,0
Total 386 100,0 100,0
4 PRIEDAS

AMZIAUS PASISKIRSTYMAS TARP KIEKYBINIO TYRIMO RESPONDENTU

Descriptive Statistics

I+l Minimum  Maximum Mean Std. Deviation Skewness Kurosis
Statistic Statistic Statistic Statistic Statistic Statistic St Error Statistic Std. Error
2. Jusu amzius: 386 18 A8 25 80 973 1,290 124 829 248
Valid M (listwise) 386
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5 PRIEDAS
ISSILAVINIMO PASISKIRSTYMAS TARP AMZIAUS GRUPIU

Trys amziaus grupes * 3. Jusu issilavinimas: Crosstabulation

3. Jusu issilavinimas:

Aukstasis | Aukstasis Il Aukstasis Il
pakopa pakopa pakopa
Pagrindinis ~ Vidurinis  Profesinis (bakalauras) (magistras) (daktaras) Total
Trys amziaus grupes  |ki 25 m. Count 22 46 3 Lili} 11 1 138
% within Trys amziaus 158% 33,1% 2,2% 40,3% 7.9% 07% 100,0%
grupes
Muo 26 iki 29 m.  Count 2 8 7 61 49 1 128
% within Trys amziaus 1,6% 6,3% 5,5% 47.7% 38,3% 0,8% 100,0%
grupes
A0 m.irdaugiau  Count 1 13 17 43 a8 2 118
% within Trys amziaus 0,8% 10,9% 14,3% 10,3% 31,9% 1.7% 100,0%
grupes
Total Count 25 67 27 165 93 L] 386
% within Trys amziaus 6,5% 17,4% 7,0% 427% 25 4% 1,0% 100,0%
grupes

LANKYMOSI KINO TEATRE JPROCIU PRIKLAUSOMYBE
NUO KINO TEATRO LOKACIJOS

4. Ar Jusu gyvenvieteje (30 km spinduliu) yra kino teatras? * 5. Kaip daznai lankotes kino teatre? Crosstabulation

5. Kaip daznai lankotes kino teatre?

Maziau nei 1 Daugiaunei 1
karta per 1-3 kartus per 1-3 kartus per 1 karta per lkarta per
metus metus pusmeti menesi menesi Total
4. ArJusu gyvenvieteje (30 MNe Caount 4 10 4 1 2 21
km spinduliu) yra kino % within 4. Ar Jusu 19,0% 47 6% 19,0% 4,8% 85%  100,0%
teatras? gyvenvieteje (30 km
spinduliu) yra kino teatras?
Taip Count 20 136 138 52 18 365
% within 4. Ar Jusu 55% 37,3% 381% 14.2% 4.9% 100,0%
gyvenvieteje (30 km
spinduliu) yra kino teatras?

Total Count 24 146 143 53 20 386
% within 4. Ar Jusu 6,2% 3T.8% 37.0% 13.7% 52% 100,0%
gyvenvieteje (30 km
spinduliu) yra kino teatras?

7 PRIEDAS
VEIKSNIAIL SKATINANTYS VARTOTOJUS APSILANKYTI KINO TEATRE
Statistics
6.1. Paskatino:
Muomones
formuotoju 6.2, Paskatino: 6.5, Paskatino: 6.6, Paskatino:  6.7. Paskatino: 6.2, Paskatino:
rekomendacijo ity vartotoju 6.3 Paskatino: 6.4 Paskatino: Finomi Muolaidos ir Filmo kritikou Meturejimas,
s atsiliepimai Filmo anonsai  Zinomi aktoriai rezisieriai akcijos recenzijos ka veildi
M Valid 386 386 386 386 386 386 386 386
Missing 0 0 0 0 1} 1} 1} 0
Sum 68 198 283 214 108 91 a1 127
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8 PRIEDAS

NAUDOJIMOSI ,,INSTAGRAM“ PLATFORMA DAZNIO PRIKLAUSOMYBE

NUO VARTOTOJO AMZIAUS

Trys amziaus grupes * 7. Kaip daznai naudojates socialiniu tinklu ?Instagram?? Crosstabulation

7. Kaip daznai naudojates socialiniu tinklu ?Instagram??

Kelis kartus Kara per Kelis kartus Kara per Kelis kartus
Kasdien per savaite savaite per menesi menesi permetus Total
Trys amziaus grupes ki 25 m. Count 121 13 1 0 2 2 139
% within Trys amziaus 871% 9,4% 0,7% 0,0% 1,4% 1,4% 100,0%
grupes
Muo 26 ki 29 m.  Count 108 14 2 1 2 1 128
% within Trys amziaus 84 4% 10,9% 1,6% 0,8% 1,6% 0,8% 100,0%
grupes
30 m.irdaugiau  Count 66 23 8 10 ) 7 119
% within Trys amziaus 555% 19,3% 6,7% 8,4% 4.2% 5,9% 100,0%
grupes
Total Count 285 50 11 11 9 10 386
% within Trys amziaus T6,4% 13,0% 2,8% 2,8% 2,3% 2,6% 100,0%
grupes
RESPONDENTU NAUDOJIMOSI ,, INSTAGRAM“ PLATFORMA PRIEZASTYS
Statistics
8.2. MNaudoja 8.3 Maudoja 8.8. Maudoja
8.1 Maudoja 1G del: 1G del: leskoti 8.4 Maudoja 1G del:
IG del: Susipazinti su informacijos IG del: Suzinoti 8.5 Maudoja 8.6. Naudoja 8.7. Maudoja Reklamuoti
Bendrauti su naujais rupimais pasaulio 1G del: Kurti 1G del: Dalintis IG del: Atrasti savo prekesir/
artimaisiais Zmonemis klausimais aktualijas savo ivaizdi savo kuryba idomu turini ar paslaugas
I Valid 386 386 386 386 386 386 386 386
Missing 0 0 0 0 0 0 0 0
Sum 210 42 146 M7 73 63 271 26

9 KLAUSIMU BLOKO TEIGINIU VIDURKIS IR STANDARTINIS NUOKRYPIS

Statistics

9.4 Filmo

9.3. Filmo reklama ?

9.1. Instagram reklama ? Instagram?

platformoje Instagram? platformoje

ieskau 9.2. Spaudziu platformoje daro poveiki

reklaminio ant nuorodos daro poveiki mano

turinio apie Jnstagram” mano sprendimui
kino teatre platformos nuomonei apie  pamatyti filma

rodoma filma. reklamaoje. kino filma. kino teatre.
M Valid 386 386 386 386
Missing 0 0 0 i]
Mean 218 2,60 2,04 3,11
Mode 1 2 4 4
Std. Deviation 1,128 1,251 1,237 1,199
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9 KLAUSIMU BLOKO TEIGINIY KORELIACIJA

11 PRIEDAS

Correlations
9.4 Filmo
9.3 Filmo reklama ?
9.1 Instagram reklama ? Instagram?
platformoje Instagram? platformoje
jeskau 9.2, Spaudiiu platformoje daro poveiki
reklaminio antnuorodos daro poveiki mano
turinio apie Wnstagram® mano sprendimui
kino teatre platformos nuomonei apie  pamatyti filma
rodorma filma. reklamaoje. kino filma. kino teatre.
Spearman's tho 9.1, Instagram platformoje  Correlation Coefficient 1,000 589" 447" 405"
ieskau reklaminio turinio ) )
apie kino teatre rodoma S kL S Sk
filma. N 386 3B6 3B6 386
9.2. Spaudfiu ant nuorodos  Correlation Goefficient 589 1,000 5027 460"
Jnstagram” platformos ) )
reklamoaje. Sig. (2-tailed) =001 . =001 =,001
N 386 3B6 3B6 386
9.3. Filma reklama ? Correlation Coefficient 447 502" 1,000 g4
Instagram? platformoje ) )
daro poveiki mano Sig. (2-tailed) =001 =001 =001
nuomanei apie kino filma. I\ 386 386 386 386
8.4 Filmo reklama ? carrelation Coefficient 405" 460" a7 1,000
Instagram? platformoje
daro poveiki mano Sig. (2-tailed) =001 =001 =001
sprendimui pamatyti filma
Kino teatre. N 386 3B6 3B6 386
** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
12 PRIEDAS

10 KLAUSIMU BLOKO TEIGINIU VIDURKIS IR STANDARTINIS NUOKRYPIS

Statistics

10.2.
Muomones
formuotoju
pasidalinta

relkkomendacija

10.3.
Muomones
formuotoju
pasidalinta

rekomendacija
?Instagram?

10.1. Pasitikiu ?Instagram? platformaoje
nuomones platformoje daro poveiki
formuotoju daro poveiki manao
rekomendacijo mano sprendimui
mis Instagram  nuomonei apie | pamatyti filma

platformaoje. kino filma. kino teatre.
il Walid 386 386 386
Missing 1] 1] 1]
Mean 2,25 2,55 2,70
Mode 3 3 3
Std. Deviation 1,026 1,164 1172

118



10 KLAUSIMU BLOKO TEIGINIU KORELIACIJA

Correlations

10.2.
Muomones
formuotoju
pasidalinta

rekomendacija

13 PRIEDAS

10.3.
Muomones
formuotoju
pasidalinta

rekomendacija
?Instagram?

10.1. Pasitikiu ?Instagram? platformoje
nuomones platformaoje daro poveiki
formuotoju daro poveiki mano

rekomendacijo mano sprendimui

mis Instagram  nuomonei apie  pamatyti filma
platformoje. kino filma. kino teatre.

