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IVADAS

Darbo temos aktualumas. Siuolaikinés visuomenés rémuose, kur individas yra svarbiausias
vienetas, vartotojo poreikiai paslaugoms vis auga. Atsizvelgiant | informacinj vystymasi, vis dazniau
pabréziama ne tik auditorijy plétra, bet ir jos jsitraukimo skatinimas. Pazymima, kad kiiréjai Sioje
srityje turi pasitelkti transformacing technologijy galig ir kurti jtraukiancias, iSskirtines patirtis
(Simlote et al. 2024). Auditorijos jsitraukimas mokslingje literatliroje apibréziamas, kaip dalyvavimas
ir jsipareigojimas vartojimo patiréiai. (Taheri et al. 2014). Siam apibrézimui pritaria ir mokslininkai
P. Bouvier, E. Lavou¢ bei K. Sehaba, raSydami, kad auditorijos jsitraukimas yra procesas, vykstantis
tarp vartotojo ir iSteklio. Taip pat papildoma, kad S$is procesas yra salygojamas emocinio,
kognityvinio ir elgsenos rysio (Bouvier et al. 2014). Vadinasi, tai ne vienkartiné patirtis, o nuolatinis
procesas, kuriuo siekiama islaikyti turimg auditorijg ir paversti ja aktyvia.

Kino teatrams auditorijy jsitraukimas ir jo skatinimas tampa ypac aktualiu Siuolaikinéje
visuomenéje. Tai lemia auganti filmo transliavimo paslaugy industrija, tikslingai ne tik rodanti, bet ir
kurianti turinj savo auditorijai. Kaip prognozuoja Ormanli (2019), biitent d¢l to kino teatry turima
reikSmé zenkliai sumazés. Dar daugiau, didziosios transliavimo platformos, tokios kaip ,,Netflix®,
pacios generuoja savo produkcija, o kino teatrai tokios funkcijos neatlieka — jie turinj tik pasirenka.
D¢l to ypatingai svarbu, kad kino teatrai sitilyty ne tik specifiskg turinj, bet ir skatinty auditorija
jsitraukti kitais buidais.

Darbo problemos istirtumo lygis ir darbo temos naujumas. Auditorijy jsitraukimas, kaip
moksliniy tyrimy objektas, pradétas nagrinéti dar nuo 1997-yjy (Webster et al. 1997), taciau
pastaraisiais deSimtmeciais yra nagrinéjamas nereguliariai, atsizvelgiant j technologines ir industrines
naujoves, tendencijas. Sis reiskinys nagrinéjamas marketingo, komunikacijos, technologijy,
virtualios realybés, edukacijos, video zaidimy srityse (Bouvier et al. 2014). Kalbant apie
komunikacijos sritj, svarbu paminéti, kad auditorijy jsitraukimas moksliskai tiriamas Ziniasklaidoje
(Steensen 2020) ir socialinéje medijoje bei televizijoje (Moe et al. 2016). Lietuvoje $ig sritj teatro
kontekste tyré Juréné (2022), Kuvykaité ir Taruté (2015), raSydamos apie vartotojo jsitraukimg ir
pritardamos Bouvier (2014), kad jis apima emocinj, kognityvinj ir elgsenos rysj.

Meno sektoriuje auditorijos jsitraukimg scenos meny sektoriuje tyr¢ Walmsley (2016),
Siuolaikinio meno kontekste — Pitts, Price (2021), kino teatry — Hallinan, Reynolds (2019). Svarbu
paminéti, kad scenos meny ir Siuolaikinio meno sritys issiskiria nuo kino teatry tuo, kad pacios kuria
savo produktg, o tuo tarpu kino teatrai tik atsirenka. Vadinasi, tikétina, kad auditorijy jsitraukimas
kino teatry sferoje skiriasi nuo kity meno sektoriy. Todél svarbu gilinti kino teatry auditorijy
isitraukimo skatinimo veiksnius, atsizvelgiant j turimg autonomija produkto kiirimo procese.

Darbo problema. Kokie veiksniai kino teatruose skatina auditorijos jsitraukima?



Darbo objektas. Auditorijos jsitraukimo skatinimas kino teatruose.

Darbo tikslas. Sukurti empiriSkai pagrista auditorijy jsitraukimo skatinimo kino teatruose
modelj.

Darbo uZdaviniai.
ISanalizuoti auditorijy plétros ir jsitraukimo koncepcijas kino teatry kontekste.
Kategorizuoti kino teatry auditorijos jsitraukimo priemones.
Kategorizuoti kino teatry auditorijy jsitraukimo veiksnius.

Sukurti teorinj kino teatry auditorijos jsitraukimo skatinimo modelj.

A o

Empiriskai pagrjsti auditorijy jsitraukimo skatinimo kino teatre teorinj modelj.

Darbo metodai. Darbe taikomi teoriniai ir empiriniai tyrimo metodai. Teorinéje dalyje
naudojama mokslinés literatiiros analizé, kurios pagrindu atlickamas auditorijy jsitraukimo kino
teatruose priemoniy ir veiksniy kategorizavimas, formuojamas teorinis modelis. Empirinéje dalyje
taikoma kokybin¢ turinio analizé, kuri leidzia suformuluoti teiginius tolimesniam Q sort
metodologijos tyrimui. Taip pat naudojamas papildomas klausimynas, leidziantis prisotinti duomenis.
Gauti duomenys analizuojami taikant faktoring analize, siekiant iSskirti auditorijy jsitraukimo tipus

ir empiriskai patikslinti teorinj model;.

Darbo struktiura. Darbg sudaro jvadas, du pagrindiniai skyriai, iSvados, rekomendacijos,

santrauka angly kalba, literattiros sgrasas ir priedai.

Pirmajame darbo skyriuje ,,Auditorijy jsitraukimo skatinimo kino teatruose teoriniai aspektai®
nagrinéjami teoriniai auditorijy jsitraukimo pagrindai. Jame analizuojamos auditorijy plétros ir
jsitraukimo koncepcijos kino teatry kontekste, atlieckama kino teatry auditorijos jsitraukimo
priemoniy ir veiksniy kategorizacija. Skyrius uzbaigiamas teorinio auditorijy jsitraukimo skatinimo

kino teatruose modelio sukurimu.

Antrajame darbo skyriuje ,,Auditorijy jsitraukimo skatinimo kino teatruose tyrimas‘
pristatoma Q sort tyrimo metodologija ir analizuojami rezultatai. Siame skyriuje, remiantis gautais

duomeninimis, patikslinamas teorinis auditorijy jsitraukimo skatinimo kino teatruose modelis.

Darbo pabaigoje pateikiamos iSvados ir rekomendacijos, apibendrinancios teorinio ir

empirinio tyrimo rezultatus.



1. AUDITORIJU ISITRAUKIMO SKATINIMO KINO TEATRUOSE
TEORINIAI ASPEKTAI

1.1. Auditorijy plétros koncepcija kino teatry kontekste

Siekiant nuosekliai nagrinéti auditorijy plétros problematika, tikslinga apibrézti pagrindines
sgvokas: auditorija, vartotojas ir naudotojas. Ypac atsizvelgiant i tai, kad isitraukimo savoka
mokslinéje literatiiroje analizuojama tiek, auditorijos, tiek vartotojo, tieck naudotojo kontekstuose.
Susisteminus skirtingy autoriy pateikiamus auditorijos (audience), vartotojo (consumer) ir naudotojo

(user) apibrézimus, sudaryta bendra sagvoky lentelé (zr. 1 lentelée).

1 lentele
Auditorijos, vartotojo ir naudotojo savoku apibrézimas
Savoka ApibréZimas Mokslinis laukas Autoriai
Auditorija Zmoniy grupé, kuri priima, interpretuoja | Medijos ir Ytre-Arne et al. 2025
(audience) ir jsitraukia j turinj. komunikacija. Livingstone 2015
Siudikiené 2012

Vartotojas Individualus Zmogus ar Zmoniy grupé, Marketingas ir Cova et al. 2009
(consumer) kuri perka ar naudoja produktus bei ekonomika. Reina Paz et al. 2023

naudojasi paslaugomis rinkos kontekste.
Naudotojas Zmogus, kurio santykis su produktu, Technologijos. Baskerville et al. 2023
(user) paslauga ar sistema apibréztas praktiniy Lamb et al. 2003

ir funkciniy santykiy. O’Brien et al. 2008

Sudaryta pagal Ytre-Arne et al. 2025, Livingstone 2015, Siudikiené 2012, Cova et al. 2009, Reina Paz et al. 2023,
Baskerville et al. 2023, Lamb et al. 2003, O’Brien et al. 2008.

Kaip matoma 1-oje lentel¢je, auditorijos sgvoka yra biidinga medijos ir komunikacijos laukui,
kuriame ji apibréZiama kaip Zmoniy grupé, kuri priima, interpretuoja ir jsitraukia } medijos turinj
(Ytre-Arne et al. 2025, Livingstone 2015, Siudikiené 2012). Vartotojo sagvoka naudojama marketinge
ir ekonomikoje. Siuose moksluose vartotojas apibréziamas kaip individualus Zmogus ar Zmoniy
grupé, kuri perka ar naudoja produktus bei naudojasi paslaugomis rinkos kontekste (Cova et al. 2009,
Reina Paz et al. 2023). Naudotojas priskiriamas technologijos sri¢iai ir yra suprantamas kaip Zzmogus,
kurio santykis su produktu, paslauga ar sistema apibréZztas praktiniy ir funkciniy santykiy (Baskerville

et al. 2023, Lamb et al. 2003, O’Brien et al. 2008). Taigi, Sias sgvokas skiria pritaikymas Zmoniy
7



grupés ar individualaus zmogaus kategorijai, jy sgveika su produktu ar paslauga bei vyraujantis

mokslinis laukas.

Nors mokslingje literatiiroje jsitraukimas nagrinéjamas tiek auditorijos, tiek vartotojo, tiek
naudotojo kontekste, Siame darbe bus remiamasi auditorijy koncepcija, apibréZianti, kad auditorija
yra zmoniy grup€, kuri priima, interpretuoja ir jsitraukia j turinj (Ytre-Arne et al. 2025, Livingstone
2015, Siudikien¢ 2012). Si savoka vartojama analizuojant jos pritaikomumga kino teatry kontekste,

kuriame pagrindinj vaidmenj atlieka kino, kaip medijos, sklaida ir komunikacija.

Auditorijy jsitraukimo reiskinys yra artimai susijes su platesne auditorijy plétros koncepcija.
Mokslingje literatliroje apibréziama, kad auditorijy plétros esmé yra naujos auditorijos pritraukimas
ir barjery pasalinimas (Hayes et al. 2002). Tai yra, kliticiy, kurios gali trukdyti naujai auditorijai
pasiekti produktg ar paslauga panaikinimas bei jsitikinimas, kad auditorijos lukesciai yra iSpildyti.
Kino teatry kontekste klititimis ir barjerais apibréziami mazas matomumas, finansinis prieinamumas,
aktualumas (Huang et al. 2024). Siekdami paSalinti Sias kliiitis ir naudodami auditorijy plétros

strategijas kino teatrai siekia pritraukti naujas auditorijas ir i$laikyti esamas (Huang et al. 2024).

Moksling¢je literatiiroje iSskiriamos $ios pagrindinés kino teatry auditorijy plétros strategijy

taikymo taktikos:

e Personalizuota rinkodara. Technologiniai sprendimai ir skaitmenizacija leidzia pritaikyti
turinj kiekvienam auditorijos segmentui ir yra priskiriami personalizuotai rinkodarai
(Weinberg et al. 2021).

e Reklama, kuri kino teatruose suprantama kaip filmo charakteristiky (pavyzdziui, zanras,
trukmeé, rezisierius), anonsy sklaida, socialiné medija, vieSinimas kino teatro viduje (Mahesh
et al. 2019).

e Hibridinés patirtys, kurios kino teatruose apima gyvas scenos meny pasirodymy transliacijas
kino teatro ekrane — jos pritraukia netradicines auditorijas ir leidzia didinti prieinamuma prie
aukstojo meno (Gutierrez-Navratil et al. 2024).

e Renginiais paremtos patirtys. Si taktika prapledia filmo perzifira specialiomis veiklomis ir

apjungia kelias sritis (Moulton 2022).

Siekiant suprasti, kodél kino teatrams aktualus auditorijy jsitraukimas ir kuo jis skiriasi nuo
kity meno bei kultiiros sektoriy, verta jsigilinti, kokia yra kino teatry auditorija — jos tipologija,
elgsena ir ypatumai. Mokslinéje literattiroje pateikiamas skirtingas kino teatry auditorijos skirstymas

(Zr. 2 lentele).



2 lentelé

Kino teatry auditorijos tipologija

Autoriai Tipologija
Marchand et al. 2010 Pasekéjai (achievers), hedonistai (hedonists), ryztingieji (emphatics).
Diaz et. al. 2018 Abejingieji (apathetic), rekreaciniai (recreational), rimtieji (serious),

socialls (social).

Gil Martin et al. 2019 Aktoriai (actors), rezisieriai (directors)

Sudaryta pagal Marchand et al. 2010, Diaz et al. 2018, Gil Martin et al. 2019.

Autoriy nagrinéjami kino teatry auditorijy tipai siejasi aktyvumo lygiu — i$skiriami aktyviis
(pasekéjai, rekreaciniai, rezisieriai) ir pasyvis (abejingieji) auditorijos nariai (Marchand et al. 2010,
Diaz et al. 2018, Gil Martin et al. 2019). Auditorijos panasSiai skirstomos ir pagal vertybinius
nusistatymus. PavyzdZiui, pasekeéjai, rimtieji ir rezisieriai vertina asmeninj tobuléjima, kiirybiskuma
ir savirai$ka, o hedonistai, rekreaciniai ir sociallis auditorijos nariai orientuoti ] malonuma, pramogas
ir socialumg (Marchand et al. 2010, Diaz et al. 2018, Gil Martin et al. 2019). Galima jZvelgti ir tai,
kad aktyviis segmentai (pasekéjai, rekreaciniai, rezisieriai) dazniausiai pasizymi aukstesniu kulttiriniu
jsitraukimu, taip pat, kad auditorijos nariai gali skirtis ne tik pagal aktyvuma ar socialuma, bet ir pagal
motyvacijg dalyvauti kultiiroje, patiriamas emocijas ar vertybes (Marchand et al. 2010, Diaz et al.

2018, Gil Martin et al. 2019).

Kino teatry auditorija néra vienalypé. Jos kategorizavimas priklauso ne vien nuo
sociodemografiniy, bet ir nuo psichografiniy veiksniy, tokiy kaip vertybés, gyvenimo budas ar
socialumas. Kiekvienas segmentas turi skirtingus elgsenos aspektus, leidZziancius jsigilinti |
auditorijos poreikius ir galima jsitraukima j kino teatro veiklas. Siame darbe bus remiamasi Diaz
(2018) isskirta tiplogija (abejingieji, rekreaciniai, rimtieji, sociallis), kuri tiesiogiai susijusi su

kulttrinio jsitraukimo lygiu bei apima motyvacijos ir vertybiy dimensijas.

Taigi, auditorijy plétros koncepcijos kino teatry kontekste grindziamos auditorijos sqvoka,
kuri apibréZiama kaip turinj priimanti, interpretuojanti ir jsitraukianti zmoniy grupé, todél yra
tinkamiausia Siai analizei dél kino kaip medijos komunikacinés prigimties. Kino teatrai vykdo
auditorijy plétrg Salindami aktualumo, prieinamumo ir matomumo kliitis bei taikydami
personalizuotos rinkodaros, reklamos ir renginiais gristas strategijas. Auditorijy tipy jvairove

atskleidzia, kad jy jsitraukimq lemia ne tik sociodemografiniai, bet ir vertybiniai bei motyvaciniai



veiksniai. Siame darbe bus remiamasi tipologija, iSskiriancia, kad kino teatruose vyrauja abejingyjy,

rekreaciniy, rimtyjy ir socialiyjy auditorijos nariy tipai.