Spearman's rho 10,1, Pasitikiu nuomaones Correlation Coefficient 1,000 ,629“ ,604“
formuotoju ) )
rekomendacijomis Sig. (2-tailed) = 001 <001
Instagram platformoje. i 386 386 386
10.2. Muomones Correlation Coefficient ,629“ 1,000 ,.T"EJB’"=
formuotoju pasidalinta
rekomendacija ? Sig. (2-tailed) =001 =001
Instagram? platformoje
daro poveiki mano M 386 386 386
nuomaonei apie kino filma.
10.3. Nuomones Correlation Coefficient 6047 708" 1,000
formuotoju pasidalinta
rekomendacija ? : :
Instagram? platformoje Sig. (2-tailed) =001 =001
daro poveiki mano
sprendimui pamatyti filma [+l 386 386 386
kino teatre.

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
14 PRIEDAS

11 KLAUSIMU BLOKO TEIGINIU VIDURKIS IR STANDARTINIS NUOKRYPIS

Statistics
11.1.

Spresdamas, 11.3. Filmo

artam tikras 11.2. Filmo anonsai ?

kino teatre anonsai ? Instagram?

rodomas Instagram? platformaoje

filmas yra platformaoje daro poveiki

vertas mano daro poveiki mano

demesio, mano sprendimui
paziuriu jo nuomonei apie  pamatyti filma

anonsa. kino filma. kino teatre.
M Valid 386 386 386
Missing i i 0
Mean 3,90 3,3 3,34
Mode 4 4 4
5td. Deviation 1,091 1115 1,082
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15 PRIEDAS
11 KLAUSIMU BLOKO TEIGINIU KORELIACIJA

Correlations

1.1,
Spresdamas, 11.3.Filmo
artam tikras 11.2. Filmo anonsai ?
kino teatre anonsai ? Instagram?
rodomas Instagram? platformoje
filmas yra platformoje daro poveiki
vertas mano daro poveiki mano
demesio, mano sprendimui
paziuriu jo nuomaonei apie  pamatytifilma
anonsa. kino filma. kino teatre.
Spearman's rho  11.1. Spresdamas, artam  Correlation Coefficient 1,000 437 473"
tikras kino teatre rodomas
filmas yra vertas mano Sig. (2-tailed) . =001 =001
demesio, paziuriu jo
anonsa. I 386 386 386
11.2. Filmo anonsai ? Correlation Goefficient 437" 1,000 803”7
5 :
L”;f%fvr:iki%a;ﬁ’;m”’e Sig. (2-tailed) =001 . <001
nuomaonei apie kino filma. Il 386 386 386
11.3. Filma anonsai ? Correlation Coefficient 473" 803" 1,000
Instagram? platformoje
daro poveiki mano Sig. (2-tailed) =001 =001
sprendimui pamatyti filma
Kino teatre. M 386 386 386

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).

16 PRIEDAS
12 KLAUSIMU BLOKO TEIGINIU VIDURKIS IR STANDARTINIS NUOKRYPIS

Statistics
12.3 Kitu
12.2. Kitu vartotoju
vartotoju atsiliepimai/
atsiliepimail komentarai
komentarai apie filma ?
12.1. Tikiu, kad apie filma ? Instagram?
vartotoju Instagram? platformoje
atsiliepimai platformoje daro poveiki
apiefilma ? daro poveiki mano
Instagram? mano sprendimui
platformoje yra  nuomonei apie  pamatyti filma
tiesa. king filma. kino teatre.
&l Walid 386 386 386
Missing 0 0 0
Mean 3,06 an 316
Mode 3 4 4
Std. Deviation 946 1,077 1,053
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17 PRIEDAS
12 KLAUSIMU BLOKO TEIGINIU KORELIACIJA

Correlations

12.3. Kitu
12.2. Kitu vartotoju
vartotaju atsiliepimai/
atsiliepimai/ komentarai
komentarai apie filma ?
12.1. Tikiu, kad apie filma ? Instagram?
vartotoju Instagram? platformoje
atsiliepimai platfarmaoje daro poveiki
apie filma 7 daro poveiki mano
Instagram? mano sprendimui
plafformoje yra  nuomonei apie  pamatyti filma
tiesa. kino filma. kino teatre.
Spearman's tho 121, Tikiu, kad vartotoju Correlation Coefficient 1,000 5797 5787
atsiliepimai apie filma ? ) ;
Instagram? platformaoje yra =00, (e : S el
tiesa. M 386 386 386
12.2. Kitu vartotaju Correlation Coefiicient 5797 1,000 756
atsiliepimai / komentarai
apie filma ?Instagram? Sig. (2-tailed) <001 . <,001
platformoje daro poveiki
mano nuomonei apie kino M 306 386 306
filma.
12.3. Kitu vartotaju Correlation Coefiicient 578" 756 1,000
atsiliepimai / komentarai
apie filma ?Instagram? Sig. (2-tailed) =001 =001
platformoje daro poveiki
mano sprendimui pamatyti M 386 386 386

filma kino teatre.

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

18 PRIEDAS
13 KLAUSIMU BLOKO TEIGINIU VIDURKIS IR STANDARTINIS NUOKRYPIS

Statistics

13.3. Zinomi

13.2 Zinomi aktariai filmao

aktoriai filmo reklamaoje ?

reklamaoje ? Instagram?

13.1. Apie kino Instagram platformoje

filma sprendziu platformoje? daro poveiki

is jame daro poveiki mano

vaidinanciu mano sprendimui

man zinomu nuomonei apie  pamatytifilma

aldoriu. kino filma. kino teatre.
M Walid 386 386 386
Missing 0 0 0
Mean 362 3,40 ERS
Mode 4 4 4
Std. Deviation 1,053 1117 1,134
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19 PRIEDAS

TRANSKRIBUOTAS INTERVIU SU INFORMANTU NR. 1

Koks Jisy amzius?

37 metai.

Kokios Jiisy pareigos?

AS esu Marketingo ir distribucijos vadové Baltijos Salims jmonéje ACME FILM.

Koks yra socialinio tinklo
,Instagram* vaidmuo Jusy
jmoneés rinkodaros
strategijoje?

Vaidmuo yra pakankamai didelis. Visy pirma, mes patys organiskai reklamuojamés per
savo jmonés profilj. Antra, mes perkame mokama reklama biitent ,,Instgram* tinkle. Taip
pat dirbame su nuomonés formuotojais, kurie aktyviis ,Instagram® tinkle. PraktisSkai
visos miisy kampanijos turi tam tikra matomuma ,,Instagram‘ tinkle.

Ar pritariate teiginiui, kad
,Instagram* platforma yra
viena efektyviausiy terpiy
filmy reklamai?
Pakomentuokite.

Pritariu i§ tos pusés, kad internetiné reklama ir socialiniai tinklai turi didZiausia
pasiekiamumg tarp auditorijos, kuri lankosi kine. Kino auditorija vis tiek yra Siek tiek
jaunesné: jaunimas, dirbantys zmonés — jie didziaja savo laiko dalj praleidzia biitent
internete. ,,Instargam® yra antras pagal populiarumg socialinis tinklas po ,,Facebook®,
neskaitant ,,YouTube“. Mes matome i§ rinkos duomeny, kad Siame tinkle mes galime
efektyviai pasiekti savo auditorijg. Kiek biitent kino rinkai jis yra efektyvus, jvairiai
galima pagalvoti, nes vélgi, video reklama yra efektyviausia, kalbant apie king, nes
padeda perteikti butent kino esmg ir parodyti visg scope (liet. apréptj). Jis padeda
parodyti ne tik statins medziagas, bet ir video medZiagas. ,,Instagram“ turinys yra
dazniausiai vartojamas telefone ir apskritai — vertikaliame formate, tad tu (kaip Zidirovas)
tos video patirties horizontaliame formate galbiit negali taip gerai patirti, kaip, tarkim, -
,»YouTube®, kur Zmonés dazniau Zifiri biitent tg horizontal formatg. IS kitos pusés, video,
veélgi, yra vienas i§ populiariausiy format ,Instagrame*: tiek reels, tiek stories — tai ten
mes galime biitent filmy anonsus ir klipus irgi s¢kmingai rodyti. Tai, sakykim, lyginti su
kitais formatais internetiniais, tokiais kaip baneriai, tarkim, naujieny portaluose ar
kazkur kitur, kurie daZniausiai blina mazesni ir uzima mazesn¢ ekrano dalj, tai
,Instagram® tikrai yra efektyvesnis perteikti filmo vizualinei medziagai.

Ar pritariate teiginiui, kad
reklaminis filmo turinys

Kazkokiy tyrimy neturiu, pazitrésim, koks bus Jisy tyrimy rezultatas, kokia yra jtaka
sprendimui, bet many¢iau, kad pagal jvairius bendrus reklamos tyrimus, tai taip, tai yra

Instagram*  platformoje | efektyvus kanalas reklamuoti jvairias prekes ir paslaugas. Kinas yra viena patrauklesniy
daro  jtakg  vartotojy | paslaugy kaip pramoga, lyginant su tam tikrom prekém, tai as, asmeniskai, tikiu, kad
sprendimui pamatyti filmg | tikrai taip.
kino teatre?
Pakomentuokite.
I kokius faktorius | Tai pirmiausiai atsizvelgiame j to nuomonés formuotojo auditorija, tai biitent, kas tokie
atsizvelgiate, rinkdamiesi | jj seka ir ar jie atitinka musy kino filmo tiklsing auditorija. Toliau kitas dalykas yra,
specifinj Hnstagram® | aiSku, jo pasiekiamumas ir jsitraukimas: kiek i§ viso sekéjy turi, tarkim, ir koks tas
platformos nuomongs | jsitraukimas j postus (liet. jrasus), nes kai kurie galbut turi labia daug sekéjy, bet
formuotoja filmo | jsitraukimas nedidelis. Ir kitas dalykas yra atitikimas filmo temai, vertybéms tam
reklamai? tikroms, kurias tas infleunceris (liet. nuomonés formuotojas) atstovauja, ar yra
vertybiskai tinkamas mums dirbti su juo, kokia yra jo reputacija. Dar kitas dalykas —
kokiomis temomis jis kalba. Tarkim, jeigu turim Seimos filma, tai galbiit tai yra Seimos
zmogus, kuris kalba apie Seimg, vaikus ir pan. Jeigu tai yra filmas apie keliones, galbat
mes norime dirbti su influenceriu, kuris daug keliauja, ir pan.
Ar  pastebéjote, kad | AS manau, kad taip, bet manau, kad kas yra tikrai svarbu, kad ta reklama influencerio
nuomones formuotojy | kanale biity organiska, nes vélgi, sekéjai, zmonés, vartotojai ,,Instagram* kanale supranta
rekomendacijos ir Siais laikais jau moka daznai atskirti, kur yra pirkta reklama, o kur yra, sakykim,
»Instagram“ platformoje | nuo$irdi rekomendacija. Jeigu mes turim tam tikra nuosirdy atsiliepima infleuncerio, kur
daro  jtakg  vartotojy | galbit jis ar ji pasakoja | ekrang apie filma, kas jam patiko, irgi galima i§ tono jau
sprendimams apsilankyti | suprasti, ar tai reklaminis video, ar tai nuo$irdus atsiliepimas, ar i§moktas tekstas, tarkim.
kino teatre? | Vien, pavyzdziui, faktas, kad nuomonés formuotojas jsidéjo nuotrauka nuo raudono

Pakomentuokite.

kilimo, kad dalyvavo toje premjeroje, tikrai nieko nepasako, ar tas filmas geras. Bet jeigu
nuomongs formuotojas nuosirdziai rekomenduoja, tai a§ manau, kad tai tikrai turi didelg
itaka.

Ar pastebéjote, kad filmo
anonsai Instagram
platformoje daro jtaka

AS manau, kad daro, nes vélgi, tai yra kanalas, per kurj mes pasiekiam vartotojus ir per
kurj dazniausiai net pirmg kartg yra pasiekiami vartotojai. Tai studijos daznai turi ne tik
treilerio lounch’a (liet. anonso paleidima) vadiniama, kai jis pirmakart parodomas, bet
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vartotojy  sprendimams
apsilankyti  kino teatre?
Pakomentuokite.

ir countdown’us (liet. skaiCiavimas iki tam tikros datos) ir tam tikrus dieng pries
pranesimus, kad ,,Laukite - kitg dieng iSeis filmo anonsas®. Tai vat. Ir tuomet, kai jis
iSeina, tikrai biina didelis jsitraukimas organiskai, ta zinia i§ Holivudo studijy, nebitinai
i§ miisy iSvaziuoja labia placiai. Ir ypatingai kazkokiems filmams, kurie yra labia
laukiami, tai (,,Instagram®) gali biiti pirma platform, kur Zmonés apskirtai suzino, kad
bus toks filmas, kur pamato pirmas medziagas. Vélgi, tai susij¢, kad ta platform yra
placiai naudojama. Ir, kad biitent tas jsitraukimas vartotojy: komentarai, likes (liet.
patiktukai) ir pan. skatina tai, kad ,,Instagramas® prioritizuoty $itg zinute, $itg turinj ir jj
daugiau skleisty. Ir dél to, tarkim, jis pasiekia daugiau vartotojy galbiit daugiau negu,
tarkim, ,,YouTube®, kur Zmonés nelinke taip dalintis, kur, sakykim, jau tada turi tau
rekomendacijas ,,YouTube“ iSmesti arba tu turi dalintis pats. Tai va, ,,Instagrame®
sakykim, natiiraliau gali pasiekti platesng ta auditorija su kazkokia jdomia naujiena.

9. Kaip to paties filmo | AS, vélgi, tyrimy ir kazkokiy skai¢iy neturiu, taciau, vélgi, ka mes matome i$ skaiéiy, tai
anonsy jvairové | i$ tiesy — taip. Jeigu tai yra laukiamas filmas ir iSeina jo pirmasis anonsas, tai vélgi, jis
LHInstagram* platformoje | sulaukia daugiausiai jsitraukimo, nes tai yra pirmosios kazkokios medziagos, pirmi
veikia vartotojy | vaizdai i§ filmo. Tolimesnés medziagos galbiit tick daug nesusilaukia, bet kartais biina
sprendimus  apsilankyti | jvairiai, tarkim, nes tada Zmonés galbit pradeda laukt to filmo ir tada jau labai reaguoja
kino teatre? ] ta antrajj, sakykim, anonsa. Bet kalbant apie jvairias skirtingas medziagas, tai a$

sakyCiau, priklauso nuo to, ar tos medziagos i$ tiesy yra sukurtos taip, kad jos bity
kitokios. Jeigu jos rodo daugiau, bet apie ta patj, tai a§ kazkaip nemanau, kad ta kiekybé
turéty ten labai biiti vertinga. Bet jeigu tos medziagos parodo kazkokias kitas puses arba
(taiko) j skirtingg auditorijg, tarkim, kad parodo vienai auditorijai galbtit, kad ¢ia bus
veiksmo (filme), kitai — kad bus meilés, kitai auditorijai... ir panasiai, tai tada gali tikrai
padéti uzkabinti tas skirtingas auditorijas su skirtingu turiniu, nes Zmonés daznai ilgy
klipy nezitiri, paziiiri kelias sekundes, tai tos sekundés turi biiti tau patraukslio ir turi
uzkabinti. Tai vat. Tai dél to tas skirtingas turinys padeda tas skirtingas auditorijas
uzkabinti su skirtingom zinutém.

10. Ar  pastebéjote,  kad | Tikrai taip. Mes tikrai esam... SakyCiau, net ne tik ,Instagram®, tai Cia lieCia ir
atsiliepimai ir komentarai | ,,YouTube®, ir ,,Facebook®, ir kitas panaSias platformas, kad tikrai Zmonés skaito
apie filmg ,Instagram* | komentarus ir reaguoja, ypatingai, jeigu jie biina labai neigiami. Tai a§ saky¢iau, kad
platformoje, veikia | kartais iSejus kazkokiam anonsui ir pasipylus neigiamy nuomoniy komentaruose lavinai,
vartotojy sprendimg | galima tikrai nuzudyti netgi ganétinai gerg filma, nes Zmonés tiesiog patiki, kad filmas
pamatyti  filmg  kino | vienu ar Kitu aspektu yra blogas. Tai vat. Tai esam turéje tokiy filmy, kur tikrai susilaukia
teatre? Pakomentuokite. blogy atsiliepimy ir, miisy nuomone, surinko maziau zitirovy negu tas filmas buvo vertas

vien dél to. Cia a3 net Zinau, kad su filmais yra netgi terminas toks, kai uzpuola Zmonés
kartais nepelynai su blogais atsiliepimais, tai yra toks kaip reikinys, yra ir terminas, bet
neatsimenu, kaip vadinasi.

11. Kokig itaka wvartotojy | Oi, labai didelg, sakyciau, zinomi aktoriai tikrai labai didele (daro jtakg), nes kai pamatai
sprendimui pamatyti filmg | atpaZjstama veida, ypatingai, jeigu tau patinka tas aktorius, tai tikrai atkreipsi démes;j j
kino teatre daro zinomi | reklamg. Tai aktoriai yra vienas i§ pagrindiniy pardavimo elementy filmui. Tai
aktoriai LHnstagram® | . Instagram‘ yra puiki platform parodyti biitent jy veidus tiek statiniuose formatuose, tick
platformos reklamoje? video.

20 PRIEDAS
TRANSKRIBUOTAS INTERVIU SU INFORMANTU NR. 2

1. Koks Jisy amzius? Man yra 27 metai.

2. Kokios Jiisy pareigos? Kino programy vadové kino centre ,,Romuva“

3. Koks yra socialinio tinklo | Jeigu zitirésime | jo vaidmenj, atskiriant nuo ,,Facebook*, tai, ko gero, jo orientacija yra

Instagram* vaidmuo Jiisy
imonés rinkodaros
strategijoje?

labiau pritraukti vizualiu turiniu, su orientacija, kad tai yra jaunesné auditorija negu
Facebook* auditorija. Siuo metu »Hnstagram® komunikuojame kino teatro turinj, turiu
galvoje, renginius. Anksciau buvo , Instagram‘ labiau naudojamas kaip jvaizdinis, tarsi
labiau apie kino teatre, bet visgi nusprendéme, kad yra logiska komunikuoti turinj, nes
vis délto, zmonés kino teatre lankosi dél turinio, bet jis (turinys) pateikiamas kiek
imanoma estetiSkiau, kad biity pritraukiama labiau per Sita dalj ir galbut pavykty
pritraukti ir naujos auditorijos, ne tik tg pacia.
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4. Ar pritariate teiginiui, kad | I$ miisy patirties, kiek mes esame apklause savo zitirovus, visgi didesné dalis informacija
,Instagram* platforma yra | gauna i§ ,,Facebook®, ne i§ ,,Instagram®. Tiesa, reikia pasakyti, kad labai neproporcingai
viena efektyviausiy terpiy | skiriasi ir misy sekéjy skaiciai: ,,Facebook® yra stipriai aukStesniais skaiCiais negu
filmy reklamai? | ,,Instagram®. Todél man sunku juos labai objektyviai sulyginti, bet galbit i$ to, kaip mes
Pakomentuokite. naudojame ir kokj mes matom poveikj, atrodo labiau, kad ,,Instagram* veikia labiau kaip

toksai supazindinimo, pritraukimo ] patj kino teatra (platforma). Kai tuo labiau
,Facebook* mums veikia kaip labai tisioginés transformacijos jrankis.