1.2. Auditorijy jsitraukimo koncepcija kino teatry kontekste

Remiantis auditorijy plétros koncepcijos analize, galima daryti i§vada, kad s¢kmingas kino
teatry veiklos vystymas neatsiejamas nuo jau esamos auditorijos i$laikymo, jos lojalumo skatinimo ir
aktyvaus jsitraukimo. Tai pabrézia auditorijy jsitraukimo savoka. Vieningo auditorijy jsitraukimo

apibrézimo néra, todél mokslinéje literatliroje pateikiami apibrézimai sistemizuoti lenteléje (zr. 3

lentelg).
3 lentele
Auditorijy jsitraukimo savokos apibrézimas

Autorius Metai Auditorijuy isitraukimo savokos apibréZimas

Tepper et al. | 2009 Moderniai auditorijai biidingas procesas, kuriame susijungiama, jsitraukiama arba
padaromas poveikis.

Brownetal. | 2011 Pagrindiné patirties kiirimo ir tiekimo filosofija, kurioje svarbiausiu riipes¢iu tampa
poveikio dalyviui maksimizavimas.

Vivek et. al. | 2014 Procesas, jtraukiantis sandorinius ir nesandorinius mainus, kurie susij¢ su vartotojo
poelgiais, motyvacijomis, nukreiptomis j prekés zenkla.

Taheri et. al. | 2014 Multidimensinis konceptas, apimantis kognityvinius, emocinius ir elgesio elementus bei
akcentuojantis dalyvavima ir jsipareigojima vartojimo patirciai.

Moe et al. 2016 Tarpininkaujancios sgveikos augancioje kompleksinéje medijos ekosistemoje rezultatas.

S. Juréné 2022 Aktyvios/ pasyvios auditorijos dalyvavimas, pasitelkiant jtraukiancias, kulttirinés
organizacijos organizuojamas, veiklas, siekiant pagerinti abipusius santykius.

D. Rubinet |2022 Vartotojo rysio su filmu psichologiné biisena, salygojama vartotojo likesciy ar kity

al. susijusiy veiksniy.

Sudaryta pagal Tepper et al. 2009, Brown et al. 2011, Vivek et al. 2014, Taheri et al. 2014, Moe et al. 2016, Juréné 2022,
Rubin et al. 2022.

Ankstesniuose Saltiniuose (Tepper et al. 2009, Brown et al. 2011) akcentuojamas daromas
poveikis ir jo maksimizavimas. Vélesnése analizése (Vivek et al. 2014, Taheri et al. 2014, Moe et al.
2016) savoka igyja daugiau kompleksiskumo — pabréziama auditorijos motyvacija, kognityviniai,
emociniai ir elgesio elementai. Per pastargj; deSimtmet] auditorijy jsitraukimo sgvoka pabrézia
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multidimensiSkumo désnj, dalyvavimo skatinimg, bet nepamirsta kognityviniy, emociniy ir elgesio
elementy. Mokslingje literatiiroje iSskiriami svarbiausi elementai, budingi auditorijy jsitraukimo
sgvokos apibrézimui. Joje pabréziamas procesas, jo svarba ir sgveika tarp asmens bei objekto (Tepper
et al. 2009, Moe et al. 2016). Taip pat atsizvelgiama | socialinius elementus, apibréziant, kad
jsitraukimas kuria rysj tarp skirtingy zmoniy grupiy (Vivek et al. 2014, Juréné 2022). Pastebima ir
tai, kad jsitraukimas lemia pokytj (Brown et al. 2011, Tepper et al. 2009). Siame darbe auditorijy
jsitraukimas nagrinéjamas kaip ,,aktyvios/ pasyvios auditorijos dalyvavimas, pasitelkiant
jtraukiancias, kultirinés organizacijos organizuojamas, veiklas, siekiant pagerinti abipusius
santykius, kurj apibréz¢ S. Juréné (2022). Tokia konceptualizacija koncentruojasi j kultiirinio lauko

specifika, kuriam priklauso ir kino teatrai.

Taip pat svarbu apibrézti ,,jsitraukimo® sgvokai artimg ,jtraukimo* savoka, kuri yra
suprantama skirtingai. [traukimas ir jsitraukimas nusako skirtingus procesus. [traukimas formuojasi
dar iki tiesioginés sgveikos ir yra susijes su tuo, kiek produkto kategorija ar sitiloma verté auditorijos
nariui atrodo aktuali ir patraukli (Zaichkowsky 1985). Tuo tarpu jsitraukimas atsiranda kaip sgveikos
pasekme ir atspindi jau patirta vertg. Jtraukimas siejamas su auditorijos nario kognityvinémis ir
emocinémis biisenomis, tokiomis kaip susidoméjimas, rizikos vertinimas ar patiriamas malonumas,
o jsitraukimas pasireisSkia konkreciais poziiiriais ir elgesio formomis (Zaichkowsky 1985, Parihar et
al. 2019). Isitrauke¢ auditorijos nariai yra linke labiau investuoti savo laika, pastangas ir finansinius

iSteklius, nes jaucia stipresnj rysj su prekeés zenklu (Parihar et al. 2019).

Auditorijy jsitraukimo formavimas atsispindi ir auditorijos kelionés etapuose — jsitraukimo

arkoje (1 pav.). Ji vaizduoja, kaip auditorija jsitraukia j turinj iki meninés patirties ir po jos.

PRADINIS INTENSYVUS MENINES APDOROJIMAS POVEIKIO
SUSIDOMEJIMAS PASIRUOSIMAS PATIRTIES PO |VYKIO ATGARSIS
MAINAI

Interpretaciné pagalba ir kuratoriné jZvalga

1 pav. Isitraukimo arka

Saltinis: Brown, A.S., Ratzkin, R., 2011. Making Sense of Audience Engagement, 15.
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Pirmasis, pradinio susidoméjimo etapas pradeda auditorijos nario kelion¢ link meninés
patirties, kur] dazniausiai zymi pirmos rinkodarinés Zinutés gavimas, d¢l to Sis etapas yra labai
individualus — kiekvienas gali keliong¢ pradéti skirtingoje fazéje (Brown et al. 2011). Antrajame,
intensyvaus pasiruo§imo etape pradedama galvoti apie logistinius ir organizacinius aspektus,
gilinamasi |} meninj turin; (Brown et al. 2011), aptariami numatytai patir¢iai turimi likesciai
(Walmsley 2016). Centrine aSimi tampa meninés patirties mainai, kuriame jsitraukimas yra
auksciausiame lygyje ir svarbu, kad auditorijos nariui buty suteikta pagalba interpretuoti — pries, per
ar po meninés patirties mainy (Brown et al. 2011). Emociniai, kognityviniai ir fiziniai jsitraukimo
veiksniai numatomi kaip patys reikSmingiausi (Oakes et al. 2024). Ketvirtajame, apdorojimo po
vykio, etape formuojama savo nuomone, kuri gali buti ir vieSas, ir privatus procesas (Brown et al.
2011). Cia praverdia ir tokios priemonés, kaip apklausos, leidzianCios gauti griztamajj rysj ir
skatinancios diskutuoti, tapti bendruomenés dalimi (Litwak 2019). Arkag uzbaigia poveikio atgarsio
etapas, kur] aduitorijo snarys gali patirti ilgai, trumpai arba visai nepatirti (Brown et al. 2011). Tai
yra, vieniems zitrovams jspiidis gali iSlikti ilgalaikéje perspektyvoje, jis gali formuoti naujas
nuostatas ar tam tikrus elgesio ketinimus, o kitiems poveikis gali buti trumpalaikés perspektyvos,

greitai pasibaigiantis ar visai nesukuriantis reikSmingo rysio.

Kino kontekste svarbu apibrézti, kodél auditorijy jsitraukimas yra reikSmingas. Nattralu, kad
perkant bilieta auditorijos narys néra toks jsitraukes i filma, kaip, pavyzdziui, apsirengdamas savo
mégstamiausiu filmo personazu ar atvykdamas j fany susitikimg (Rubin et al. 2022). Todé¢l svarbu,
kad kino teatras siiillyty ir jvairiapuses auditorijy jsitraukimo veiklas. Kalbant apie auditorijy

jsitraukimo reikSminguma iSskiriami tam tikri jo suteikiami privalumai:

e Jis pagerina pozityvyji griztamajj rySj, paskatina Siuos svarbius, su vartotojais susijusius,
procesus: lojaluma, organizacijos efektyvuma, komunikacijg ,,i$ liipy j lipas®, pasitenkinima,
pasitikéjimg ir jsipareigojimg (Juréné 2022).

e Auditorijy jsitraukimas turi pozityvy efekta ketinimui pirkti ir ketinimui vartoti pakartotinai.
Taip pat, tyrimai rodo, kad auditorijai ypa¢ svarbi patirtis, kurig jie organizacijoje jgavo
praeityje (Rubin et al. 2022).

e [sitraukusios auditorijos didina ankstyvuosius pirkimus ir bendras pajamas (Oh et al. 2017,
Castillo et al. 2021).

e I[sitrauke zitirovai gali patys tapti kino teatro reklamuotojais ir nuolatinés auditorijos dalimi
(Oh et al. 2017, Castillo et al. 2021).

e Auditorijy jsitraukimo strategijos gali praplésti ir diversifikuoti esamas auditorijas (Gutierrez-

Navratil et al. 2024).
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Taigi, auditorijy jsitraukimas kino teatry kontekste analizuojamas kaip ,,aktyvios/ pasyvios
auditorijos dalyvavimas, pasitelkiant jtraukiancias, kultirinés organizacijos organizuojamas,
veiklas, siekiant pagerinti abipusius santykius* (Juréne 2022: 190). Jis didina pasitenkinimg,
pasitikéjimq bei pakartotinj vartojimq. Kino teatry kontekste auditorijy jsitraukimas tampa ypac
reiksmingas del galimybés ne tik skatinti pakartotin lankymgsi ir pajamas, bet ir kurti ilgalaikj
santykj su auditorija, pritraukti naujus ziiirovus bei stiprinti bendruomeniskumq. Auditorijos kelionés
arka parodo, kad jsitraukimas formuojasi visais patirties etapais — nuo pradinio susidoméjimo iki
poveikio atgarsio — todél auditorijy jsitraukimo strategijos turi biiti nuoseklios, apimancios visq kino

patirties procesq pries seansq, jo metu ir po jo.

1.3. Kino teatry auditorijos jsitraukimo priemoniy kategorizacija

Zinant, kokiuose etapuose auditorija atlieka tam tikrus veiksmus ir kaip organizacija gali tai

skatinti, reikia nustatyti, kokie jrankiai kiekviename etape gali jtraukti auditorija.

Juréné (2022) isskiria SeSias auditoriju jsitraukimo skatinimo priemoniy kategorijas:
kasdiené medija, dalyvaujamaji isitraukimg skatinancios, eksperimentavimas su aplinka,
bendradarbiavimu ir partneryste pagristos, konteksta prapleciandios bei naujos virtualios formos. Si
bei kitos auditorijy jsitraukimo priemoniy kategorijos grindziamos ir kity autoriy moksline literatiira
(Zr. 4 lentele). Pagal Sig analize literatiiroje aptinkamos papildomos kategorijos, apimancios pazinimo

ir renginiais paremtas priemones.

4 lentelé
Auditorijy jsitraukimo skatinimo priemoniy kategorijos
Kategorija Pavyzdziai Saltiniai
Kasdienés medijos Socialinéje medijoje pateikiamas turinys, informacija Juréné 2022, Podara et al. 2021
internetiniame puslapyje, virtuallis turai, tinklarasciai.
Dalyvaujamajj Diskusijy forumai, bendradarbiavimo platformos, Walmsley 2016, Picone et al.
isitraukima susitikimai, seminarai, diskusijos, bendras turinio ar 2019, Juréné 2022
skatinancios programy kiirimas, skaitmeniniai zaidimai.
Eksperimentavimo su | Inovatyvis fizinés erdvés sprendimai, pertvarkant Juréné 2022
aplinka specifines erdves ir pritaikant jas auditorijos poreikiams,
jsitraukimui.
Bendradarbiavimu ir | Auditorijy isitraukimo skatinimo jrankiai, apimantys Belair-Gagnon et al. 2019,
partneryste pagrjstos | bendradarbiavimg su kitomis organizacijomis ar Juréné 2022
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auditorijos grupémis.

Konteksta Parodos, turai su gidu, knygos pristatymo renginiai, Juréné 2022
prapleciancios vieSos paskaitos, seminarai, repeticijy perziiros ir kitos,
specifiSkam kontekstui tinkancios, veiklos.

Naujos virtualios Scenos meny gyvos transliacijos kino teatruose, Gutierrez-Navratil et al. 2024,
formos virtualls turai ir parodos. Juréné 2020
Pazinimo Edukacinio pobiidzio vaizdo jrasai, viktorinos, Whitmer et al. 2016, Walmsley
pristatymai. 2016, Chung 2021
Renginiais paremtos | Fizingje ar internetinéje erdvéje vykstantys renginiai, Arsova et al. 2025
gyvos transliacijos, bendradarbiavimas su nuomonés
formuotojais.

Sudaryta pagal Juréné 2022, Podara et al. 2021, Walmsley 2016, Picone et al. 2019, Belair-Gagnon et al. 2019, Gutierrez-
Navratil et al. 2024, Whitmer et al. 2016, Walmsley 2016, Chung 2021, Arsova 2025.

Kasdienés medijos priemonémis autoriai vadina socialinéje medijoje pateikiamg turinj,
informacijg internetiniame tinklapyje, virtualius turus, tinklaras¢ius (Juréné 2022, Podara et al. 2021).
Tokios priemonés skatina nuolatinj jsitraukima, nes auditorija gali dalintis, komentuoti ir reaguoti
tiesiogiai. Sios kategorijos priemonés skatina organizacijos ir auditorijos nario bendravima,
pasitikéjimg bei maZina atstuma, leidzia efektyviai keistis informacija, dalytis jgyta patirtimi su kitais
(Juréné 2022). Tokiy priemoniy integravimas j savo veiklg kultiiros organizacijoms, kartu ir kino
teatrams, naudingas ir tuo, kad suteikia pasitenkinimg auditorijos nariams. PavyzdZziui, dalinimasis
turiniu socialinése medijose skatina socialinj ir funkcinj pasitenkinimg (Juréné 2022). Moksliniame
tyrime nustatyta, kad kasdienés medijos kategorija auditorijos isitraukimg skatina efektyviausiai
(kartu su dvejomis kitomis kategorijomis) (Juréné 2022). Socialinés medijos apibréziamos kaip
pagrindinés, auditorijy skatinimg kasdienés medijos kategorijoje, skatinan€ios priemonés. IS jy
iSskiriamas ,,Facebook® ir ,,Youtube“. Pazymima, kad nors ,,Facebook® dazniausiai turi didesnj
pasiekiamuma, ,,Youtube* fiksuojamas aktyvesnis auditorijos nariy jsitraukimo lygis (Podara et al.
2021). Taip pat svarbios ir svetainés bei tinklaras¢iai. Jy lankytojai linke aktyviai jsitraukti ir tokiy
medijy naudojimas turi maZziausig atmetimo rodiklj i$ visy Saltiniy (Podara et al. 2021).