5. Ar pritariate teiginiui, kad | Manau, kad bent dalinai tg jtaka daro. Sugrjzkim prie to, kuo galiu pasiremti. Tai mes
reklaminis filmo turinys | mety pabaigoje darome zitirovy apklausa, ir, kai klausiame jy, kokie elementai nulemia
Instagram®  platformoje | juy pasirinkima ir iSkur jie suzino tg informacija, tai suzymi socialinius tinklus, tame tarpe
daro  jtakg  vartotojy | ir ,Instagram® ir daZnai $neka apie tai, kad pasirinkti leidzia aprasymas ir anonsai — vieni
sprendimui pamatyti filma | i$ tokiy svarbiausiy dalyky. Bet tuo paciu, jeigu zitrésime ta patj engagement (liet.
kino teatre? | isitraukimas), tai daug geresnis jis yra su geru vizualiu turiniu. Tekstas taip stipriai
Pakomentuokite. neveikia, kadangi komunikacija yra momentiné, greita — reikia labai greitai pagauti

zitrovo démesj. Todél manau, kad galima teigti, jog reklaminé medziaga ,,Instagram*
turi kazkoki¢ konversija, kurios negaliu pamatuoti idealiai tiksliai, nes nesekame Sito
skaicius taip, kaip galbut vertéty, bet noriu tikéti, kad toks poveikis yra.

6. 1 kokius faktorius | Cia kalbame apie influencerius, teigingai? Reikia pasakyti, ,,Romuva“ tiesioginio darbo
atsizvelgiate, rinkdamiesi | su influenceriais praktiskai nedaro. Kiek me sesame bendrave su kaZkokiomis
specifinj »Instagram®“ | collaboration (liet. bendradarbiavimo) id¢jomis, tai vyko labiau organiskai ir vyko,
platformos nuomongs | sakyciau, labiau ,,Facebook® negu ,Instagram®, tad nelabai galiu komentuoti
formuotojg filmo | infleuncerinio marketingo, nes tai $iuo metu néra miisy naudojamas jrankis.
reklamai?

7. Ar  pastebéjote, kad | Negaliu pastebéti, nes nedariau su infleunceriais bent jau ,,Instagram* platformoje nieko.
nuomoneés formuotojy | Bet galiu pasakyti, kad matom, kai tam tikri Zinomi Zmonés reklamuoja filmus
rekomendacijos socialiniuose tinkluose... matom didesnj susidoméjima tais seansais, net nebiitinai jeigu
,lnstagram*  platformoje | jie néra konkretaus kino teatro seansai reklamuojami. Taciau, kadangi mes patys tokios
daro  jtaka  vartotojy | veiklos nevykdom, negaliu labai konkre¢iai iSmatuoti, ar tikrai taip veikia. Tai yra tiesiog
sprendimams apsilankyti | loginé prielaida.
kino teatre?

Pakomentuokite.

8. Ar pastebéjote, kad filmo | Mes specifiskai video anonsy j ,,Instagram* nededame, délto tai reikéty turbiit matuoti
anonsai »nstagram® | i$ masy perspektyvos, ar atrodo, kad (filmy) distributoriy keliami video anonsai padeda,
platformoje daro jtaka | nes jy duomenys biity gerokai tikslesni negu musy, ko gero, Situo atveju, mes, jeigu
vartotojy  sprendimams | kalbam apie video turinj, mes naudojame labiau kiirybine prasme, tai yra miisy kazkokie
apsilankyti kino teatre? | paciy montuoti video tiek apie konkrec¢ius filmus, tiek Siaip apie kazkokias veiklas. Bet
Pakomentuokite. vél, vienaip ar kitaip, video medZiaga, atrodo, kad veikia, bet negaliu pasakyti, kaip

veikia konkreciai anonsai ,,Instagram*, nes mes jais tokiu format nesidalinam.

9. Kaip to paties filmo | Taip, a§ manau, kad medziagy jvairové visglaik yra naudinga, ypac, jeigu mes norim
anonsy jvairové | pritraukti neapsiprendusj galimg Zitirova, nes jam matyti vis tg pacia reklamine medziaga
Llnstagram*  platformoje | tai, turbiit, nepakeisi jo nuomoneés, bet, jeigu jis yra toksai, kur (masto): ,,arba as ateisiu,
veikia vartotojy | arba neateisiu®, tai, manau, kad yra daug didesnis Sansas, kad jis atkeliaus, matydamas
sprendimus  apsilankyti | vis (kitg) skirtingg paruosta medziagg. Tai manau, kad turéti tg skirting tick video, tiek
kino teatre? statiSka medZiaga yra prasminga. Plius, kitu aspektu, skirtingai sukarpyti video klipai

arba kitokia medziaga gali orientuotis ir j skirtingas auditorijas tam tikrais niuansais. Tai
manau, kad tai yra prasminga ir naudinga.

10. Ar  pastebéjote,  kad | Bty sunku pamatyti, ar matome tokj poveikj, kadangi kurti tg jtraukia komunikacijg su
atsiliepimai ir komentarai | daug komentary néra taip jau lengva, ko gero, daugiausiai komentary paie tai, kad patiko
apie filmg ,Instagram* | filmas ar kaZkas panaSaus mes surenkame neorganiniuose jrasuose, bet reklamose. Bet
platformoje, veikia | pamatuoti, ar kito Zmogaus komentaras: ,,Man patiko Sitas filmas* pritrauks kitg zZitirova
vartotojy sprendima | — sunku. Kas be ko, jeigu kalbame apie organiska kazkokj reach (liet. pasiekima),
pamatyti  filmg  kino | komentara, kad ,,Sitas filmas geras* — tai padidina tiesiog jraso pasiekiamuma, nes didéja

teatre? Pakomentuokite.

engagement. Tai tuo apsektu tikrai galima sakyti, kad veikia. Bendrai, manau, kad
atsiliepimai daro jtakg Zmoniy sprendimams zitréti filmus, tiesiog sunku be konkreciy
duomeny pamatuoti, ar , Instagram* komentarai daro tg jtaka. Norisi tikéti, kad kazkiek
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daro, norisi tikéti ta jtraukia komunikacija, bet neturiu tam labai daug duomeny, kad
galéciau labai uztikrintai komentuoti.

11.

Kokia itaka vartotojy
sprendimui pamatyti filma
kino teatre daro zinomi
aktoriai ,Instagram®
platformos reklamoje?

Manau, kad $itas elementas veikia gana stipriai. Zinomi vardai, tiek aktoriy, tiek ir
rezisieriy, apskritai, ir filmo kiréjy gana stipriai veikia zitirovy norg pamatyti filmus.
Visi ieSko kazko atpazjstamo, tarsi patikrinto, uztikrinto, todél Sitie dalykai veikia. Ir ka
galime pastebéti jau ir i§ jau labai konkre¢iy duomeny, kai vykdéme Zitirovy apklausg ir
klauséme, kas nulemia pasirinkima, tai Sitas (faktorius) yra vienas i§ kategorijy, kurios
tikrai irgi yra tarp pirmaujaunciy. Manau, kad daro gana didele jtaka.

21 PRIEDAS

TRANSKRIBUOTAS INTERVIU SU INFORMANTU NR. 3

1. Koks Jisy amzius? 42 metai.

2. Kokios Jusy pareigos? Plétros vadovas CLINIC 212 agentiiroje.

3. Koks yra socialinio tinklo | Oi, labai svarbus. Turbiit, tai svarbiausias miisy kanalas komunikacijai.

,Instagram* vaidmuo Jusy
jmonés rinkodaros
strategijoje?

4. Ar pritariate teiginiui, kad | IS tikryjy, atrodo, kad ir taip, ir ne, nes komunikacijos filmy as$ ten vis dar labai mazai
,Instagram* platforma yra | matau, kaip useris (angl. vartotojas). Tai, turbiit, komunikacija filmy ten dar nedagjo iki
viena efektyviausiy terpiy | to, kas galéty biiti, nes zitirint ] Holivuda, tai kino reklamos ten tikrai labai daug visom
filmy reklamai? | formom. Lietuvos kino reklamos, man atrodo, vis dar i§ ,,Facebook* neiSsikrausté j
Pakomentuokite. »nstagram®. Galbiit atsakant j tavo klausima, jis (,Instagram®) galbit ateities nr.1

kanalas, o jis dabar dar néra nr.1 kanalas. Manau, kad global (pasauliniais) imant mastais,
tai tikétina, kad kaip ir viskas kazkur migruoja, tai a§ manau, kad Lietuvoj dar
potencialas, manau, neiSnaudotas. Ant kiek miisy biudzetai dar galéty buti didéjantys
Hnstagram® ir t.t. Tai va, a§ manau, kad jis potencialiai nr.1, o Lietuvoj, dar, manau, yra
ne iki galo iSnaudotas, bet faktas, kad labai tinkamas, nes tuose kanaluose ypac
mégstamas vizualus turinys. ,,Facebook™ yra labiau zmoniy nuomoné, dalinimasis, o
»Instagram® toks labiau... Dél to vat Holivudas ypac eina su visokiom fotosesijom,
premjerom, galerijom, délto, kad ten sunkiai valgosi tiesiog maketas. Tai, tikétina, kad
tas turinys turéty biiti adaptuojamas. Miisy atveju labai sunku ten ir Zaisti, nes mes turime
daug reklaminiy makety. Reklaminiai maketai vat biitent , Instagram® ir eina prasciau.

5. Ar pritariate teiginiui, kad | AS manau, bet kur pamatytas reklaminis klipas, jeigu jis tave uzkabina, daro jtakos.
reklaminis filmo turinys | Faktas tas, kad kadangi zmogus ,,Instagram® praleidzia vis daugiau ir daugiau laiko, tai
Instagram®  platformoje | i§ to galima sakyti, kad taip, ,Instagram* pamatyta reklama veikia ir Zmogus nori
daro  jtakg  vartotojy | pamatyti misy filmus, pamates ,,Instagram®. Vélgi, kaip ir sakiau, ,Instagram® turbiit
sprendimui pamatyti filmg | turéty bt adaptuotas turinys Siek tiek kitaip, nes matom i§ daugybés kampanijy, kad
kino teatre? | reklama galéty biit adaptuota ,,Instagram* labiau. Tada tas veikimas dar didesnis bus. Bet
Pakomentuokite. faktas tas, kad veikia.

6. 1 kokius faktorius | AS manau, kad labai svarbus yra parametras — kaina ir tada reach (liet. pasiekiamumas).
atsizvelgiate, rinkdamiesi | Ir tada tu bandai suzaisti tarp kainos ir reach kazka per vidurj. Kai jeina j kaina didieji
specifinj HInstagram® | kleintai vis labiau ir labiau nejperka ty brangiyjy (nuomonés formuotojy). Vadinasi, mes
platformos nuomonés | vél atsisukame j tuos, kad buvo ankséiau nevertinama: ,,O1i, ¢ia per mazai turi sekéjy*,
formuotoja filmo | bet tas ,,per mazai sekéjy* gal kainuoja 200 eury versus (liet. palyginti) su daug sekéjy
reklamai? bet (kainuoja) 2000 eury. Bet a§ manau, kad svarbiausias yra kainos ir kokybés santykis.

Kas yra kaip ir bet kokiam kanale. Infleunceriai tapo tiesiog kanalu, kur tu vertini lygiai
taip pat: kiek tu gausi banerio (liet. vaizdo efekty turinti reklamos dalis tinklapyje)
parodymy uz kokia kaing. Plius, labai svarbiis, manau, aspektai yra, ar tai tinka filmui,
ar tai yra tinkamas amzius (vartotojy), ar neturi skandalingy dalyky, kas Siais laikais,
man atrodo, infleunceriy atveju, labai svarbu yra. Reikia pagalvoti, ar tavo produktas
nesikirs su jo (nuomonés formuotojo) veiksmais. Tai a§ manau, kad Sioj vietoj tuo ir
skiriasi nuo baneriy, kas tau dar reikia pagalvoti. AiSku, tg pati gali ir apie banerius
galvoti, kad, tarkim, ,,Lietuvos ryto* portale gal nepirksi (reklamos), nes jie eina uz
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Rusija. Na, tai realiai, visa reklama perkant, tu turi galvoti ir apie daugiau net:
paspaudimus, turi galvoti, koks tai jvaizdis, kas ta, netgi, kanalg valdo. Biidavo anksc¢iau
labai svarbu ten, kad: ,,0i ¢ia Sitas tai yra to ir to (savininko)“. Lygiai taip pat ir su
influenceriais: jeigu kazka pridirbo, tai tu jo retai imsi. Tai parametry yra labai daug, bet
tikriausiai esminiai parametrai — kaina ir kokybé. Na, tai j kokybg¢ jeina labai daug
elementy. Vienas i$ jy yra, turbit, jvaizdis.

Ar  pastebéjote, kad
nuomongés formuotojy
rekomendacijos

,HInstagram*  platformoje
daro  jtakg  vartotojy
sprendimams  apsilankyti
kino teatre?
Pakomentuokite.

AS manau, kad nei§vengiamai, kad taip — daro, ir labai daznai, vat, kai kalbam apie
infleunceriy pirkima, pats matau, kiek yra nemokamy influenceriy rekomendacijy, uz
kuriuos mes nemokame pinigy, ir tai, turbat, yra didziausia misy siekiamybé - pristatyti
filmus, kuriuos (biity norima) net reklamuoti ne uz pinigus. Tai lygiai taip oat, kaip ir
yra su Kitais daiktais: Orijus (Orijus Gasanovas — Lietuvos keliautojas, zurnalistas) daug
reklamuoja restorany, nors negauna ten ¢ekiy. Kazkoks kitas reklamuoja drabuzius, nors
nebiitinai juos ten gavo. Lygiai taip pat ir su kinu. Ir, manau, kad rekomendacijos i$
celebrities (liet. jZymybiy) butent kino yra ypa¢ veiksmingos, nes jos niekada nebtina
traktuojamos kaip pirktinés. AS manau, kad net tada, kai mes juos nuperkam, visada
zmonéms atrodo: ,,0, tai jam tai patiko®, nes filmas yra kitoks dalykas nei majonezas.
Nes jeigu kas nors reklamuoja majoneza, tu supranti, kad Siaip Zmogus apie tai nerasyty
savo stories (liet. istorijose socialiniuose tinkluose). Cia yra nesamoné. Tuo tarpu
zmogus apie king, koncertus, knygas tikrai gali parasyti, nes tai yra fainas turinys savo
sekéjams ir tu supranti, kad net jeigu mes uz jj ir sumokéjom, zmonés tai (nuomonés
formuotojy rekomendacijas) kitaip valgo. AS jsivaizduoju, kad tai yra ypa¢ paveiku,
délto, kad tai yra tiesiog pramoga. O pramogos Zzmonéms, na labai retai atrodo, kad jos
yra pirktinés. Na, vat galbit restoranai, manau, Siek tiek jau pagadino ta reputacija, ypac
kokio Uzkalnio ten tos recenzijos sugadino, manau, tai, kad jau atyrodo, kad: ,,Galbat
¢ia jau nupirko (reklama)“. Bet kinas, knygos ir koncertai, a§ manau, yra zmoném: ,,Na,
turbtt tam infleunceriui i$ tikryjy patiko®. Tai a§ manau, kad ¢ia yra Ziauriai efektyvu.
Kiek, aisku, efektyvu, velgi, mes turbit turétumém galvoti, ne kiek nuomoné jtakinga
yra, bet kiek zmonés pamato, visgi, 1§ tikryjy, jo postus (liet. jrasus socialiniuose
tinkluose), kiek jy yra daug, kiek jie sulaukia, galbat, to storie pabaigos, kur jis pasako,
kad filmas geras buvo, nes, galbat, jis taip tiesiog sveikina. Tai Cia, turbiit, labiau apie
tai. Bet a§ manau, kad jeigu iSgorsta (vartotojai), kad kas nors pagyré misy filma, as net
neabejoju, kad tai veikia. Labiau, turbiit, klausimas su kiekviena diena, kiek (vartotojy)
tai (nuomonés formuotojo reklamg) i§ tikryjy pamato. Na, kaip vat ir, zinai, kokios
,»YouTube* reklamos: kiek Zmoniy pamato, kad (filmas) jau kinuose nuo, tarkim, kovo
12 d., o, galbiit, jau baigia (zitréti reklama) septintg sekunde ir nebedamato. Tai tas pats
atvejis. Tai a$ tikiu, kad tai yra labai efektyvu. Labiau, turbit, reikéty spresti, jeigu mes
uz tai mokame pinigus, kokia tai turéty buti reklama, kurioje jis (nuomonés formuotojas)
pasako komplimentg tam filmui, kokia forma tai daro, kad zmogus iki galo suzitréty,
tikstantis burbuliuky (pasidalinty istorijy per diena), tai tu pats supranti, kaip tu juos
prascrollini (liet. praleidi). AS pats matau, kaip a$ juos (ignoruoju), kad greiéiau praeity
jo para. Tai va.

Ar pastebéjote, kad filmo

Taip, a$ manau, kad veikia, bet vélgi, grjztam prie to pacio dalyko, kad turéty nebe
anonsai biiti, nes tai yra per ilga trukmé , Instagram® kanale. Tai turéty biiti labiau video
klipai: sepynios, $eSios, deSimt ir panaSiai sekundziy. Tai manau, kad tokie dalykai
veikia, bet anonsai ,,Instagram®, manau, yra nebetinkami. Tiesiog yra per ilgas formatas
ir zmonés ten yra tiesiog nenusiteike tokio ilgo (video) zitréti. Bet tai yra vis tiek anonsas
— $esiy sekundziy, septyniy ar deSimt sekundziy — tai yra vis tiek video reklama.

anonsai »Instagram®
platformoje daro jtaka
vartotojy  sprendimams
apsilankyti kino teatre?
Pakomentuokite.

Kaip to paties filmo
anonsy jvairové
,HInstagram*  platformoje
veikia vartotojy
sprendimus  apsilankyti

kino teatre?