Dalyvaujamaji ijsitraukimg skatinancios priemonés kvieCia auditorija kartu kurti,
komentuoti ir tiesiogiai prisidéti prie turinio organizacijoje kiirimo tokiose formose kaip diskusijy
forumai, bendradarbiavimo platformos (Juréné 2022, Walmsley 2016, Picone 2019). Sios priemonés
stiprina ry$j tarp organizacijos ir auditorijos, paver€iant jos narius aktyviais dalyviais, o ne tik
pasyviais turinio vartotojais. Taigi, Si kategorija atspindi turtingesne, labiau santykiu gristg ir
demokratiSkesne saveika (Walmsley 2016). Dalyvaujamajj jsitraukima skatinancios priemonés taip

pat apima dalyvavimg susitikimuose, seminaruose, diskusijose, bendrg turinio ar programy kiirima,
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skaitmeninius Zaidimus (Juréné 2022). Dél to, daznu atveju, tokios priemonés pasizymi specifinémis
savybémis, kurios i¥naudoja skaitmenines galimybes. Sios kategorijos priemonés leidzia auditorijos
nariui patirt] pagilinti stimuliuojancia veikla. Tai padeda geriau suvokti, jvertinti bei susieti veiklg su
organizacijos teikiama patirtimi (Jurén¢ 2022). Kaip teigia Walmsley (2016), naudojant
dalyvaujamojo jsitraukimo priemones, auditorijos nario suvokimas yra zymiai labiau apgalvotas, tai
yra, skatinamas létas jsitraukimas ir samoninga kritika. Taip gimsta ne tik jsitraukusi, bet ir
produktyvi auditorija (Picone et al. 2019).

Eksperimentavimo su aplinka kategorija apima inovatyvius fizinés erdvés sprendimus,
pertvarkant specifines erdves ir pritaikant jas auditorijos poreikiams, jsitraukimui (Jurén¢ 2022).
Tokie sprendimai skatina auditorijos saveika su aplinka, taip pat gali prisidéti prie emocinio rysio tarp
organizacijos ir auditorijos vystymo. Naudodamos eksperimentavimo su aplinka priemones kultiiros
jtraukia lankytojg vos jam jzengus (Juréné 2022). Svarbu tai, kad Sios kategorijos priemonés gali biiti
pritaikytos daugeliui auditorijos grupiy (Juréne 2022). Tokios priemongés veikia i§skirtinai kaip fizinio
konteksto atnaujinimas ir skatina teigiamg auditorijos nario pirmajj jspiidj bei lemia tolimesnj
susidom¢jimg (Juréné 2022).

Bendradarbiavimu ir partneryste pagristos priemonés apibrézia auditorijy jsitraukimo
skatinimo jrankius, apimancius bendradarbiavimg su kitomis organizacijomis ar auditorijos grupémis
(Juréné 2022, Belair-Gagnon et al. 2019). Sios priemonés sudaro puikias salygas formuoti jvairesnj
ir platesnj jsitraukima, apimti skirtingesnes auditorijas bei vystyti bendra rySi. Pagrindinis
bendradarbiavimu ir partneryste pagristy auditorijos jsitraukimo priemoniy tikslas apibréziamas kaip
esamy iStekliy iSplétimas, naujy auditorijy pasiekimas ir jsitraukimo didinimas, Zengiant uz
organizacijos riby (Juréné 2022). Nors, kaip buvo patvirtinta Jurénés (2022) tyrime, Si kategorija
auditorijos nariams daZzniausiai néra aktuali ar aktyviai naudojama. VieSosios komunikacijos ir
zurnalistikos kontekste apibréziama, kad bendradarbiavimu partneryste gristos auditorijy jsitraukimo
priemonés skatina ilgalaikius ir abiems puséms naudingus santykius (Belair-Gagnon et. al. 2019).
Taip kuriamas pasitikéjimas ir stiprus rySys, kuris yra labai svarbus, kalbant apie auditorijy
isitraukimo reiskinj.

Konteksta prapleciancios priemonés koncentruojasi j papildomos informacijos auditorijos
nariui suteikimg. Svarbu tai, kad Sios kategorijos priemonés yra pateikiamos jvairiomis formomis ir
yra gana universalios — jos apima parodas, turus su gidu, knygos pristatymo renginius, vieSas
paskaitas, seminarus, repeticijy perziiiras ir kitas, specifiSkam kontekstui tinkancias, veiklas (Juréné
2022). Taip auditorijos nariai gali suprasti organizacijos ar jos pateikiamo produkto uzkulisiais,
kiirybiniu procesu. Tokios priemonés padeda auditorijos nariams geriau suprasti, jvertinti ir susieti su

patirtimi, kurig sitilo organizacija (Juréné¢ 2022). Konteksto suteikimas ypac svarbus pries mening
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patirtj. Kaip numato auditorijy jsitraukimo arka, intensyvaus pasiruoSimo etape auditorijos nariai
labiausiai gilinasi | meninj turinj, skaito recenzijas ir kitokj turinj (Brown et al. 2011). Tod¢l
organizacijos pastangos sukurti priemones, suteikiancias konteksta, yra labai svarbios.

Naujos virtualios formos, kaip priemoniy kategorija, apima scenos meny gyvas transliacijas
kino teatruose (Gutierrez-Navratil et al. 2024), virtualius turus ir parodas (Juréné 2022). Naujos
virtualios formos akcentuoja skaitmeninio turinio diegima, kuris gali tapti naujy organizacijos turiniu
ar paslauga (Juréné¢ 2022). D¢l to Siam aspektui ypatingai svarbios technologinés integracijos.
Pavyzdziui, dél technologinés plétros, kuri leido atlikti kokybiska gyvy pasirodymy transliacija,
organizacijos galéjo jtraukti savo auditorijos nariusj kitokia patirtj. Sios kategorijos priemonés leidzia
organizacijoms padaryti savo produktus prieinamesnius, sudominti ir jtraukti naujas auditorijas bei
iSplésti savo kiirybos apimtis, integruojant naujas formas ir priemones j savo veiklas (Jurén¢ 2022).
Kaip ir dalyvaujamajj isitraukima skatinancioje priemoniy kategorijoje, naujy formy auditorijy
jsitraukimo priemonés pasizymi kultiirine demokratizacija, tai yra, tiek dalyvavimo skatinimas, tiek
skaitmeninés priemonés, paver¢ia organizacijos turinj pasiekiamu placiajai auditorijos daliai. Tai
atlickama sujungiant tradicinj vartojima su skaitmeniniu vartojimu (Gutierrez-Navratil et al. 2024).
Svarbu ir tai, kad toks turinys padeda sumazinti intelektualinj barjera, jeigu jame pateikiamos tam

tikros kontekstinés nuorodos ir papildoma informacija (Gutierrez-Navratil et al. 2024).

Pazinimo kategorija apima priemones, kurios skatina mokytis ir sustiprina auditorijos nario
7inojima, tai yra, pavyzdziui, edukacinio pobtidzio vaizdo jrasus, viktorinas, pristatymus (Whitmer
et al. 2016, Walmsley 2016, Chung 2021). Tai yra, §i kategorija apima visas organizacijos pastangas
suteikti auditorijos nariams daugiau galimybiy susipazinti ir suzinoti apie savo organizuojamag veikla
(Chung 2021). Kalbant apie edukacing organizacijos veikla, iSskiriama, kad jos rémuose svarbus
kontekstas ir interaktyvumas (Whitmer et al. 2016). Tokioms priemonéms, kaip ir konteksto
praplétimo kategorijoje, galima priskirti jvadinius pristatymus prie§ pagrinding mening patirtj
(Walmsley 2016). Si kategorija ypatingai svarbi auditorijy jsitraukimui, kadangi jai priklausandios
priemonés skatina auditorijos narj susidométi organizacija ilgalaikéje perspektyvoje (Chung 2021).
Pabréziama, kad Sios kategorijos tikslas yra visuomenés susidoméjimo ir aistros organizacijos

vykdomai veiklai ugdymas, kas uztikrina testing ir tvarig plétra (Chung 2021).

Renginiais paremtos jsitraukimo priemonés apibrézia fizinéje ar internetingje erdvéje
vykstancius renginius, gyvas transliacijas, bendradarbiavimg su nuomonés formuotojais (Arsova et
al. 2025). Toks auditorijos jsitraukimas svarbus dé¢l tiesioginio kontakto tarp auditorijos nario ir
organizacijos. Sios priemonés traktuojamos kaip strateginio renginiy valdymo ir skatinimo jrankiai,
kurie yra labai svarbis, siekiant didinti auditorijos jsitraukima (Arsova et al. 2025). Siai kategorijai

priskiriamos priemonés, tai yra, renginiai, gali apimti fizinés erdves ar virtualias iniciatyvas, kurios
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leidzia organizacijoms kurti interaktyvig ir jsiminting patirt] (Arsova et al. 2025). Tokiu biidu
stiprinamas auditorijos nariy lojalumas ir organizacijos Zinomumas. Taip pat, kaip papildoma
renginiy kategorijos priemoniy verte, galima jzvelgti bendruomenés rysio kiirimg (Arsova et al.
2025). Kaip auditorijy jsitraukimo priemonés renginiai gali buti jvairiis savo forma ir mastu,
pradedant mazais susibiirimais, baigiant didelio masto konferencijomis ar festivaliais, kuriuos gali

igyvendinti organizacija (Arsova et al. 2025).

Kalbant apie auditorijy jsitraukima kino teatry kontekste, svarbu paminéti, kad nors modeliy
apie kino teatry auditorijos jsitraukimg sukurta néra, mokslininkai D. Rubin, I. Mohr ir V. Kumar

(2022) 18skyre atskira, specifiskai kino kontekstui pritaikyta auditorijy jsitraukimo modelj (2 pav.).

Makroaplinkos
veiksniai

Auditorijos
dydis

Susijg su kinu

Auditorijos Papildomos

Susijg su kanalu

isitraukimas pajamos

Susije su rinkodara

2 pav. Auditorijy jsitraukimo modelis

Saltinis: Rubin, D., Mohr, I, Kumar, V., 2022. Beyond the box office: A conceptual framework for the drivers of

audience engagement. Journal of Business Research 151, 473-488.

Modelyje aiskinama, kaip kino vartotojy jsitraukimg veikia psichologiniai faktoriai, kaip
susiformuoja bendras rySys. Pagrindines modelio dalis sudaro su kinu, kanalu ir rinkodara susij¢

veiksniai (film-related, channel-related, marketing-related).

Sis konceptualus modelis praple¢ia ankstesnius mokslininky bandymus nuspéti ir apskai¢iuoti
busimo filmo s¢kmg. Anksciau Sios prognozés remdavosi bendrais uzdirbty pajamy rodikliais, tac¢iau
mokslininkai Rubin, Mohr ir Kumar (2022) numaté, kad auditorijy jsitraukimo matavimas uztikrina

didesng sékme ir gali uzdirbti papildomas pajamas (ancillary revenues).

Su Kinu susij¢ veiksniai apima filmo charakteristikas (naratyvas, kinematografija, vaidybos

kokyb¢, garso dizainas, efektai ir kita), zanra, tesinius (galbiit filmas yra tesinys ar perdirbinys),
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Saltinius (su kokiu kontekstu parasSytas filmo scenarijus), aktorius, rezisieriy, biudzeta, jvertinima,
trukme (Rubin et al. 2022). Sie veiksniai ypatingai svarbiis pirmajame auditorijy jsitraukimo arkos
etape, pradinio susidomé¢jimo taske, kadangi filmo prekés Zenklas, Zzanras ir populiariy aktoriy

itraukimas skatina auditorijos narius ziiiréti filma kino teatre (Djamaly et al. 2025).

Su kanalu susije veiksniai apima iSleidimo formatg (DVD, televizijai ar kino teatrams
pritaikytas), konkurencines salygas, i§leidimo data (Rubin et al. 2022). Cia svarbu paminéti ir tai, kad
vietoj filmo zilir¢jimo namuose pasirenkant kino teatro patirt] sustipréja emocinis atsakas ir
jsitraukimas (Kaltwasser et al. 2019). Vadinasi, svarbu ne tik tai, kokiais formatais rodomas filmas,
bet ir kokj formatg pasirenka pats zitirovas. Su kanalu susijusiems veiksniams kino teatry kontekste
galima priskirti ir filmy rodymo formatus, tokius kaip 3D ar virtuali realybé, kurie taip pat skatina

auditorijy jsitraukimg (Rooney et al. 2013, Carpio et al. 2023).

Su rinkodara susij¢ veiksniai apima atsiliepimus, apdovanojimus, reklamg (Rubin et al.
2022). Pabréziama, kad rinkodariniai veiksmai, vykdomi prie$ filmo premjera, socialiniy medijy
kampanijos ir komunikacija 1§ liipy i lipas (word-of-mouth) turi stipry poveiki premjerinio filmo
savaitgalio lankomumui ir bendroms pajamoms (Castillo et al. 2021). Nors Siame modelyje (Rubin
et al. 2022) aptariamos trys priemoniy kategorijos, susijusios su auditorijy jsitraukimu kine, néra

atlikta detalesniy tyrimy, konstatuojanciy, kuri grupé auditorijg jsitraukti skatina aktyviausiai.

Sios priemoniy kategorijos, susijusios su kinu, kanalu ir rinkodara, anot modelio, gali skatinti
auditorijg jsitraukti tiesiogiai ir netiesiogiai. Tiesioginio poveikio atveju, auditorijos nariai jaucia
stipry pasitenkinimg ir ry$j su filmu, taigi, Siuo atveju ypatingai svarbios filmo charakteristikos
(Rubin et al. 2022). Netiesioginio poveikio atveju varomosios jégos (kategorijos) pirmiau formuoja
potencialy auditorijos dydj (Rubin et al. 2022). Todél daroma prielaida, kad filmai su didesne
auditorija turi didesnj lojalumo lygj ir auditorijos jsitraukimg. Modelyje (Rubin et al. 2022)
pabréziamas ir makroaplinkos veiksniy vaidmuo, tai yra, kultiiriniai, socialiniai, technologiniai ir

ekonominiai kontekstai — jie gali keisti rysj tarp varomyjy jégy (drivers) ir auditorijos jsitraukimo.

Aptarus mokslingje literatiiroje aprasomas auditorijy jsitraukimo skatinimo veiksniy
kategorijas, svarbu apibrézti, kokios kategorijos yra svarbios kino teatry kontekste (zZr. 5 lentele).
Siame darbe i$skiriamos keturios kino teatrams aktualios auditorijy jsitraukimo skatinimo priemoniy
kategorijos: rinkodaros, aplinkos, pazinimo ir renginiais paremtos. Tokia kategorizacija pasirinkta
jvertinant mokslinéje literatiiroje apibréziamy kategorijy panasumus, apjungiant juos i bendras

kategorijas bei jvertinant, kurios yra svarbiausios kino teatrams.
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5 lentelé

Kino teatry auditorijos jsitraukimo skatinimo veiksniy kategorijos

Kategorija Priemonés Saltiniai
Rinkodaros priemonés Turinys socialin¢je medijoje, ziniasklaidoje, Podara et al. 2021, Juréné 2022,
internetinéje svetainéje, atsiliepimai apie filma, Rubin et al. 2022

reklama, nuomonés formuotojai.

Aplinkos priemonés Fiziné erdvé, inovatyvis erdvés iSpildymo budai, Juréné 2022
interaktyvios zonos, specifinés erdvés.

Pazinimo priemonés Edukacijos ir edukacinis turinys, viktorinos, Whitmer et al. 2016), Walmsley
pristatymai, diskusijos, papildomos informacijos 2016, Chung 2021, Juréné 2022
suteikimas.

Renginiais paremtos Specialiis, teminiai ir kontekstiniai renginiai, Arsova 2025

priemonés internetinés transliacijos, festivaliai.

Sudaryta pagal: Podara et al. 2021, Juréné 2022, Rubin et al. 2022, Whitmer et al. 2016, Walmsley 2016, Chung 2021,
Arsova 2025.

Rinkodaros priemonés apima socialiniy medijy kampanijas, jose kuriamg tiek organizacijos,
tiek auditorijos nariy turinj, reklamg, skelbiamus praneSimus spaudai Zziniasklaidoje bei ten
formuojama jvaizdj, taip pat internetinés svetainés administravimg, darba su nuomonés formuotojais
bei kitus rinkodarinius veiksnius (Podara et al. 2021, Juréné 2022, Rubin et al. 2022). Aplinkos
priemonés apima kino teatro fizing erdve, jos jaukuma, inovatyvuma, kiirybiSkuma bei atitinkamy
interaktyviy zony ar specifiniy erdviy jkiirimg (Juréné 2022). PaZinimo priemonés apima kino teatro
organizuojamas edukacines veiklas, edukacinj turinj, taip pat viktorinas, filmy pristatymus, diskusijas
su kurybine komanda ar kitais profesionalais bei kitas ugdancias, papildomos informacijos
suteikiancias, priemones (Whitmer et al. 2016, Walmsley 2016, Chung 2021, Jurén¢ 2022).
Renginiais paremtos priemonés apima specialius, filmo patirtj papildancius ir pratgsiancius renginius
tam tikra tema, internetines transliacijas, festivalius ir kitas, bendruomen¢ buriancias bei jtraukiancias

priemones (Arsova 2025).

Siame skyriuje sukategorizuotos kino auditorijy jsitraukimo skatinimo kategorijos. Kultiiros
sektoriuje isskirtos kasdienés medijos, dalyvaujamgjj jsitraukimq skatinancios, aplinkos, kontekstg
prapleciancios, pazinimo, bendradarbiavimo, naujy virtualiy formy ir renginiy kategorijos.
Analizuojant kino teatry kontekstq, nustatyta, kad kino teatrams aktualiausios yra rinkodaros,

aplinkos, pazinimo ir renginiais paremtos priemonés, kuriomis toliau remiamasi Siame darbe.

19



1.4. Kino teatry auditorijos jsitraukimo veiksniy kategorizacija

Auditorijy jsitraukimo skatinimui svarbios ne tik priemonés, bet ir veiksniai. Juos nulemia ne
kino teatro veikla, o iSorinés aplinkybés, veikian¢ios auditorijy jsitraukimg. Kalbant apie auditorijy
jsitraukimo skatinimg, Remiantis Rubin (2022) modeliu ir atlikta auditorijos jsitraukimo priemoniy

kategorizacija, apibréZta, kokie iSoriniai veiksniai salygoja galutinj auditorijos nario jsitraukima (Zr.

6 lentele).
6 lentelé
Auditorijos isitraukimo veiksniai
Veiksniai Saltiniai
Platformizacija Ormanli 2019, Simlote et al. 2024, Capalbi et al. 2021, Su 2022, Hallinan et al.
2019, Liu 2024, Sreesanth et al. 2020.
Technologinés inovacijos Rahila et al. 2025, Carpio et al. 2023, Szita et al. 2024, Hanapiah et al. 2024.
Filmo charakteristikos Rubin et al. 2022, Dai et al. 2023, Howell et al. 2025, Gao 2024.
Socialiné aplinka Guo et al. 2015, Gao 2024.

Sudaryta pagal: Ormanli 2019, Simlote et al. 2024, Capalbi et al. 2021, Su 2022, Hallinan et al. 2019, Liu 2024, Sreesanth
et al. 2020, Rahila et al. 2025, Carpio et al. 2023, Szita et al. 2024, Hanapiah et al. 2024, Rubin et al. 2022, Dai et al.
2023, Howell et al. 2025, Gao 2024, Guo et al. 2015.

Vienas 1§ auditorijy jsitraukimo veiksniy yra platformizacija. Pazymima, kad budai, kaip
vartotojai zitiri king, reikSmingai keiciasi — skaitmeniniy platformy prenumeratoriy skaicius sparciai
auga visame pasaulyje (Ormanli 2019). D¢l to kino teatrams kyla didelé grésmée islikti aktualiais.
Todél, kaip Jurén¢ (2022) minéjo savo tyrime, augant konkurencijai ir neaugant vartotojy kiekiui,
auditorijy jsitraukimo priemoniy jdiegimas tampa esminiu organizacijos iSlikimo biidu (Juréné,

2022).

Skaitmeninés platformos, Siuo atveju, ir yra didZiausias kino teatry konkurentas. Tokios
kompanijos, kaip ,,Netflix* turi stiprig galig ir didelius biudzetus, o tuo tarpu kino teatrai funkcionuoja
sumazesniais finansiniais iStekliais. Kaip teigia Ormanli (2019), dél to kino teatrai ilgainiui praranda
turimg galig. TaCiau egzistuoja ir pozityvus poziiiris | kylantj skaitmeniniy platformy vaidmenj kine.
Teigiama, kad Sie vartojimo pokyciai simbolizuoja pokytj, prie kurio turéty prisitaikyti tiek kinas,

tiek visa visuomen¢ (Simlote et al. 2024).
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Platformizacija, kaip naujas pramogy sektoriaus evoliucijos etapas, sukuria galimybes
kurybiskai ekspresijai, kuriai néra riby (Simlote et al. 2024). Platformizacija apibréziama kaip
procesas, kuriame skaitmeninés platformos medijuoja ir kontroliuoja, kaip filmai yra kuriami,
platinami ir vartojami (Capalbi et al. 2021). D¢l Sio proceso pradedama daugiau koncentruotis |

skaitmenines filmy platinimo strategijas, skiriama maziau laiko filmui biiti rodomam kino teatruose
(Su 2022).

Kino teatras, Sios naujos eros kontekste, gali veikti ne tik kaip laisvo laiko praleidimo bei
pramogavimo vieta, bet ir erdve, kurioje valdomos naujosios technologijos (Hallinan et al. 2019) bei
kur skaitmenizuojamas ne tik kinas, bet ir zilirovas. Kino teatry naudojamos auditorijy jsitraukimo
priemonés konvertuoja kino teatrus j ,,platformas* (Hallinan et al. 2019). Siy priemoniy pagalba

vartotojai skatinami aktyviai jsitraukti j kino teatry veiklas.

Pavyzdziui, socialinése medijose naudojama reklama savuose kanaluose, taip pat
bendradarbiaujant su nuomonés formuotojais, kuriant interaktyvias reklamos kampanijas ir buriant
bendruomeng (Sreesanth et al. 2020). Dar daugiau, kino teatry kontekste daznai naudojamos lojalumo
ir narystés programos, kurios seka auditorijos nariy apsilankymus, siiilo prizus ir personalizuotus
pasitlymus (Hallinann et al. 2019). Populiaréja ir skaitmeninio jsitraukimo skatinimas kino teatry
erdvéje, pasitelkiant mobilias programeéles, kuriose zitirovai gali jsitraukti j filmo rodyma gyvai, taip
pat atsiranda papildomy patir¢iy kiirimas vaizdo zaidimy pagalba, integruojant juos j kino rodyma
(Liu 2024, Basci et al. 2019). Taip, pasitelkiant platformizacijos procesus, kino teatrai gilina
auditorijos jsitraukima, personalizuoja patirtis ir buria bendruomeng tiek kino teatro vidyje, tiek

Sor¢je.

Augantis skaitmeniniy platformy kiekis keicia kino vartojimo jprocius ir kelia grésm¢ kino
teatrams, tod¢l auditorijy jsitraukimas tampa ypac svarbia priemone, siekiant toliau vystyti veikla.
Platformizacija transformuoja kino teatrus, paversdama juos platformomis, kuriose egzistuoja
interaktyvios erdvés, naudojamos technologijos, socialinés medijos ir lojalumo programos.
Platformizacijos procesai yra didelis i$sukis kino teatrams, taciau taip pat gali ir prisidéti prie

inovatyviy sprendimo ieskojimo bei kitokio tobuléjimo, biitent Siuolaikinés visuomenés kontekste.

Kaip dar vieng platformizacijos procesui artimg auditorijos jsitraukimo veiksnj galima
jvardinti technologines inovacijas. Teigiama, kad jos yra esminis veiksnys, lemiantis Siuolaikinés
kino ir pramogy pramonés transformacija (Rahila et al. 2025). Technologinéms inovacijoms
priskiriamos jtraukiancios (immersive) technologijos, tokios kaip virtuali (virtual) bei papildyta

(augmented) realybé (Rahila et al. 2025). Sios inovacijos skatina auditorijos nariy patirties
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transformacija, sukuriant kitokig kino zitir¢jimo formg; didina jutiminj ir emocinj jsitraukima,
perkeliant auditorijg uz tradiciniy zitiréjimo patirciy riby; didina lojaluma ir pasitenkinimg; yra vienas
1§ strateginiy tiksly, kadangi kino teatrai, Siy technologijy pagalba, siekia pritraukti ir iSlaikyti
vartotojus (Rahila et al. 2025).

Moksling¢je literatiiroje akcentuojama virtualios realybés technologiné inovacija kino teatry
kontekste. Lyginant virtualios realybés filmus su dvidimensiniais (2D) filmais, nustatyta, kad
virtualios realybés filmai lemia bendrai aukstesnj jsitraukimg. Naudojant tokia technologijg ziiirovas
tampa patirties dalimi, gali jsiklinyti ] personaza. Svarbu pazymeéti, kad virtualios realybés filmy
integravimas sukelia nuosekly ir tvirtg teigiamg efekta (Carpio et al. 2023). Virtualios realybés filmai
darosi vis populiaresni ir dél naujos technologinés jrangos prieinamumo bei patogaus ziiiréjimo biido,
ypac kai judéjimas ar socialiniai susibiirimai yra ribojami, pavyzdziui, pandemijos metu (Szita et al.

2024).

Taip pat pazymima, kad imersyvios technologijos kine leidzia atkurti kolektyvinés perziiiros
jausma, kuris tradiciskai siejamas su kino teatrais ir dvidimensiniy filmy perzitiromis (Szita et al.
2024). Tai yra, Sioms inovacijoms populiar¢jant, kino teatry vaidmuo pasidaro maziau reikSmingas,
kalbant apie bendruomeninio jausmo suteikimg. Virtuali realybé gali pasitlyti kompiuteriu
generuojamas socialines aplinkas ir perzitiras su skaitmenine bendruomene, kurig auditorijos narys
gali laisvai pasirinkti (Szita et al. 2024). Svarbu ir tai, kad tokioje aplinkoje sukuriamas saugumo
jausmas — jos nariu galima tapti individualiai, nepaisant judéjima ribojanciy galimybiy (Szita 2024).

Taigi, galima teigti, kad §i inovacija taip pat prisideda prie kino prieinamumo didinimo.

Technologinés inovacijos formuoja ir interaktyvios istorijos (naratyvo) procesg, kuriame
susilieja medijy formos (Hanapiah et al. 2024). Jy pagalba pasakojimas transformuojasi i§ pasyvios
patirties, kviesdamas auditorijos narius kurti istorijg (Hanapiah et al. 2024). Pastebima ir tai, kad
technologinés inovacijos skatina medijos formy sintezg — atsiranda interaktyviy, su vaizdo zaidimy

industrija susijusiy, filmy pavyzdziy (Hanapiah et al. 2024).

Dar vienu auditorijy jsitraukimo veiksniu, anot moksliniy Saltiniy, galima laikyti pac¢io filmo
charakteristikas. Sis veiksnys atsispindi ir anks¢iau analizuotame Rubin (2022) modelyje, kuriame
su kinu susij¢ veiksniai jvardinti kaip auditorijy jsitraukimo priemonés. Atsizvelgiant j konkrety kino
teatry konteksta, svarbu dar kartg paminéti, kad kino teatrai neformuoja pacios kino specifikos, dél to

Sis veiksnys priskiriamas ne priemoniy kategorijai, o auditorijy jsitraukimo veiksniy kategorijai.

Sie veiksniai apima SeSias kategorijas: filmo savybes, Zanra, tesinius, kiirybing komanda,
biudzeta, trukmg ir jvertinimg (Rubin et al. 2022). Filmo savybés apibréziamos kaip istorija, siuzetas,
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scenos tempas, temos, dialogas, kinematografija, vaidybos kokybé, garso dizainas ir specialieji
efektai (Rubin et al. 2022). Taigi, jsitraukimg skatina tai, kaip filmas per pasakojima ir sukeliamas

emocijas paveikia zitirovg (Dai et al. 2023).

Kaip vienu svarbiausiy filmo charakteristiky elementy jvardijama istorija (naratyvas) ir
pasakojimo kokybé (Howell et al. 2025). Kuo aiSkiau, jdomiau ir emociskai paveikiau perteikiama
filmo istorija, tuo labiau tikétina, kad auditorija jsitrauks j patirtj kino teatre (Howell et al. 2025). Taip
pat svarbu, kad auditorijos narys empatizuoty veikéjams — galéty identifikuotis su istorija, kadangi

taip zilirovas informacijg priima lengviau (Howell et al. 2025).

Filmo charakteristiky elementai, kartu su filmo kokybe, naujumu, zanru ir kirybinés
komandos Zinomumu, traktuojami kaip jsitraukimg prognozuojantys veiksniai (Rubin et al. 2022).
Tai yra, tikétina, jog unikaly, zinomos komandos gamintg aukstos kokybés filmg zitirovai kino teatre

lankys ir ] ji jsitrauks labiau.

Pabréziama, kad auditorijy jsitraukimg formuoja filmo originalumas ir kokybé (Gao 2024).
Pastaruoju metu $is aspektas ypatingai svarbus dél, kaip teigia Gao (2024), kokybés prastéjimo,
kadangi kuriama vis daugiau perdirbiniy ir t¢siniy, kurie neatitinka auditorijos lukes¢iy. Toks
reiSkinys aiSkinamas aukstos rizikos faktoriumi, kurj gali sukelti originaliy filmy kiirimas (Gao 2024).
D¢l to didziosios kino studijos daznai renkasi saugy variantg, rizikuodamos auditorijos nariy

pasitenkinimu ir jsitraukimo lygiu.

Auditorijy jsitraukimg salygoja ir socialiné aplinka. Tarpasmeniné sgveika, anot mokslinio
tyrimo, paaiskina, kad auditorijos nariai, kurie yra ekstravertiski ir turi daug galimybiy bendravimui
su draugais, Seima ar giminaiciais realiame gyvenime, vis tiek yra linke¢ naudotis socialinémis
medijomis, bendrauti tam tikra tema virtualioje erdvé¢je (Guo et al. 2015). Taigi, realiame gyvenime
socialiai aktyviis auditorijos nariai yra linke §] bendravimg transportuoti ir j virtualig erdve,
naudodami socialing medija bendrauti su kitais asmenimis apie tam tikros medijos turinj (Guo et al.
2015). Sis socialinis kontekstas, apimantis kolektyvinj Zifir¢jima kino teatre, galimybe pamatyti filma
pirmam ir socializacijos aspekta, didina auditorijos isitraukima (Guo et al. 2015). Tai yra, auditorijos
nario socialinis kontekstas, aplinka ir asmeninés savybés yra svarbiis elementai, kuriy kino teatras

negali pakeisti ar jo kurti tiesiogiai.