Net neabejoju, kad veikia, nes, apskirtai, kino pramonéje yra ypac svarbu skirtingos
medziagos. Visos jos dazniausiai biina labai geros, bet jos viena kita papildydamos
sudomina zmogy. Tai a§ manau, tiek nuotraukos, tick video medziagos, tiek skirting
formatai. Délto ir stengiamés, kai darom kuo daugiau ty medziagy. Ir a§ manau, tai veikia
skirtingai, turbiit, nei kitose reklaminése priemonése, kur tikslas yra jkalti vieng zinute.
Tuo labiau kinas $iek tiek skiriasi tuo, kad tu turi ir parody skirtingom briaunom, kad
vienam Klipe yra vienas aktorius, kitame — kitas. Kaip ir kalbam, vienam klipe, galbit,
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labiau meilé drama, kitam klipe ddaugiau Saudo. Tai ¢ia mes tiesiog bandom atvilioti
kuo skirtingesng¢ auditorijg  miisy produkta. Tai vadinasi, kad galbut vienas klipas labiau
moterims (skirtas), kitas — vyrams, galbut, kitas — vaikams. Ir mes tiesiog visus
priverciam ateiti j kino teatrg ir nusipirkti bilieta. Tai as$, atsakant j klausima, manau, kad
tai yra bitina ir tai tikrai yra efeketyvu.

10. Ar

pastebéjote,  kad
atsiliepimai ir komentarai
apie filmg ,Instagram®
platformoje, veikia
vartotojy sprendima
pamatyti  filmg  kino
teatre? Pakomentuokite.

AS tai manau, kad Sitas yra maziau veikiantis dalykas, nesu tikras, ar tikrai, ypac
lietuviai, mégsta narSyti ,Instagram“ komentaruose. Jie pakankamai yra uzslépti.
Skirtingai nei ,,Facebook®, nes ,,Facebook* kartais tau netgi pradeda rodyti Zmoniy chat
(liet. susirasinéjima), jeigu tavo draugas pakomentuoja po visiskai svetima nuotrauka.
Tai ,Instagram®, manau, komentarai yra tikrai ne tokie svarbis, ir jei, apskirtai,
nevaidina tokio svarbaus vaidmens. Ir, apskritai, dabar , Instagram®, jeigu matytum, net
nerodo komentary. Raso, kad ten 500 (komentary), bet nei vieno komentaro nerodo, kol
tu nepaspaudi. Vadinasi, tu turi atlikti labai daug veiksmuy, kad tau tai tikrai ripéty.
Galbut, jeigu kazkas, zinai, pamato, ten kazkas iSsiskyréir tau jdomu, kad ka ¢ia Zmonés
apie tai raSo — ok (liet. gerai), tikiu. Bet kalbant apie filmo rekomendacijg (kity vartotojy),
Manau, ,Instagram* — tai ne tas kanalas. Manau, kad dél to ir yra viskas , Instagram®
apskritai yra ant vaizdo. Teksto ten (,,Instagram* platformoje) turéty buti kuo maziau. Ir
komunikacijg zitrint uZsienio, tai iSvis: tekstas prie nuotraukos kartais biina 2 Zodziai,
kartais tik hashtag (liet. grotazymé) - kuo skiriasi nuo ,,Facebook*. ,,Facebook* tekstai
tik ilgéja, ,,Facebook tampa kazkokiu Zurnalistikos portalu. Tai, manau, tai - visiskai
kitoks formatas. A$ atmeséiau, kad tai yra efektyvu. Galbat tai keisis, nes kas yra labai
svarbu su kanalais — jie upgrade’inasi (liet. tobuléja), matydami, kokie trendai (liet.
tendencijos). Gali buti, kad tu paraSysi $ita darbg ir po SeSiy ménesiy matysim, kad
»Instagram® padaré, kad komentarai tapo ypac svarbis. Gali bati ir taip. Bet kol kas
manau, kad jie nevaidina svarbaus vaidmens.

11.

Kokig itaka vartotojy
sprendimui pamatyti filma
kino teatre daro zinomi
aktoriai ,Instagram®
platformos reklamoje?

Manau, kad 50 proc. sékmés yra aktoriai. Vélgi, ir ta mes, turbiit, matom i§ visy misy
(kaip kompanijos) veiksmy. Ir ¢ia ,,Instagram® ypac svarbu, délto, kad ,,Instagram* yra
vizualas, o aktoriai ir yra vizualas. Tai, manau, kad tai visiskai tampa ypac svarbiu
vaidmeniu, nes zmonés (vartotojai) seka tuos zmones (aktorius) daznu atveju jy
Hnstagram® ir tada miisy filmo su tam tikru aktoriumi sékmé labai koreliuoja. Tai, ¢ia
kaip ir muzikoje labai svarbus yra ,,Spotify*, tai, manau, kad kine labai svarbu yra
»nstagram®, nes tai yra jy (aktoriy) kanalas. Ir dél to, a§ manau, kad tai yra labai svarbus
vaidmuo. Velgi, kartais, turbiit, buna, kai filmas neturi jokiy celebrities, bet jis vis tiek
sékmingas. Negali sakyti, kad ¢ia (daro jtaka) tik aktoriai, bet aktiriai tikrai labai svarby
vaidmen] vaidina.

22 PRIEDAS

TRANSKRIBUOTAS INTERVIU SU INFORMANTU NR. 4

1. Koks Jisy amzius? 33 metai.

2. Kokios Jiisy pareigos? Marketingo projekty vadové jmonéje ACME FILM.

3. Koks yra socialinio tinklo | Yra toks, naudojame, bet kad jis biity labai didelé miisy strategijos dalis — taip néra. Mes
HInstagram® vaidmuo Jisy | pagrinde naudojamés vis dar ,,Facebook* ir ,,YouTube* kaip pagrindiniais kanalais, o
jmongés rinkodaros | ,Instagram‘ jau eina i$ paskos.
strategijoje?

4. Ar pritariate teiginiui, kad | IS esmés taip, pritariu, délto, kad esame pastebéje, kad biitent jaunoji karta yra linkusi
»Instagram® platforma yra | jau palikti ,,Facebook® ir , YouTube* ir kraustytis  kitas platformas, tokias kaip
viena efektyviausiy terpiy | ,,Instagram* ir ,,TikTok*. Tai, kai mes taikome su filmu j jaunesn¢ audotorija, mes, be
filmy reklamai? | abejo, atsizvelgiam ir tada atitinkamai ,Instagram® turi didesni vaidmenj misy
Pakomentuokite. kampanijoje ir délto mes tai iSnaudojame filmo biitent reklamai.

5. Ar pritariate teiginiui, kad | Taip, pritariu, ypatingai tuo atveju, jeigu kalbame apie influenceriy (liet. nuomonés

reklaminis filmo turinys
Instagram®  platformoje
daro  jtakg  vartotojy
sprendimui pamatyti filma

formuotojy) turinj.
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kino teatre?
Pakomentuokite.

6. 1 kokius faktorius | Tai, didysis faktorius visa laikg biina filmo biudZetas. Ir, jeigu mes turime filma su
atsizvelgiate, rinkdamiesi | didesniu biudZetu, tai mes automatiskai galime zitiréti jau ir j dideles auditorijas
specifinj LHlnstagram® | uzsiauginusius nuomonés formuotojus ir investuoti ten, kur jau ir kaina biina aukstesné
platformos nuomonés | automatiskai, tai ir investuoti daugiau j juos. Jeigu filmas yra mazesnio biudzeto, tai mes
formuotoja filmo | tada Zilirime j atitinkamai mazesnius nuomonés formuotojus, nes tiesiog biudzetas negali
reklamai? pavezti aukstesniy kainy ir sumy. Tai labai atvejis nuo atvejo priklauso, bet i§ esmés, as

sakyciau, kad pagrindinis rodiklis bet kuriuo atveju biina (kampanijos) biudZetas.

7. Ar pastebéjote, kad | Tikrai taip. Visgi influenceriai turi tg jtaka sudominti jy fanus ir sekéjus isbandyti kazka,
nuomonés formuotojy | ka jie iSbandé, arba Siuo atveju — pamatyti filma, kurj jie mate ir jiems patiko. Tai, ar
rekomendacijos paprasta reklama turi labai daug jtakos veikti ir butent (paskatinti) pamatyti filma, ¢ia
LHInstagram*  platformoje | yra klausimas, bet, kad influenceriy rekomendacijos ir influenceriy komunikacija turi
daro  jtakg  vartotojy | didelés tam jtakos, tai as tikrai taip tikiu ir manau.
sprendimams  apsilankyti
kino teatre?

Pakomentuokite.

8. Ar pastebéjote, kad filmo | Jeigu anonsai, tai turima omeny tie ilgieji anonsai, tai a§ nemanau, i§ tikryjy, kad
anonsai Hnstagram® | | Instagram* yra gera platform bitent jiems, nes, visgi, yra sukurtos platformos ilgesniam
platformoje daro jtaka | ziGréjimui kaip ,,YouTube®, ,,Discord* ir visokiausios kitokios platformos. A§ manciau,
vartotojy  sprendimams | kad ,,Instagram® labiau yra aktualios trumpo turinio, trumpos trukmés medziagos, kurios
apsilankyti kino teatre? | yra paveikesnés per trumpesnj laika, délto, kad Zmonés daZniausiai nesirenka tos
Pakomentuokite. platformos, kad joje zitréty labai ilgus video — jie nori greitos ir koncentruotos

informacijos.