Svarbu pastebéti ir tai, kaip keiciasi socialinés aplinkos reiskinys. [vertinant pandemijos
sukeltas pasekmes, teigiama, kad socialinis bendradarbiavimas sparc¢iai keliasi | skaitmenines
platformas, iSpopuliaréjo virtualiis susibiirimai ir renginiai bei socialinés medijos naudojimas (Gao
2024). Platformizacija ir technologinés inovacijos formuoja socialing aplinka, kuri labiau orientuota
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1 virtualy socialumg bei erdve, kurioje auditorija gali izoliuotai, patogiai ir lanks¢iai dalyvauti

socialinés veiklos apibréztose kino ar kity medijy veiklose (Gao 2024).

Siame darbe i$skiriami du veiksniai: platformizacija ir filmo charakteristikos. Tokie veiksniai
pasirinkti dél to, kad jie apima skirtingus lygmenis. Tai yra, platformizacija kyla 1§ iSorinés aplinkos
ir yra jvardijama kaip esminé¢ grésmeé kino teatrams. Platformizacija sukelia didele konkurencija
visoms kino teatry vykdomos veikloms, kartu ir jsitraukimui, kg jrodo sparciai augantis skaitmeniniy
kino platformy skaiCius. Tuo tarpu filmo charakteristikos kyla 1§ pacio turinio lygmens. Filmo
charakteristikos apima turinj, kuris priklauso nuo filmo gamintojo, ne nuo kino teatro, ta¢iau nulemia,
kaip aktyviai auditorija gali jsitraukti j patirtj. Kiti veiksniai (technologinés inovacijos ir socialiné
aplinka) yra labiau priklausomi nuo individualiy auditorijos nariy savybiy ir persidengia su

platformizacijos veiksniu.

Apibendrinant galima teigti, kad auditorijy jsitraukimg formuoja veiksniai, kurie apima
platformizacijq, technologines inovacijas, filmo charakteristikas ir auditorijos turimqg socialing
aplinkq.  Skaitmeniniy kino platformy augimas transformuoja kino patirtj ir stiprina
konkurencingumq, todél stipriai formuoja kino teatry veiklg. Technologinés inovacijos, ypac
atsizvelgiant j imersyviy technologijy taikymg, yra artimos platformizacijai ir stiprina jsitraukimq.
Filmo charakteristikos, tokios kaip istorijos kokybé, originalumas, zanras ir kiirybinés komandos
Zinomumas jvardijami kaip centrinis auditorijos pasirinkimo ir jsitraukimo aspektas. Socialiné
aplinka svarbi, siekiant suprasti, kokia auditorija potencialiai gali jsitraukti, taip pat atsizvelgiant j
populiaréjanti virtualios erdvés vaidmenj. Sio darbo rémuose pasirinkta analizuoti platformizacijos

ir filmo charakteristiky veiksnius, kurie apima skirtingus lygmenis.

1.5. Auditorijy jsitraukimo skatinimo kino teatruose modelis

Literatiirinéje analiz€je nustatytos auditorijy jsitraukimo priemoniy (rinkodaros, aplinkos,
pazinimo, renginiais paremtos) ir veiksniy (platformizacijos ir filmo charakteristiky) kategorijos,
pagal kurias sukurtas teorinis auditorijy jsitraukimo skatinimo kino teatruose modelis (3 pav.).
Modelis sukurtas siekiant suprasti, kaip auditorijy isitraukimas veikia kino teatro veikla, kokios kino

teatry priemoniy kategorijos veikia jsitraukimg aktyviausiai ir kokie yra iSoriniai veiksniai.
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Auditorijy jsitraukimo veiksniai

Rinkodaros
priemoniy kategorija

Platformizacija Filmo charakteristikos

lAplinkos priemoniy
kategorija

Auditorijy jsitraukimas

PaZinimo priemoniy
kategorija

Renginiais paremty
priemoniy kategorija

Auditorijy jsitraukimo priemonés

3 pav. Auditorijy jsitraukimo skatinimo kino teatruose modelis

Modelyje jvardijamos keturios priemoniy kategorijos, kurios tiesiogiai veikia auditorijy
jsitraukima kino teatruose: rinkodaros priemoniy kategorija, aplinkos priemoniy kategorija, pazinimo
priemoniy kategorija ir renginiais paremty priemoniy kategorija. Tai yra, kino teatras, naudodamas
tokias priemones kaip socialinés medijos, atsiliepimai apie filma, kurdamas jaukig ir interaktyvia
fizing aplinka, organizuodamas edukacijas, diskusijas ir renginius bei kitas veiklas, skatina savo
auditorijos narius aktyviai jsitraukti, taip didinant jy lojalumg ir, galiausiai, kuriant didel¢ pridéting

verte kino teatrui.

Netiesiogiai auditorijy jsitraukimag kino teatruose veikia iSoriniai veiksniai, kuriy kino teatrai
patys neformuoja: platformizacija ir filmy charakteristikos. Platformizacija lemia didelj
konkurencinguma, kurio padarinys — maZzesnis auditorijos nariy aktyvumas kino teatro veikloje. D¢l
Sio reiSkinio vis daugiau filmy Zitirima internetinéje, o ne fizinéje erdvéje. Taip pat svarbiu aspektu
laikomas pats filmas, tai yra, jo charakteristikos. Kino teatrai, kitaip, nei kitos kulttrinés
organizacijos, neprisideda prie menings patirties, Siuo atveju filmo, gamybos. Jie gali tik pasirinkti —
rodyti filmg arba nerodyti. Tac¢iau filmo charakteristikos, tokios kaip ktiré¢jy komandos zinomumas,
istorija, Zanras ir kita, taip pat skatina auditorijy jsitraukima, nes tai, visy pirma, lemia auditorijos

nariy pasirinkima.

Modelyje galutiniu rezultatu laikomas auditorijy jsitraukimas. Jis atspindi, kiek efektyviai
kino teatras geba pritraukti, sudominti ir iSlaikyti savo auditorijg ir formuojasi per nuoseklig
priemoniy bei veiksniy sgveika. Auditorijy jsitraukimas reiSkia auditorijos lojaluma bei aktyvy
dalyvavima, todél Sis rezultatas gali biiti vertinamas kaip svarbus kino teatro veiklos efektyvumo ir

ilgalaikio tvarumo modelis.

Pirmajame Sio darbo skyriuje ,,Auditorijy jsitraukimo skatinimo kino teatruose teoriniai

aspektai “ nustatyta, kad kino teatry auditorijy plétra grindziama auditorijos kaip turinj priimancios,
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interpretuojancios ir jsitraukiancios Zmoniy grupés samprata. Auditorijy jsitraukimas apibréZiamas
kaip aktyvus ar pasyvus auditorijos dalyvavimas kultiirinés organizacijos kuriamose veiklose, kuris
didina pasitenkinimg, lojalumq ir pakartotinj lankymgsi bei formuojasi visos auditorijos patirties
metu — nuo pradinio susidoméjimo iki poveikio atgarsio. Taip pat sukategorizuotos kino teatrams
aktualiausios auditorijy jsitraukimo skatinimo priemonés (rinkodaros, aplinkos, pazinimo ir
renginiais paremtos), kurios leidzia nuosekliai veikti skirtinguose auditorijos kelionés etapuose.
Galiausiai iSskirti pagrindiniai auditorijy jsitraukimo veiksniai (platformizacija ir filmo
charakteristikos), kurie parodeé, kad auditorijy jsitraukimas kino teatruose formuojasi sqveikaujant

tiek vidiniams organizacijos sprendimams, tiek iSoriniams procesams.
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2. AUDITORIJU ISITRAUKIMO SKATINIMO KINO TEATRUOSE
TYRIMAS

2.1. Tyrimo metodologija

Tyrimo tikslas. Empiriskai patikrinti teorinj auditorijy jsitraukimo skatinimo kino teatruose

modelj.
Tyrimo uzdaviniai.

1. Isskirti auditorijy grupes (faktorius), kurios skirtingai jsitraukia j kino teatry veiklg.

2. Apibudinti kiekvieng iSskirta faktoriy, atskleidziant jam biidingas svarbiausias
auditorijy jsitraukimo priemones ir veiksnius.

3. Nustatyti svarbiausias auditorijy jsitraukimo priemoniy ir veiksniy kategorijas kino
teatry kontekste.

4. Patvirtinti arba patikslinti auditorijy jsitraukimo skatinimo kino teatruose model;.

Tyrimo pobiidZio pagrindimas. Empiriniam tyrimui pasirinktas Q-sort metodologijos
pobudis. Ji leidzia sistemingai tirti subjektyvumg, tai yra, asmenines nuomones, poZzilrius,
jsitikinimus, naudojant struktiiruota teiginiy ruSiavimg, po kurio atlickama statistiné kokybiné
faktoriné analizé ir kokybiné interpretacija (Rodrigues et al. 2022). Sis pasirinkimas grindziamas tuo,
kad auditorijy jsitraukimas apima tiek kiekybinius (lankomumo daznumas, demografiniai rodikliai),
tiek kokybinius (subjektyvi nuomoné, emociné patirtis) aspektus, todél §i metodologija leidZia

integruoti jvairius duomenis (Merrington et al. 2019).

Konkreciai Sio tyrimo atzvilgiu, Q-sort metodologija yra tinkama d¢l to, kad leidzZia tirti
subjektyviy nuomoniy formuojamg auditorijy jsitraukimo reiskinj, identifikuoti skirtingus auditorijy
jsitraukimo poziiiriy tipus, nustatyti reikSmingiausias jsitraukimo skatinimo priemoniy kategorijas,
kadangi tyrimo metu dalyviai reitinguoja pateiktus teiginius j Q sort pasiskirstymo matricg (4 pav.).

Taip pat, Sis metodas gilinasi ne ] kiekybing auditorijos dalies, o i logikos analizg.
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4 pav. Q sort pasiskirstymo matrica

Q-sort metodologijos pranasumai apima gebéjima istirti subjektyvuma, misrios metodikos
taikyma, lankstumg respondenty atzvilgiu ir jy refleksijos galimybes (Churruca et al. 2021).
Trukumais jvardijamas sunkus instrumento, tai yra, Q-teiginiy rinkinio, kiirimas (Morea et al. 2024).
Taip pat, Q-sort metodologijos trikumu jvardijama respondenty apkrova, kadangi teiginiy risiavimas
dalyviams gali biti sudétingas ir varginantis, be to, vidutiniSkai uztrunka nemazai laiko (Lundberg et

al. 2020).

Duomeny rinkimo metodas. Q-sort metodologijos tyrime duomeny rinkimo instrumentas
yra teiginiy rinkinys (Q-set). Tyrime galutinis teiginiy rinkinys sudarytas penkiy etapy procese (5
pav.).

Teariniy 2altiniy Internetiniy Saltiniy
analize (45 teiginiai) analizé (59)
Pradinio teiginiy be:igiiHa::EiL Teiginiy Pilotinis Teiginiy
rinkinio sudarymas 4 lanciy redagavimas ir tyrimas redagavimas
teiginiy paalinimas kategorizavimas

Galutinis teiginiy rinkinys (31 teiginys)

5 pav. Q rinkinio sudarymo eiga

Pirmajame etape sudarytas 104 teiginiy pradinis rinkinys — 45 teiginiai i$ jy suformuluoti

pagal mokslinés literatiiros Saltinius. Juos sudarant buvo analizuojami Hammond (2023), Hanich
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(2017), Sumalatha (2025), Suvattanadilok (2021), Rooney (2013), Patil (2023), Craig (2015),
Kaltwasser (2019), Siva (2024), Tefertiller (2019), Dong (2025), Rahila (2025), Rubin (2022),
Moulton (2021) ir Troxler (2022) mokslin¢ literatiira. 59 teiginiai sudaryti pagal internetinius Saltinius
(Google paieskos rezultatuose, Facebook ir Instagram platformose). Teiginiai sudaryti naudojant
tokius raktinius zodzius, kaip ,,reklama®, ,,anonsai, ,kino teatro aplinka“, ,,vaizdas ir garsas‘,
»jaukumas®“, interaktyvumas“, ,edukacija“, ,diskusijos®, ,renginiai“, ,bendruomen¢*,
»atsiliepimai®, , komunikacija“, ,pristatymai“, ,jinteraktyvumas®, ,kino teatras“, su filmo
charakteristika susije¢ Zodziai (zanras, rezisierius, aktoriai, vizualiné¢ estetika, trukmé¢). Antrajame
etape 1§ esamo teiginiy rinkinio paSalinti panaSts ar pasikartojantys teiginiai (liko 31 teiginys).
TreCiajame — teiginiai redaguojami pagal Siuos principus: teiginio tinkamuma tyrimo objektui,
teiginio aiSkumg, neigiamos ir teigiamos konotacijos derinimg, gramatinés formos vienodinima.
Tuomet Sie teiginiai, kuriy turinys yra panasus, grupuojamas j kategorijas, kurios, §io tyrimo atveju,
atitinka teoriniame modelyje iSskirtas auditorijy jsitraukimo skatinimo priemoniy kategorijas
(rinkodaros, aplinkos, pazinimo ir renginiy) bei auditorijy isitraukimo veiksniy kategorijas
(platformizacija ir filmo charakteristikas). Ketvirtajame etape atliktas pilotinis tyrimas su 12
respondenty, itraukiant klausimg ,,Ar buvo teiginiy, kurie jums buvo neaiskiis? Jei taip, ivardinkite
kokie ir kodél.“. Penktajame etape teiginiai redaguoti pagal pilotinio tyrimo respondenty atsakymus
ir sudarytas galutinis teiginiy rinkinys, kurj sudaro 31 teiginys (1 priedas). Teiginiy skaiciaus

pasiskirstymas kategorijose matomas 7 lenteléje.

7 lentelé
Teiginiy skaicius kiekvienoje teiginiy kategorijoje

Kategorija Teiginiy skaiius
Auditorijos jsitraukimo priemonés | Rinkodaros priemonés 6

Aplinkos priemonés 5

Pazinimo priemonés 5

Renginiais paremtos priemonés 5
Auditorijos jsitraukimo veiksniai Platformizacijos veiksniai 5

Filmo charakteristiky veiksniai 5
IS viso 31
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Dar vienas §io tyrimo instrumentas — klausimynas, pildomas respondenty po Q-teiginiy
rasiavimo. Klausimyna sudaro 9 klausimai (2 priedas). IS jy — 2 atviri klausimai, nagriné¢jantys
lankymosi kino teatre aplinkybes ir respondenty santykj su kino teatrais. Like 9 — sociodemografiniai
klausimai, nagrin¢jantys amziy, i$silavinimg, vidutines pajamas, sasaja su kultiira, lyti, gyvenamaja
vietg ir lankymosi kino teatre daznumg. Papildomas klausimynas reikalingas siekiant
kontekstualizuoti Q sort metu iSrySkéjusius poziiiriy tipus, identifikuoti galimas sgsajas tarp auditorijy
jsitraukimo modeliy ir respondenty socialiniy bei kultiiriniy charakteristiky bei uztikrinti gilesne
tyrimo rezultaty interpretacija. Tai leidzia reikSmingai apibtidinti faktorius ir suprasti respondenty

socialinj, kulturinj ir patyriminj konteksta, kuriame formuojasi atitinkami pozitriai.

Duomeny Saltiniy identifikavimo metodas. Tyrimo imtis nustatyta pagal netikimybinés
tikslinés atrankos principa. Sis atrankos biidas Q-sort metodologijos atveju pasirenkamas daZniausiai,
del to, kad siekiama identifikuoti skirtingus pozitiriy tipus, tod¢l labai svarbi dalyviy jvairove, o ne
populiacijos atstovavimas (Berndt 2020). Tod¢l tyrimo rezultatai, gauti remiantis netikimybinés
tikslinés imties atsakymais, negalima biti apibendrinami visai populiacijai, taciau leidZia suprasti

nuomoniy struktiirg ir tipologija (Berndt 2020).

Sio tyrimo atzvilgiu imties sudarymui svarbiis du pagrindiniai kriterijai: apsilankymas kino
teatre per paskutinius 12 ménesiy ir tolygus lankymosi kino teatruose daznumas per metus. Tyrime
siekiama, kad visi dalyviai biity apsilankg kino teatre per paskutinius 12 ménesiy ir kad jy lankymosi
daznumas reprezentuoty jvairove. Tai yra, kad imt] sudaryty panaSus skai¢ius mazai (0-5 kartus),
vidutiniskai (6-16 karty) ir daznai (17 ir daugiau karty) besilankanciy kino teatre. Q sort tyrimo
klausimynas buvo platinamas Kauno kino centro ,,Romuva* socialiniy medijy kanalais, kas leido

tikslingai pasiekti kino teatry auditorija.

Tyrime dalyvavo 46 respondentai. Q sort metodologijoje tokia imtis laikoma pakankamai
patikima (tokio tipo tyrimy imtis dazniausiai svyruoja nuo 40 iki 60 respondenty), kadangi jos tikslas
yra ne generalizuoti populiacijg, o suprasti nuomoniy tipus (Churruca et al. 2021). Prie§ duomeny
rinkimg kiekvienam dalyviui pateikiamas informuoto sutikimo tekstas, kuriame paaiskinama tyrimo
tema, tikslas bei tyrimo etika, pazyminti, kad tyrimas yra konfidencialus, o gauti rezultatai naudojami
tik tyrimo tikslais. Sutikus dalyvauti tyrime, respondentas susipazjsta su tyrimo instrukcija ir jj
pradeda. Teiginius vienija bendras klausimas: ,,surikiuokite Zemiau esancius teiginius pagal tai, kaip
tai skatina jusy jsitraukimg (dalyvavima, pasitelkiant jtraukiancias, kino teatro organizuojamas,

veiklas)“. Duomenys renkami naudojant skaitmening Q-sort platformg ,,Q Method Software®.
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Duomeny analizés metodai. Tyrime naudojama Q-sort metodologijai biidinga faktoriné
analize, kurios pagalba tiriami ne kintamieji, o dalyviy teiginiy riiSiavimai, siekiant identifikuoti
nuomoniy tipus — faktorius (Rost 2020). Sio metodo pranagumai apima galimybe sumaZinti duomeny
sudétinguma, iSskirti kelis pagrindinius veiksnius, identifikuoti pozitirio konstruktus (Tavakol et al.

2020).

Taip pat naudojamas kokybinés analizés metodas, siekiant istirti faktoriy sgsajos stipruma su
klausimyne pateiktas klausimais. Duomeny parengimo ir analizés procediros patikimumag bei
procediiros validumg uZztikrina programa ,,Q Method Software®, kurioje Sie veiksmai ir atlieckami.
Tyrimo statistiniai duomenys apdorojami vykdant koreliacijos ir variacijos analize¢ bei tiriancigja
faktoring analiz¢. Tam naudojama programiné jranga ,,Q Method Software®, kuri automatiskai

sugeneruoja duomenis i$ atlikty rikiavimy, pateikiant ir anketos duomenis.

Pirmiausia, duomenys analizuoti pagal Spearmano koreliacijos metoda. Sis kintamyjy
koreliacijos metodas naudotas dél esanciy ranginiy duomeny — toks metodas rekomenduojamas Q-

sort metodologijai (Ruscio 2008).

Toliau buvo taikomas centroidinis faktoriy iSskyrimo metodas (centroid factor extraction
method). Centroidinis metodas leidzia tyréjui iSskirti faktorius, remiantis dalyviy atsakymy
tarpusavio koreliacijomis, dél to Sis metodas laikomas tinkamu Q-sort metodologijoje ir daznai

naudojamas dél savo lankstumo ir interpretacijos galimybiy (Churruca et al. 2021).

Tolimesné analizé atlikta su 7 faktoriais pagal ,,Q method software* programinés jrangos
siilyma, atsizvelgiant j respondenty skaiciy. 7 faktoriy pasirinkimas rekomenduojamas pradinei
analizei, kai yra apie 40 respondenty (Watts et al. 2012). Q sort metodologijoje faktoriai laikomi
interpretuotinais ir empiriskai reikSmingais tada, kai bent du respondentai yra priskiriami tam pac¢iam
faktoriui (Watts et al. 2012). Siekiant patikrinti §io kriterijaus jgyvendinimg toliau buvo atliktas
faktoriy sukimas. Analizés rezultatai parode, kad po faktoriy sukimo §j reikalavimg atitiko SeSi

faktoriai, d¢l to tolimesné analizé buvo vykdoma su Sesiais faktoriais.

Faktoriy sukimas buvo taikomas siekiant padidinti faktoriy interpretacinj aiSkuma. Jis leido
aiSkiau atskirti skirtingus auditorijy segmentus, nes teiginiai po sukimo turéjo didesnes apkrovas
viename faktoriuje ir mazesnes kituose, taip sustiprindami tyrimo rezultaty interpretacing verte.
Faktoriy sukimas atliktas Varimax biidu. Varimax metodas taikomas siekiant sumazinti kintamyjy
skaiciy ir padidinti faktoriy paaiSkinamaja dispersija, kas yra ypac svarbu atliekant auditorijy tyrimus

ir formuojant aiskiai interpretuojamas auditorijy grupes (Pakalniskiené 2012).
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Tyrimo apribojimai. Svarbu jvertinti tam tikrus tyrimo metodologinius apribojimus.
Pirmiausia, tyrime taikyta Q sort metodologija pasizymi ribota imtimi, todél gauti rezultatai néra skirti
statistiniam apibendrinimui visai kino teatry auditorijai, bet orientuoti j subjektyviy pozitriy struktiiry
identifikavima. Dél Sios priezasties tyrimo iS§vados turéty biiti interpretuojamos kaip atskleidziancios

skirtingus auditorijy pozitriy modelius, o ne kaip reprezentatyviis visos populiacijos rodikliai.

Taip pat, Q sort teiginiy rinkinys buvo sudarytas remiantis teorine ir turinio analize bei autorés
interpretacija, be iSankstinés eksperty grupés jtraukimo. Nors tai gali biiti laitkoma tyrimo apribojimu,
siekiant sumazinti subjektyvumo rizika, teiginiy formuluotés buvo nuosekliai derinamos ir aptartos

su darbo vadove.

Faktoriy interpretacija neiSvengiamai apima tyr¢jos analitinj sprendima, biidingg Q sort
metodologijai. Nors faktoriy sukimas ir teiginiy apkrovy analizé¢ padéjo padidinti rezultaty
interpretacinj aiSkuma, skirtingi tyréjai, remdamiesi tais paciais duomenimis, galéty pasitlyti
alternatyvias faktoriy interpretacijas. Todél tyrimo rezultatai turéty biiti vertinami kaip viena i$

galimy auditorijy jsitraukimo interpretacijy kino teatry kontekste.

Tyrimo etika. Respondenty dalyvavimas tyrime buvo savanoriskas. Prie§ pradedant tyrimg
dalyviai buvo supazindinti su tyrimo tikslu, eiga, naudojama metodologija bei numatoma duomeny
panaudojimo paskirtimi. Dalyviai turéjo galimybe bet kuriuo metu atsisakyti dalyvauti tyrime,

palikdami programings jrangos langg.

Tyrimas buvo vykdomas naudojant programing jrangg ,,Q Method Software*. Tyrimo metu
nebuvo renkama jokia asmens tapatybe tiesiogiai identifikuojanti informacija, tokia kaip vardas,
pavardé ar kontaktiniai duomenys, tod¢l uztikrintas anonimiskumas. Taip pat uztikrintas ir dalyviy
konfidencialumas, kadangi surinkti duomenys naudojami tik mokslinio tyrimo tikslais ir buvo
apibendrinami. Dalyviams buvo priskiriami kodai, pagal kuriuos véliau analizuoti jy pateikti
atsakymai. Visi tyrimo duomenys buvo saugomi laikantis duomeny apsaugos reikalavimy ir yra
prieinami tik tyréjui. Duomenys nebuvo perduodami tretiesiems asmenims ir nebuvo naudojami kitais

nei tyrime nurodytais tikslais.
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2.2. Tyrimo rezultatai

2.2.1 Demografiniai rezultatai

Tyrime dalyvavo 46 respondentai. Jy demografinius duomenis vaizduoja 8 lentel¢. N raide

zymi respondenty skaiciy.

8 lentele
Demografiniai tyrimo rezultatai

Amzius | N ISsilavinimas | N Pajamos N Lytis N
18-24 14 Pagrindinis 1 0-1000€ 13 Moteris 35
25-29 10 Vidurinis 5 1001-1500€ 14 Vyras 9
30-35 5 Profesinis 1 1501-2000€ 9 Pageidauju nenurodyti 1
36-45 10 Aukstasis 39 2001€ ir daugiau 10 Nebinariné 1
46-55 7

IS respondenty didziausig dalj (14) uzima 18-24 mety asmenys, 10 — 25-29 mety, 4 — 30-35

mety, 10 — 36-45 mety, 7 — 46-55 mety. I$silavinimo kategorijoje didZiausig dalj (39 respondentai)

uzima aukstajj iSsilavinimg turintys asmenys. Vidurinj i$silavinimg turi 5 respondentai, o pagrindinj

ir profesinj — po viena. Pajamy kategorija tyrime pasiskirsté¢ pakankamai tolygiai. 13 respondenty per

ménesj, atskaicius mokescius, vidutiniskai uzdirba 0-1000 eury, 14 respondenty uzdirba 1001-1500

eury, 9 — 1501-2000 eury ir 10 — 2001 eurg ir daugiau. DidZioji dalis respondenty (35) yra moterys,

9 respondentai yra vyrai, 1 nebinarinés lyties ir 1 pageidavo nenurodyti.

2.2.2 Faktoriné analizé

Tyrimo metu i$skirti 6 faktoriai (4 priedas). Visy $iy faktoriy ,,Eigenvalue* yra didesnis uz

vienet, todél statistiSkai juos galima laikyti reikSmingais (Thuy 2020). IStirta, kad pirmasis faktorius

yra aiskiai dominuojantis, kadangi jo ,,Eigenvalue* (11,83) yra didesnis uz kity faktoriy reikSmes.
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Pirmojo faktoriaus paaiskinamoji dispersija (explained variance) yra 25,73 proc. ir apima
daugiau nei ketvirtadalj visy tyrimo duomeny variacijos. Tai rodo, kad dauguma tyrimo dalyviy
panasiai jsitraukia j kino teatro veiklas. Like¢ penki faktoriai (nuo 2 iki 6) paaiskina mazesnes, bet,
palyginus, panaSias dispersijos dalis — paaiSkinamoji dispersija (explained variance) Siuose
faktoriuose apima nuo 4,4 iki 6,4 proc. variacijos. Vadinasi, jie reprezentuoja alternatyvias,
niuansuotas auditorijy patirties perspektyvas, kurios néra dominuojancios, taciau statistiSkai

reikSmingos. Tai jrodo ir ,,Humphrey* taisykl¢, kurios reikSme¢ didziausia pirmame faktoriuje (0,61).

Siekiant nustatyti, kuriam faktoriui priklauso kiekvienas tyrimo dalyvis, iStirtos faktorinés
apkrovos (factor loadings). Faktorinés apkrovos parodo rySio stiprumg tarp kiekvieno dalyvio
teiginiy rusiavimo ir kiekvieno i$skirto faktoriaus. Kuo reik§meé artimesné teigiamam arba neigiamam
vienetui, tuo yra stipresnis rySys su faktoriumi. Su programine jranga ,,Q Method Software®
kiekvienas i§ dalyviy atitinkamai priskirtas prie faktoriaus, pagal jo faktorinés apkrovos rodiklj (3

priedas). Tyrimo dalyviai Zymimi kodais.

Atlikta kovariacijos (covariance) ir koreliacijos (correlation) tarp faktoriy analizé.
Kovariacijos matrica parodé, kad visos reikSmés yra labai mazos ir artimos nuliui. Papildomai atlikta
koreliacijy analizé (6 pav.), kurios rezultatai parodé, kad koreliacijos tarp faktoriy yra silpnos arba
vidutinés ir n¢ viena i$ jy nevirsija 0,5. Vadinasi, iSskirti Sesi faktoriai yra validus ir atspindi skirtingas

auditorijos grupes.

Factor 1 Factor 2 Factor 3 Factor 4 Factor 5 Factor 6
Factor 1 1.00 0.47716 0.18889 0.37404 0.29241 0.33369
Factor 2 0.47716 1.00 0.39467 0.40628 0.36125 0.34199
Factor 3 0.18889 0.39467 1.00 0.17033 0.24943 0.16492
Factor 4 0.37404 0.40628 0.17033 1.00 0.20538 0.17728
Factor 5 0.29241 0.36125 0.24943 0.20538 1.00 0.22798
Factor 6 0.33369 0.24199 0.16492 0.17728 0.22798 1.00

6 pav. Faktoriu tarpusavio koreliacijos

Faktoriy charakteristiky analize siekta suprasti, kiek patikimi ir stabiliis yra faktoriai,
remiantis juos apibréZianciu kintamyjy skai¢iumi (Number of Defining Variables), vidutiniu

patikimumo koeficientu (Average Reliability Coefficient), sudétiniu patikimumu (Composite
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Reliability) ir faktoriaus Z-baly standartine paklaida (Standard Error of Factor Z-Scores) (7 pav.).

Pirmasis rodiklis (faktoriy apibrézianciy kintamyjy skaicius) (Number of Defining Variables) rodo,

kiek dalyviy atstovauja kiekvienam faktoriui.

Factor 1 Factor 2 Factor 3 Factor 4 Factor 5 Factor 6
No.of Defining Variables 4.00 5.00 4.00 5.00 5.00 6.00
Avg. Rel. Coef. 0.80 0.80 0.80 0.80 0.80 0.80
Composite Reliability 0.94118 0.95238 0.94118 0.95238 0.95238 0.96
S.E of Factor Z-Scores 0.24254 0.21822 0.24254 0.21822 0.21822 0.20

7 pav. Faktoriuy charakteristikos

Pirmaji faktoriy apibrézia 4 dalyviai, antrajj — 5, treciaji — 5, ketvirtgji — penki, o Sestaji — Sesi.

Q-metodologijoje svarbu, kad maziausiai keturi apibréziantys kintamieji yra pakankami faktoriaus

interpretacijai (Akhtar-Danesh 2023). Vadinasi, visi iSskirti faktoriai laikomi tinkamai apibréztais.

Vidutinis patikimumo koeficientas (Average Reliability Coefficient) visy faktoriy atzvilgiu

yra vienodas — siekia 0,80. Tai rodo, kad faktoriaus dalyviy tarpusavio sutarimas yra aukstas, vyrauja

vidinis nuoseklumas. Sudétinio patikimumo (Composite Reliability) reikSmés taip pat panaSios —

svyruoja nuo 0,94 iki 0,96, vadinasi, visi faktoriai laikomi patikimais. Faktoriaus Z-baly standartiné

paklaida parodo, kiek tiksliai apskaiiuotos faktoriaus reikimés. Zemos standartinés paklaidos

reikSmeés (nuo 0,20 iki 0,24) rodo, kad faktoriy strukttira yra apskaiCiuota tiksliai. Jvertinus, kad

18skirti faktoriai yra validis, toliau vykdoma atskira kiekvieno faktoriaus analizeé. Jy apibidinimai

pateikiami 9 lenteléje.