9. Kaip to paties filmo | Tikrai turi jvairové (ne tik anonsy, bet ir reklaminiy klipy) tam tikry pliusy ir privalumy,
anonsy jvairové | délto, kad jvairové tau padeda atskleisti skirtingus elementus to paties filmo. Jeigu tu turi
Ilnstagram* platformoje | tik viena, visgi, vienetg ir tik viena medziaga, tada turi labai daug informacijos bandyti
veikia vartotojy | sudéti j ta vieng medZiagg. Kai turi kelias skirtingas, tai yra tikrai efektyviau
sprendimus  apsilankyti | iSkomunikuoti per skirtingus kampus, skirtingas temas ir taip (tinka) juolab skirtingom
kino teatre? auditorijom, jeigu renkiesi taikyti ne j vieng auditorija, bet i kelias. Tai as§ tikrai manau,

kad jvairové padeda toje vietoje, bet tiesiog ne visada mes turim galimybe mes turéti tg
jvairove, nes ne visada filmai turi tick medziagy, kad galéty sau ta leisti.

10. Ar  pastebéjote,  kad | Nepastebéjau i§ savo, asmeniskai, patirties, nes atsiliepimy biina jvairiausiy tiek ir
atsiliepimai ir komentarai | ,,Instagram® platformoje, tiek ir kitose platformose. Ir, kad vieni ar kiti batent paveikia
apie filmg ,Instagram® | biitent zmoniy apsisprendimg a$ drjs¢iau gal netgi sakyti, kad tikriausia ne. galbut turi
platformoje, veikia | paveikumo galbait kokie atsiliepimai i$ kino kritiky, kur yra $iek tiek kitokio tipo, o ne
vartotojy sprendimg | atsiliepimai, komentarai i§ paprasty Zmoniy.
pamatyti  filmg  kino
teatre? Pakomentuokite.

11. Kokig itaka vartotojy | Manau irgi labai didelg, nes tie patys zinomi aktoriai, i§ dallies, yra ir influenceriai ir
sprendimui pamatyti filmg | savo auditorija jie irgi atsiveda j tuos filmus. Ir studijos, vertindamos irgi aktorius ir jy
kino teatre daro zinomi | potencialg irgi visglaik atsizvelgia ir | socialiniy tinkle turima sekéjy skaiiy ir
aktoriai LHInstagram® | auditorijas. Ir visg laika mes gaunam $ig informacija i§ studijy irgi, ir, manau, tai yra
platformos reklamoje? labai svarbus jrankis, kurj tikrai daug studijy naudoja ir i$naudoja jau irgi.

23 PRIEDAS
TRANSKRIBUOTAS INTERVIU SU INFORMANTU NR. 5§

1. Koks Jisy amzius? 32 metai.

2. Kokios Jusy pareigos? CINAMON grupés socialiniy tinkly ir reklamos vadybininkeé.

3. Koks yra socialinio tinklo | Na tai — vienas i§ biidy pasiekti savo sekéjus. Turim nemazai kanaly, tai biitent

Instagram* vaidmuo Jiisy
imonés rinkodaros
strategijoje?

»Hnstagram‘ skirtas pasiekt tg (auditorija) per demografija kitokia. Tiesiog matosi i to,
kokie postai (liet. jrasai socialing¢je medijoje) vienam kanale, kitam. Atitinkamai
Hnstagram® ir turinys pasirenkamas kitoks, (tinkantis) batent tai demografijai, kg mes
pasirenkam. ,, TikTok* reklama, ,,Facebook* ir ,,Instagram* skiriasi, nes skiriasi publika.
LInstagram®, sakykim, miisy auditorija yra labiau, negali sakyt, kad gen-Z, nes ten labiau
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,»TikTok* eina, bet tikrai ta jaunesné publika iki vat 30, sakycCiau, labiau, iki 30. Ir tie
filmai, tarkim, ar tos kampanijos, kurios démesio labiau susilaukia, tai tas toks lengvas
turinys. Toks POP, sakykim.

Ar pritariate teiginiui, kad
,Instagram* platforma yra
viena efektyviausiy terpiy
filmy reklamai?
Pakomentuokite.

Dabar, aplamai, jeigu nemoki (pinigy), tai niekas jau néra labai gera platform. Na,
sakykim, taip. Stories (liet. istorijos), jeigu paimi, irgi, jo. Tai, sakykim, taip. Jeigu biity
klausimas apie renginius, tai saky¢iau — ne, turbiit, bet, jeigu filmai — jo.

Ar pritariate teiginiui, kad
reklaminis filmo turinys

Tai kaip ir bet kokia reklama, toks tikslas yra miisy, kad daryty jtaka. Ir... Taip. Vélgi,
priklauso nuo turinio, bet... jtakg daro. Kaip Zmogus socialiniuose tinkluose, tu Zinai, kas

Instagram®  platformoje | veikia, tai atitinkamai tg ir dedi. Kg mes | ,,Instagram* dedam, mes dedam tai, kas, mes

daro  jtakg  vartotojy | tikimés, kad ten veiks. Tas pats filmas (filmo reklama) jaunimui ,Instagram® (veikia)

sprendimui pamatyti filmg | daug geriau negu ,,Facebook®, Zinai? Sunku pasakyt, jeigu tu teisingai dedi (reklaming

kino teatre? | medziagg), i tesingus kanalus, kg tu turi, tai veiks.

Pakomentuokite.

I kokius faktorius | Na, su CINAMON, tai... Esame mes turéje ty su influenceriais (liet. nuomonés

atsizvelgiate, rinkdamiesi | formuotojais) irgi tokiu kaip cooperations, collaborations (liet. bendradarbiavimas),

specifinj LHInstagram® | sakykim. Mes kvie¢iam (juos) j renginius, jeigu, tai mums pirmas (kriterijus) tai biity,

platformos nuomonés | kad Kaune biity (tas asmuo). Tas tikrai yra didelis pliusas, nes... Na va, su Knygy dama

formuotoja filmo | mes ne vienerius metus bendradarbiaujam. Zinoma, Zitirim ne tik, kad sekéjai (sekéjy

reklamai? skaicius), bet, kad tie sekéjai ir buty misy irgi auditorija, tarkim. NeZinau, bent jau mano
toks poziiiris yra, kad jeigu tu turi daug sekéjy, bet tave seka tik tie, kurie zitiri, kas ten
kokj koduka (nuolaidos) pasidalins, nuolaidas ir reklamuoja visiskai bet kg ir neturi savo
tikslinés auditorijos, tai a§ j tokius niekada net nezitriu. Zitriu atitinkamai, tarkim, kad
jeigu mes reklamuojam jaunatviskg filma, tai: ,,gal va su kokiu Kenu?*“ — esame su juo
seniau bendradarbiave. Tai zitrim, kad buty tikskliné auditorija panasi influencerio ir to,
ka mes norim su jais promotinti (liet. pareklamuoti). Turi tematiskai atitikti. Beatos
Nicholson neprasSysim, kad ten ,,Kapitong Amerika‘“ reklamuoty.

Ar  pastebéjote,  kad | Taip. Vélgi, i§ patirties, kick mes esame dare renginius ar collaborations, tikrai matosi,

nuomongs formuotojy | kad daro jtaka. Jie (nuomonés formuotojai), biina, ir konkursy padaro pas save, tai tada

rekomendacijos dar didesnis pasiekiamumas. Taip, yra, tikrai paveikia. I§ patirties galiu atsakyti, kad

Llnstagram*  platformoje | jeigu randi tikslinj tg savo influencerj, nuomonés formuotoja, sakykim graziai, kuris turi

daro  jtakg  vartotojy | panasia tiksling auditorija, tai taip, tikrai paveikia.

sprendimams apsilankyti

kino teatre?

Pakomentuokite.

Ar pastebéjote, kad filmo

anonsai »Instagram®
platformoje daro jtaka
vartotojy  sprendimams
apsilankyti kino teatre?

Pakomentuokite.

Be abejo, jeigu iSeina pirmas anonsas, tu jj pasidalini — a§ matau tame naudos, taip. Cia,
be to, nauda ne tik, kad miisy kino teatrui, ¢ia yra aplamai to filmo zinomumo miisy Saly
(atveju), sakykim. Ir nors tai yra bendra (nauda), as tikiu, kad tai daryti (dalintis anonsu
»lnstagram® platformoje) yra gerai, nors, galbiit, tai néra asmeniné ta tokia, biitent
CINAMON nauda dalintis i$ karto ten tom tokiom kazkokiom kino (medziagom), kad
vat: ,,I8¢jo naujas traileris (liet. anonsas), tarkim Lilo ir Stias“, paimkim. Bet bendrai,
manau, bendrai rinkai yra gerai. Tai taip, rinkai daro jtakg — dalinai taip. Ameniskai
(CINAMON Kino teatrui) — a$ nezinau, bet... Ta prasme... Be abejo, irgi yra, bet ¢ia tas
labiau yra, kad bendrai.

Kaip to paties filmo
anonsy jvairové
»nstagram®  platformoje
veikia vartotojy
sprendimus  apsilankyti

kino teatre?

Manau, kad taip. Daugiau medZiagy yra dazniausiai geriau, bet vat, kai teaseris (liet.
pirmasis filmo anonsas) yra, tada anonsas yra — priklauso. Paimkim, tarkim, (filmg)
,Companion®“ (liet. ,,Palydové“). Teaseris buvo liuks, o anonsas kaip tik tada taip
kazkaip — ne, nevisai taip, kaip a$ tik¢jausi. Tai, taip sakant, - dviaSmenis kardas.
Didzigja laiko dalj, jeigu taip paimtum, dazniausiai (jvairove) yra gerai, bet tikrai yra ir
pavyzdziy, kur gali kaip tik i koja, kaip sakant, sau nusisaut. Jeigu tos naujos medziagos
parodo per daug — gal, sakykim, taip, tada yra minusas. Ypa¢, jeigu kazkokius tokius
filmus reklamuoji kaip trileriai kazkokie, tada geriau — maziau, nei daugiau.
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10.