9 lentele
Faktoriy apzvalga

Faktoriaus pavadinimas | Apibiidinimas

Kokybés entuziastai Auditorija, kurios jsitraukima lemia pats filmas ir jo techniné bei meniné pateikimo
kokybé.

Atmosferos gerbéjai Auditorija, kurios jsitraukima lemia emocinis pasinérimas j filma per kino teatro
sukuriamg atmosfers.

Analitiski Zitirovai Auditorija, kurios jsitraukimg lemia siekis giliai suprasti filma.
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Estetikos mégéjai Auditorija, kurios jsitraukimg lemia estetinis filmo i§gyvenimas.

Turinio vertintojai Auditorija, kurios jsitraukimg lemia filmo turinys ir jo rodymo aplinkybés.

Informuotieji lankytojai Auditorija, kurios jsitraukimg lemia kino teatro komunikaciniai ir kokybés elementai.

Analiz¢ vykdyta tiriant jiems labiausiai budingus (most characteristic) ir maziausiai bidingus
(most uncharacteristic) teiginius bei analizuojant auditorijy jsitraukimo priemoniy bei veiksniy
kategorijy tendencingumg kiekviename faktoriuje. Tyrimo metu iSskirtiems SeSiems faktoriams

sukurti segmentg ir jo charakteristikas atspindintys pavadinimai.

2.2.3. Pirmas faktorius — kokybés entuziastai

Tai auditorijy grupé, kuri ypatingai vertina filmo ir techniniy kino teatro rodymo veiksniy
kokybe. Tai yra, Siam faktoriui priklausantys tyrimo dalyviai yra aktyviis auksto lygio kino patirties

ieskotojai. Faktoriui priskirti 8 respondentai (3 priedas).

Vertinant Siam faktoriui priklausanciy respondenty atsakymus, labiausiai kokybés entuziastus

apibiidina trys teiginiai (most characteristic statements) (10 lentele).

10 lentelé
Labiausiai 1 faktoriy apibuidinantys teiginiai (most characteristic)
Teiginys Q sort verté
Man svarbi auksta vaizdo ir garso kokybé kino teatre. 4
Man svarbu, koks yra filmo zanras. 3
Man svarbu zituréti filmus kino teatre, ne namuose. 3

Siy teiginiy Q-sort verté, kuri nurodo, kiek svarbus yra teiginys bei jo pozicija faktoriuje, yra
4 ir 3. Rezultatai rodo, kad pirmajam faktoriui labiausiai biidingas aukstos kino patirties vertinimas
vaizdo ir garso kokybés atzvilgiu (Q sort verté 4). Kity dviejy teiginiy (Q sort verté 3) rodo, kad Siame

faktoriuje reikSmingu laikomas filmo zanras bei kino patirtis fiziniame kino teatre, ne namuose.
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Vadinasi, pirmas faktorius apibtidina respondentus, kuriems auditorijy jsitraukimas yra sglygojamas
kino, kaip kokybiskos ir specialios patirties. Jiems svarbus ne tik kino turinys, bet ir profesionali kino

teatro aplinka bei techninés galimybés.

Tuo tarpu maziausiai biidingi teiginiai (most uncharacteristic statements), kuriy iSskiriami
trys (11 lentelé), nurodo, kokios auditorijy jsitraukimo priemonés faktoriuje laikomos
nereik§mingomis.

11 lentele

Maziausiai 1 faktoriui buidingi teiginiai (most uncharacteristic)

Teiginys Q sort verté

Man svarbu, kad kino teatre vykty kontekstiniai renginiai (su teminiu maistu, muzika, gérimais ar | -3
veiklomis).

Man svarbu, kad kino teatras padéty suprasti sudétingesnius filmus. -3

Man svarbu, kad kino teatre biity ypatingo patogumo salés (VIP, su sofomis, foteliais, atskiru -4
aptarnavimu ir pan.).

AukscCiausig neigiamg pozicija Siame faktoriuje turi teiginys, kalbantis apie kino teatre
vykstancius kontekstinius renginius (Q sort verté -4). Vadinasi, Sio faktoriaus auditorijai jsitraukimas
per hibridinius renginiy formatus néra patrauklus. Kiek maziau, bet taip pat aiskiai atmetami teiginiai
apie kino teatro pagalba suprantant sudétingesnius filmus bei ypatingo patogumo sales (Q sort verté
-3). Todél galima dar kartg patvirtinti, kad pirmasis faktorius koncentruojasi j kokybiska kino

perzilra.

Papildomo klausimyno pagalba buvo istirta, kad kokybés entuziasty grup¢ sudaro misraus
amziaus dalyviai (18-24, 25-29, 30-35, 36-45 ir 46-55 mety Zmones). Dauguma jy turi aukstaji
i$silavinimg ir uzdirba mazesnes pajamas (daugiausiai dalyviy vidutines savo pajamas po mokes¢iy
jvardijo 0-1000 eury). Taip pat, Siam segmentui daugiausiai priklauso moterys, kurios gyvena netoli
artimiausio kino teatro (jy gyvenamoji vieta nuo kino teatro nutolusi 1-5 arba 6-10 kilometry). Tai
yra aktyviai kultliriniuose renginiuose besilankanti auditorija, kuriems kino teatre svarbus pats filmo
zitréjimas ir gera kokybé. Kalbant apie sociologinius aspektus, iSskiriama, kad kokybés entuziastai
anksciau, vaikystéje, su Seima j kino teatrg eidavo gana retai, tac¢iau ilgainiui lankymo daznis auga.
Vadinasi, jprotis lankytis kino teatre nuo mazy dieny nebuvo ugdomas, taciau dabar Sio faktoriaus

atstovai suvokia tokios patirties verte patys. Dabar jie kino teatre lankosi vidutiniSkai.
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Apibendrinant, pirmasis faktorius ,,Kokybés entuziastai* apibiidina zmoniy grupe, kurios
jsitraukimg pirmiausia lemia pats filmas ir jo techniné pateikimo kokybé. Kokybés entuziastus nuo
kity faktoriy labiausiai skiria Sie teiginiai (distinguishing statements): ,,Man svarbi jauki kino teatro
aplinka“ (faktorius §j teiginj vertina neutraliai, Q sort verté lygi 0), ,,Man svarbu, kad kino teatras
padéty suprasti sudétingesnius filmus* (faktoriui Sis teiginys nesvarbus, Q sort verté lygi -3), ,,Man
svarbu, kad kino teatre biity ypatingo patogumo salés.* (faktoriui §is teiginys nesvarbus, Q sort verte
lygi -4). Siai grupei svarbios filmo charakteristikos ir platformizacijos procesas, o edukacijos,
diskusijos, kontekstiniai ar hibridiniai renginiai kino teatre jiems néra aktualts. Sociodemografiskai
kokybés entuziastai apima misSraus amziaus kultiiros renginiy lankytojus su auksStuoju i$silavinimu ir

mazesnémis pajamomis.

2.2.4. Antras faktorius — atmosferos gerbéjai

Tai auditorijy grupé, kurio jsitraukimas grindziamas aspektais, kurie aiskiai kuria kino teatro

atmosferg ir leidzia emociskai j jg pasinerti. Faktoriui priskirti 7 respondentai (3 priedas).

Vertinant Siam faktoriui priklausanciy respondenty atsakymus, labiausiai atmosferos gerbéjus

apibiidina trys teiginiai (most characteristic statements) (12 lentelé).

12 lentele
Labiausiai 2 faktoriy apibudinantys teiginiai
Teiginys Q sort verté
Man svarbi auksta vaizdo ir garso kokybé kino teatre. 4
Man svarbu jsijausti j filma, zitirint jj kino teatre. 3
Man svarbu, kad kino teatras turéty iSskiriamy bruozy interjere. 3

Lentel¢je esantys teiginiai pasizymi aukStomis teigiamomis Q sort vertémis (4 ir 3).
Atsizvelgiant  juos, faktorius auditorijos jsitraukima sieja su kokybiska ir emociskai jtraukiancia kino
patirtimi. Auksta vaizdo ir garso kokyb¢ kino teatre vertinama kaip svarbiausias jsitraukimo veiksnys

(Q sort verté 4). ReikSmingu laikomas ir jsijautimas j filma (Q sort verté 3). Taip pat vertinamas ir
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18skirtinis kino teatro interjeras. Vadinasi, atmosferos gerb¢jai kino teatre jsitraukia per emocinj

aspekta ir kino atmosfera kuriancig erdve.

Kitu atzvilgiu, maziausiai budingy teiginiy (most uncharacteristic statements) taip pat

i§skiriami trys (13 lentele).

13 lentele
MazZiausiai 2 faktoriui biidingi teiginiai
Teiginys Q sort verté
Po filmo perzitiros kino teatre man svarbu dalintis emocijomis su kitais Zifirovais. -3
Man svarbu, kad kino teatre biity ypatingo patogumo salés (VIP, su sofomis, foteliais, atskiru -3

aptarnavimu ir pan.).

Diskusijos po filmo seanso su kiirybine komanda man yra svarbios. -4

Maziausiai antram faktoriui biidingu auditorijy jsitraukimo aspektu kino teatruose laikomos
diskusijos po filmo seanso su kiirybine komanda (Q sort verte -4), kas aiskiai parodo, kad Sis
segmentas nesieja auditorijy jsitraukimo su edukacinémis veiklomis. Maziau 2 faktoriui budingais
teiginiais (Q sort verté -3) laikomi du aspektai. Pirmasis i§ jy yra susij¢s su emocijy dalijimusi po
filmo perziiiros, o antrasis — su ypatingumo patogumo kino teatro sale. Vadinasi, atmosferos gerb¢jy
jsitraukimui néra reikSmingas papildomas patogumas ar papildoma, konteksta praplecianti

informacija.

Atmosferos gerbéjy faktoriy sociodemografisSkai apibudinti leidzia papildomo klausimyno
rezultatai. Sj segmenta sudaro daugiausiai jauna auditorija (amZius svyruoja nuo 18-24 iki 25-29).
Visi faktoriui priskirti respondentai turi aukstajj i$silavinimg. Lyties atzvilgiu pastebima misri vyry
ir motery grupé. Taip pat misriu galima laikyti faktoriui priskirty dalyviy gyvenamosios vietos
nutolimg nuo kino teatro, kadangi iSskiriamos jvairts atstumo intervalai (1-5 km, 6-10 km, 11-20 km,
41 km ir daugiau). Dar daugiau, Sis auditorijy segmentas linkes kino teatruose lankytis retokai
(dominuoja 0-5 ir 6-16 lankymosi karty per metus intervalas), ta¢iau aktyviai lankosi kulttriniuose
renginiuose arba dirba kultiiros sektoriuje. Vertinant atvirus klausimus, jzvelgiama, kad atmosferos
gerbejai dazniausiai ateina j premjerinius arba kino klasikos seansus kino teatre. Taip pat, kad jie
ankstesniuose savo gyvenimo etapuose gyveno toli nuo kino teatro, tad lankydavosi retai. Vadinasi,

Sis auditorijos segmentas neturi iSugdyto jprocio zitréti filmus kino teatre.
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Apibendrinant galima teigti, kad atmosferos gerbéjy faktorius auditorijos jsitraukima sieja su
emociniu pasinérimu i filmg bei aiSkig kino teatro atmosferg kurianciais elementais. Atmosferos
gerbéjus nuo kity faktoriy labiausiai skiria Sis teiginys: ,,Man svarbu, kad kino teatras turéty
i§skiriamy bruoZy interjere (plakatai ir kita su kinu susijusi atributika)“ (faktoriui Sis teiginys labai
svarbus, Q sort verté lygi 3).. Siam segmentui tai yra svarbiau, nei socialiné saveika ar papildomos
veiklos. SociodemografiSkai tai jauna auditorija, kuriai priklauso tiek vyrai, tiek moterys, jvairiai

nutole nuo artimiausio kino teatro, taciau kino teatre besilankantys reciau.

2.2.5. Trecias faktorius — analitiSki Ziarovai

Sis auditorijos segmentas iSsiskiria siekiu giliaus suprasti filma, o jam priklausantys
respondentai vertina kino teatrg kaip erdve, padedancia suteikti konteksta bei prasmg¢ kino patirciai.

Faktoriui priskirti 5 respondentai (3 priedas).

Labiausiai tre¢iaji faktoriy apibiidina trys teiginiai (most characteristic statements) , kurie

atspindi Siam segmentui priklausanciy respondenty atsakymus (14 lentel¢).

14 lentele
Labiausiai 3 faktoriy apibudinantys teiginiai
Teiginys Q sort verté
Man svarbi filmo vizualiné estetika. 4
Man svarbu gauti papildomg informacija apie filmg prie$ kino seansa. 3
Man svarbu, kad kino teatras padéty suprasti sudétingesnius filmus. 3

Analizuojant bendrus faktoriy labiausiai apibiidinancius teiginius galima teigti, kad analitiski
zitirovai labiausia vertina ne tik filmo perzitra, bet ir jj pazinti leidziancias kontekstines veiklas.
Auksciausiu balu (Q sort verté 4) analitiski zitirovai vertina filmo vizualing estetikg. Taip pat svarbiu,
jsitraukimg skatinanciu, aspektu jvardijamas papildomos informacijos apie filmg suteikimas pries
kino seansg bei kino teatro pastangos padéti zilirovui suprasti sudétingesnius filmus (Q sort verté 3).
Vadinasi tyrimas patvirtina, kad analitiski zitirovai yra linke gilintis j filmo kontekstg ir nori, kad kino
teatras prisidéty prie jo paZinimo.
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Maziausiai budingy teiginiy (most uncharacteristic statements) taip pat iSskiriami trys (15

lentelé).
15 lentele
Maziausiai 3 faktoriui biidingi teiginiai
Teiginys Q sort verté
Po filmo perziiiros kino teatre man svarbu dalintis emocijomis su kitais Zifirovais. -3
Man svarbu, kad kino teatras vykdyty internetines diskusijy transliacijas. -3
Man svarbu, kad kino teatras vykdyty vaiky edukacinius renginius. -4

Q sort verte -3 Zymimi du auditorijy jsitraukimo aspektai. Tarp jy — galimybé pasidalinti
emocijomis su kitais zilirovais po seanso ir internetinés diskusijy transliacijos. Maziausiai svarbiu
teiginiu (Q sort verté -4) jvardijamos kino teatro vykdomos edukacinés veiklos vaikams. Vadinasi,
nors Siam faktoriui svarbus papildomo konteksto ir pazinimo kontekstas, analitiski Zitirovai labiau

vertina gyva, ne internetu transliuojama, informacijos suteikimg bei individualy pazinimo procesg.

Vertinant analitisky Zitirovy grupés sociodemografinius duomenis, svarbu pazyméti, kad
Siame faktoriuje dominuoja vyresné auditorija, nei kituose faktoriuose (36-45, 46-55). Taip pat
analitiniy Zilirovy segmentas pasiZymi aukstuoju i$silavinimu bei aukStomis pajamomis (1500-2000€,
2001€ ir daugiau). Analitiniy zitirovy gyvenamoji vieta yra vidutiniSkai nutolusi nuo artimiausio kino
teatro (6-10 km, 11-20 km), o jy lankymosi daznumas svyruoja nuo 0-5 karty iki 50 ir daugiau.
Treciajam faktoriui priskirti respondentai yra kultiiros sektoriaus darbuotojai. Taip pat, vertinant
lankymosi aplinkybes, respondentai pazymi, kad santykis su kino teatru prasid¢jo dar vaikystéje, o

dabar lankosi daugiausiai su draugais.