Ar  pastebgjote,  kad
atsiliepimai ir komentarai
apie filmg ,Instagram®
platformoje, veikia
vartotojy sprendima
pamatyti  filmg  kino
teatre? Pakomentuokite.

Taip. AS iSkart pavyzdzius galvoju. Kad ten tarkim ,,Don’t Worry, Darling™ (liet.
»Nesijaudink, brangioji*) tas toks, arba paimk ,,Challengers™ (liet. ,,Varzovai®) kiek
buvo komentary, kai anonsas i$¢jo. Tai a$ taip, manau. Ir nebitinai turi buti iSkart
pozityviai kazkas, gali biiti diskusijos ir... karStos diskusijos netgi, zinai. Vélgi, tai
parodo tada, kad net ir tokie filmai, jie po to akiratyje (vartotojy) atsiranda: apie juos
kalba, tada (vartotojai) eina zaifirét (j kino teatra), kas ¢ia tokio.

11.

Kokig itakg vartotojy
sprendimui pamatyti filma
kino teatre daro zinomi
aktoriai ,Instagram®
platformos reklamoje?

Anksciau, manau, daugiau jtakos buvo su zinomais veidais. Dabar, manau, maziau.
Anksc¢iau buvo labai aiSkus tas: ,Holivudo Zvaigzdé“. Dabar daug ty Holivudo
zvaigzdziy ir ,Netflix* ten ir serialus daro, ir tas toks... AS nezinau. Manau, daugiau
zmongs pradéjo vertinti ta kokybe turinio, o ne tik tg zvaigzdés efekta. AS manau, jisai
(zinomy aktoriy jtaka) yra sumazgjes. Ten tuo metu labai aktuali ta Zvaigzdé yra, kuri,
galbit, vélgi —ne dydis zvaigzdés pacios (daro jtaka), o kiek ji yra aktuali tuo metu. Tai
tokia mano nuomon¢é bity.

24 PRIEDAS
TRANSKRIBUOTAS INTERVIU SU INFORMANTU NR. 6

1. Koks Jisy amzius? 28 metai.

2. Kokios Jiisy pareigos? Skaitmeninio verslo vadovas reklamos agentiiroje ,,Lion Communications Vilnius®.

3. Koks yra socialinio tinklo | Ganétinai didelis. Miisy strategijoje tai sakyc¢iau, kad néra, nes mes (kaip jmoné) neturim
Instagram* vaidmuo Jisy | ,,Instagram®, nes esam agentiira, bet muisy klientams tai labai didelé dalis. Labai didelé
jmonés rinkodaros | dalis susidaro strategijos, nes ,Instagram“ yra vienas pagrindiniy tinkle, vienas
strategijoje? didZiausiy tinkle.

4. Ar pritariate teiginiui, kad | Taip, sutinku. Manau, tai susisieja j ta dalyka, kad ,,Instagram* kaip platforma turi viena
,Instagram* platforma yra | didziausiy reach (liet. pasiekimg) Lietuvoj. Tai natiiralu, kad tenai bus efektyvu.
viena efektyviausiy terpiy
filmy reklamai?

Pakomentuokite.

5. Ar pritariate teiginiui, kad | Manau, kad ir taip, ir ne. manau, kad priklauso nuo pacio turinio. Jeigu turinys
reklaminis filmo turinys | jtraukiantis, ten sakykim, filmo treileris (liet. anonsas) zmogui patiko, tai natiiralu, kad
Instagram*  platformoje | jis norés pamatyti (filmg), jam tai padarys jtaka. Jeigu turinys nekoks, tai nattralu, kad
daro  jtakg  vartotojy | nenorés (pamatyti filmo).
sprendimui pamatyti filma
kino teatre?

Pakomentuokite.

6. 1 kokius faktorius | Su infleunceriais (liet. nuomonés formuotojais)... Ok. AS Siaip su infleunceriais nedirbu,
atsizvelgiate, rinkdamiesi | tai ¢ia toks disclamer (liet. pastaba) i$ karto, bet... Pas mus yra ta problema, kad truputj
specifinj LHInstagram™ | Lietuvoj pas mus néra labai baisiai daug influenceriy, tai néra kazkokio labai didelio
platformos nuomonés | pasirinkimo, kad turbit ten, zinai, galétum siaubo filmams rinktis vieng influencerj, ten
formuotoja filmo | po to, zZinai, veiksmo filmams — kitg influencerj. Tai a8, turbiit, link¢iau prie to, kad vis
reklamai? tiek, turbat, bandy¢iau susieti influencerj su apskritai filmo zitiréjimu. Na, ta prasme,

kad jis turéty biiti Zmogus, kuris eina j king daznai, kuris kalba apie kazkokius filmus,
galbilt, ten, zinai, mini recenzijas raso ar kazka daro, ar kazka tokio. Nes natiiralu, jeigu
tu surasi influencerj, kuris gyvenime néra Snekéjes apie Kkitg, tai, turbiit, nelabai
surezonuos su jo auditorija ta reklama. Tai a§ bent jau, Zinai, i$ tos pusés zitiréCiau. O
ten jau pagal temas (rinktis nuomonés formuotoja) filmus zitirét, tai, turbiit, nelabai mes
tokios prabangos Lietuvoj turim.

7. Ar  pastebéjote, kad | Labai specifinis klausimas. AS, asmeniskai, tai nesu pastebéjes, nes Cia, turbiit, atsiremia
nuomonés formuotojy | klausimas j iSmatavima, zinai. Su, pavyzdziui, kazkokiu e-commerce (liet. elektroniné
rekomendacijos komercija) tai labai lengva pamatuoti influencerio jtaka, nes tu duodi koda influenceriui,
,HInstagram*  platformoje | kurj panaudoja po to Zzmonés, tai labai lengva pamatuot. Su kino filmais tai, turbat, yra
daro  jtakag  vartotojy | labai sunku pamatuot, nes tu nezinosi, ar zmogus, atéj¢s i kina, kaip jis suzinojo apie ta
sprendimams apsilankyti | filma. Tai ¢ia, many¢iau, kad labai sunku pamatuot. Beveik, turbit, nejmanoma.
kino teatre?

Pakomentuokite.
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8. Ar pastebéjote, kad filmo | Tai irgi, Zinai. Ar a§ pastebéjau tiesiogiai kazkokj ry§j — ne. Cia, turbot, jeigu labai
anonsai »nstagram® | norétum issiaiskinti ir labai knietéty, tai reikéty daryti kazkokj ekonometrinj tyrima,
platformoje daro jtaka | kuris jau daro ten atitinkamas atribucijas, Zinai. Bet taip, nu negaléciau drasiai sakyt, kad
vartotojy  sprendimams | esu pastebéjes kazkokia jtaka ir rys;.
apsilankyti  kino teatre?

Pakomentuokite.

9. Kaip to paties filmo | AS visa laikg uz jvairove, nes labai paprastas dalykas yra Zmonéms reklama, ypa¢ tokia
anonsy jvairové | pati labai greit atsibosta. Kg jau kalbét apie apskirtai reklama, kad, na, labai didelé dalis
Llnstagram*  platformoje | Zmoniy apskritai j reklamg zitri neigiamai, tai Cia jau, zinai, mes kaip reklamos
veikia vartotojy | platintojai esam jau... Na, turim tg disadvantage (liet. minusg) tokj, o jeigu mes dar
sprendimus  apsilankyti | leistume visglaik tokig pacig reklamg, na tai nieks ja nesidométy ir tiesiog praskippinty
kino teatre? (liet. praleisty) natiiraliai. Tai a§ manau, kad... Net ne manau, o a$ ir visiems klientams

sakau visglaik, kad biitina yra jg (reklamg) keisti ir turéti, bent kelis kazkokius variantus.
Negalima tg pacia visglaik dalyti.

10. Ar  pastebéjote, kad | Cia irgi gal labiau i§ teorinés pusés as taip sakyciau, nes nesu, turbiit, susidires su tokia
atsiliepimai ir komentarai | situacija, bet saky¢iau, kad taip. Manau, kad daryty jtaka komentarai, nes, Zinai, reklama
apie filmg ,Instagram® | yra reklama, o komentarai yra genuine (liet. grynas) organiskas dalykas kazkoks, kur tu
platformoje, veikia | vis tik supranti, kad tai yra Zmoniy nuomoné, bet tu supranti, kad tai yra tikras dalykas
vartotojy sprendimg | — nieks uz tai pinigy negauna uz komentary raSyma. tai natiralu, kad tai paveikty ir
pamatyti  filma  kino | daryty jtaka.
teatre? Pakomentuokite.

11. Kokig itaka vartotojy | Manau, kad didele, nes as tai susie¢iau su démesio pritraukimu, kai kalbam apie reklama.

sprendimui pamatyti filma
kino teatre daro zinomi
aktoriai ,Instagram®
platformos reklamoje?

Tai, ¢ia, aisku, mano nuomoné, zinai, ir ji nepagrjsta kazkokiais tai moksliniais tyrimais,
bet a§ manau, kad Zinomi aktoriai labiau patraukia démesj reklamoje negu, sakykim, tai
biity kazkokie nezinomi aktoriai.
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