Apibendrinant, treciasis faktorius ,,Analitiski zitirovai“ apibiidina auditorijy segmenta, kuris
kino teatrg suvokia kaip erdve, skirtg ne tik filmo perziiirai, bet ir gilesniam jo supratimui. AnalitiSkus
zitirovus nuo kity faktoriy labiausiai skiria Sie teiginiai: ,,Man svarbu, kad kino teatras padéty suprasti
sudétingesnius filmus.* (faktoriui Sis teiginys labai svarbus, Q sort verté lygi 3), ,,Man svarbu, kad
kino teatre vykty kontekstiniai renginiai.” (faktoriui Sis teiginys svarbus, Q sort verte lygi 2), ,,Man
svarbu, kad kino teatre vykty renginiai.* (faktoriui $is teiginys yra Siek tiek svarbus, Q sort verte lygi
1), ,,Man svarbu, kad kino teatre biity ypatingo patogumo salés.* (faktoriui §is teiginys nesvarbus, Q
sort verté lygi -1), ,,Man svarbu, kokie aktoriai vaidina filme.* (faktoriui Sis teiginys nesvarbus, Q

sort verté lygi -2). Jiems svarbu filmo estetika ir papildoma informacija prie§ seansa bei gyvas, ne
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internetinis, konteksto paaiskinimas, kuris gali padéti interpretuoti sudétingesnius filmus. Sis
segmentas vertina individualy, refleksyvy pazinimo procesag ir maziau jsitraukia per socialinius,
bendravimo procesus. Sociodemografiskai tai vyresni, aukstajj iSsilavinimg ir didesnes pajamas

turintys kultiiros sektoriaus atstovai, kuriy rySys su kinu susiformavimo dar vaikystéje.

2.2.6. Ketvirtas faktorius — estetikos mégeéjai

Sis faktorius apibidina auditorijos segmenta, kurio jsitraukimas j kino patirtj pirmiausia

grindziamas estetiniu filmo iSgyvenimu. Faktoriui priskiriami 7 respondentai (3 priedas).

Estetikos mégéjus labiausiai apibiidinantys teiginiai (most characteristic statements)

atsispindi 16 lenteléje.

16 lentele
Labiausiai 4 faktoriy apibuidinantys teiginiai
Teiginys Q sort verté
Man svarbi auksta vaizdo ir garso kokybé kino teatre. 4
Man svarbi filmo vizualiné estetika. 3
Man svarbi jauki kino teatro aplinka. 3

Svarbiausiu, labiausiai jsitraukimg skatinan¢iu, aspektu estetikos mégéjai laiko auksta vaizdo
ir garso kokybe kino teatre (Q sort verté 4). Siam faktoriui taip pat ypatingai svarbi filmo vizualiné
estetika bei jauki kino teatro aplinka (Q sort verté 3). Vadinasi, treciasis faktorius jsitraukia labiausiai,
kai patiria estetin] pasitenkinimg. Tai yra, jy jsitraukimg lemia auksta vaizdo ir garso kokyb¢, filmo

vizualiné estetika bei jauki kino teatro aplinka, kuri sustiprina pasinérimg j filma.

Kitu aspektu, taip pat identifikuojami maziausiai Siam faktoriui biidingi teiginiai (most

uncharacteristic statements), kuriy isskiriami trys (17 lentelé).

42



17 lentelé

Maziausiai 4 faktoriui biidingi teiginiai

Teiginys Q sort verté
Man svarbu zitréti filmus kino teatre, ne namuose. -3
Man svarbu, kad kino teatre biity ypatingo patogumo salés (VIP, su sofomis, foteliais, atskiru -3

aptarnavimu ir pan.).

Man svarbu gauti papildomg informacija apie filmg prie$ kino seansa. -4

Ketvirtajam faktoriui néra svarbu, kur zitiréti filmus — namuose ar kino teatre (Q sort verté -
3). Tokig pacia verte (Q sort verteé -3) turi ir ypatingo patogumo saliy aspektas, kas rodo, kad estetikos
mégejams néra svarbu filmg zitréti VIP salése su iSskirtiniu aptarnavimu ar sédéjimo vieta.
Maziausiai svarbus teiginys estetikos mégéjams yra susij¢s su papildomos informacijos gavimo pries
kino seans3. Vadinasi, galima patvirtinti, kad estetikos mégeéjy segmenty jsitraukimas néra
grindZiamas pazintinémis ir | komforta orientuotomis priemonémis. Taip pat Siam faktoriui néra

ypatingai svarbus pats kino zitiré¢jimas kino saléje, tad jj veikia platformizacijos procesas.

Analizuojant sociodemografinius rodiklius, pastebima, kad estetikos mégéjy segmenta sudaro
Jvairaus amziaus respondentai (18-24, 25-29, 30-35, 36-45, 46-55). Siam faktoriui budingas vidurinis
ir aukstasis iSsilavinimas bei jvairios pajamos (0-1000€, 1001-1500€, 1501-2000€, 2001€ ir daugiau).
Estetikos mégejai — daznai kino teatre besilankantys asmenys (6-16, 39-49, 50 ir daugiau karty), tarp
kuriy daugiausiai moterys, bet yra ir vyry. Kalbant apie lankymasi kino teatruose skatinancius
veiksnius bei jprocius, bendriniy i§vady Siam faktoriui daryti negalima, ta¢iau verta pazyméti, kad

respondentai vertina premjerinius seansus bei pazymi, kad anksc¢iau i king eidavo dar dazniau.

Apibendrinant galima teigti, kad ketvirtasis faktorius ,,Estetikos mégéjai* apibréZia auditorija,
kurios jsitraukima pirmiausia lemia estetinis filmo patyrimas. Ketvirtajj faktoriy i$ kity segmenty
i§skiria Sie teiginiai: ,,Man svarbu, kad specialiis renginiai kino teatre padéty jsijausti j filma.*
(faktoriui Sis teiginys svarbus, Q sort verté lygi 2), ,,Man svarbu gauti papildoma informacijg apie
filma prie$ kino seansa.” (faktoriui Sis teiginys visiS8kai nesvarbus, Q sort vert¢ lygi -4). Jiems
svarbiausia auks$ta vaizdo ir garso kokybeé, filmo vizualiné estetika ir jauki kino teatro aplinka,
leidzianti pasinerti j filmg. Sio faktoriaus jsitraukimas néra grindziamas edukaciniais ar ypatingg
patoguma garantuojanciais aspektais, taip pat estetikos mégéjai néra stipriai susieti su pacia kino

teatro erdve, todel yra veikiami platformizacijos procesy. Sociodemografiskai, tai heterogeniskas,
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daznai kine apsilankantis segmentas, kuriam kino patirtis vertinga tada, kai ji suteikia estetin]

pasitenkinimg.

2.2.7. Penktas faktorius — turinio vertintojai

Sis segmentas atskleidzia auditorijos narius, kuriy jsitraukimas daugiausia siejamas su filmo

turiniu. Faktoriui priskiriami 9 respondentai (3 priedas).

Labiausiai penktajj faktoriy apibudina trys teiginiai (most characteristic statements) , kurie

atspindi Siam segmentui priklausanciy respondenty atsakymus (18 lentel¢).

18 lentele
Labiausiai S faktoriy apibuidinantys teiginiai
Teiginys Q sort verté
Man svarbu, koks yra filmo Zanras. 4
Man svarbi jauki kino teatro aplinka. 3
Man svarbiis teigiami atsiliepimai apie filmus. 3

Svarbiausiu aspektu turinio vertintojy segmente jvardijamas filmo Zanras (Q sort verté 4).
Taip pat svarbiis ir su jaukia kino teatro aplinka bei teigiamais atsiliepimais apie filmus susije¢
elementai (Q sort verté 3). Vadinasi, penktasis faktorius apibrézia auditorija, kurios jsitraukimas yra
salygojamas pacio turinio — filmo. Tai yra, turinio vertintojams svarbios filmo ypatybés ir jy

vertinimas.

Maziausiai turinio vertintojus atspindi trys teiginiai (most uncharacteristic statements) (17

lentelé).
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19 lentelé

Maziausiai 5 faktoriui biidingi teiginiai

Teiginys Q sort verté
Kino teatre man svarbu jaustis bendruomenés dalimi. -3
Man svarbu, kad kino teatras vykdyty vaiky edukacinius renginius. -3
Man svarbu, kad kino teatras vykdyty internetines diskusijy transliacijas. -4

Tuo tarpu maziau svarbiais penktame faktoriuje tampa Sie elementai: galimyb¢ kino teatre
jaustis bendruomenés dalimi bei edukaciniai renginiai vaikams (Q sort verté -3). Didziausig neigiama
verte (-4) turi internetiniy diskusijy transliacijy svarbg apibréziantis teiginys. Vadinasi, turinio
vertintojai nesiekia socialinio jsitraukimo per kino teatro veiklas ir koncentruojasi beveik iSimtinai }

patj filma ir jo turinj.

Atsizvelgiant ] sociodemografiniy klausimy atsakymus, penktasis faktorius pasizymi
vidutinio amZiaus respondenty tendencingumu (30-35, 36-45). Siam faktoriui budingas jvairus
iSsilavinimo laipsnis, apimantis tiek profesinj, tiek vidurinj, tiek aukstajj. Turinio vertintojy
segmentas yra linkes gauti didesnes vidutinés ménesines pajamas atskai¢ius mokescius, nei kiti
faktoriai (1501-2000€, 2001€ ir daugiau) ir gyventi netoliese artimiausio kino teatro (1-5 km). Tai
kultirinius renginius lankantis segmentas, kuris pazymi, kad anksCiau kino teatre lankydavosi

dazniau. Dabar turinio vertintojai kino teatre lankosi apie 6-16 karty per metus.

Apibendrinant, penktasis faktorius ,,Turinio vertintojai® apibiidina auditorijg, kurios
isitraukima ] kino teatro veiklg pirmiausia lemia filmo turinys ir kokybiskas jo rodymas. Penktaji
faktoriy nuo kity segmenty skiria Sie teiginiai: ,,Man svarbu, kad kino teatre biity ypatingo patogumo
salés (VIP, su sofomis, foteliais, atskiru aptarnavimu ir pan.).” (faktoriui $is teiginys svarbus, Q sort
verte lygi 2), ,,Diskusijos po filmo seanso su kiirybine komanda man yra svarbios.” (faktoriui Sis
teiginys nesvarbus, Q sort verte lygi -1), ,,Man svarbi originali ir kiirybiska kino teatro komunikacija.
(faktoriui Sis teiginys nesvarbus, Q sort verte lygi -1), ,,Man svarbu, kad kino teatre vykty renginiai.*
(faktoriui §is teiginys nesvarbus, Q sort verté lygi -2). Sis segmentas pasizymi samoningu kino
pasirinkimu, menku susidoméjimu edukacinémis veiklomis ir noru dalintis jspidziais su kitais.
Sociodemografiskai turinio vertintojai atspindi vidutinio amZiaus, finansiSkai stabilius ir kultiiriSkai

aktyvius lankytojus, kurie gyvena netoli kino teatro.
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2.2.8. Sestas faktorius — informuotieji lankytojai

Tai auditorijos segmentas, kuriam svarbiausi yra informatyvios komunikacijos aspektai ir

kokybiska kino patirtis. Faktoriui priskiriama 10 respondenty (3 priedas).

Faktoriy labiausiai ,,Informuotieji lankytojai® apibtidinantys teiginiai (most characteristic

statements) atsispindi 20 lenteléje.

20 lentelé
Labiausiai 6 faktoriy apibudinantys teiginiai
Teiginys Q sort verté
Man svarbi informatyvi kino teatro komunikacija. 4
Man svarbu ziuréti filmus kino teatre, ne namuose. 3
Man svarbi filmo vizualiné estetika. 3

Svarbiausiu aspektu Siame faktoriuje iSsiskiria informatyvi kino teatro komunikacija (Q sort
verte 4). Svarbu pastebeti, kad respondentams buvo pateikti du teiginiai, susij¢ su komunikacija:
,»Man svarbi informatyvi kino teatro komunikacija.“ bei ,,Man svarbi originali ir kiirybiska kino teatro
komunikacija.”“. Vadinasi, Sis faktoriaus labiau vertina informatyviag komunikacija, nei originalig ir
kiirybiSkg (pastarosios Q sort verté¢ yra lygi 1). Taip pat svarbiais elementais iSskiriamos §ios
priemongs: filmo vizualiné estetika bei galimybe filmus Zitréti kino teatre, ne namuose (Q sort verte
3). Tai rodo, kad informuotieji lankytojai apibrézia auditorija, kurios jsitraukimas labiausiai

grindziamas informuotumu ir kino kaip audiovizualinés patirties vertinimu.

Taip pat identifikuojami maziausiai Siam faktoriui budingi teiginiai (most uncharacteristic

statements), kuriy iSskiriami trys (21 lentelée).
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21 lentelé

Maziausiai 6 faktoriui biidingi teiginiai

Teiginys Q sort verté

Po filmo perzitiros kino teatre man svarbu apie ji padiskutuoti su kitais Zifirovais. -3

Man svarbu, kad kino teatre vykty kontekstiniai renginiai (su teminiu maistu, muzika, gérimais ar | -3
veiklomis).

Diskusijos po filmo seanso su kiirybine komanda man yra svarbios. -4

Tai zymi teiginiai, kuriy Q sort vertés yra -3. Juos apima galimybé po filmo perzitiros kino
teatre padiskutuoti su Zilirovais bei kontekstiniai renginiai su teminiu maistu, muzika, gérimais ar
veiklomis. Maziausiai svarbiu aspektu informuotiesiems lankytojams jvardijamos diskusijos su
kiirybine komanda po filmo seanso (Q sort verté -4). Neigiamos Q sort vertés rodo, kad Siems
lankytojams néra svarbus socialinis jsitraukimas po seanso, rodancios, kad segmentas gali biiti

veikiamas platformizacijos. Taip pat kaip ir filmy perzitras papildancios veiklos.

Sociodemografiniai SeStojo faktoriaus duomenys rodo, kad ji sudaro miSraus amziaus
auditorija (18-24, 25-29, 30-35, 36-45, 46-55). Visi faktoriui priskirti respondentai turi aukstaji
i§silavinimg, o jy ménesin€s pajamos — jvairios (svyruoja nuo 0-1000€ iki 2001€ ir daugiau). Tai
lyties atzvilgiu heterogeniska auditorija, kuri gyvena arti kino teatro (1-5 km, 6-10 km) bei yra
aktyvis kultdiros lauko dalyviai. Anks¢iau informuotieji lankytojai su Seima kino teatre lankydavosi
retai, taiau dabar dazniau. VidutiniSkai $io segmento atstovai per metus kino teatre apsilanko 6-16

ar 17-27 kartus.

Apibendrinant, SeStasis faktorius ,,Informuotieji lankytojai* apibiidina auditorija, kurios
jsitraukima i kino teatra lemia informatyvi komunikacija ir kokybiski patirtis kino teatre. Sestaji
faktoriy nuo kity segmenty skiria Sie teiginiai: ,,Man svarbu, kad kino teatre biity ypatingo patogumo
salés (VIP, su sofomis, foteliais, atskiru aptarnavimu ir pan.)* (faktoriui Sis teiginys Siek tiek svarbus,
Q sort verte lygi 1), ,,Man svarbu, kad kino teatras turéty iSskiriamy bruozy interjere (plakatai ir kita
su kinu susijusi atributika)* (faktoriui §is teiginys nesvarbus, Q sort verté lygi -1). Siam segmentui
svarbi konkreti informacija apie filmus, jy vizualiné estetika ir patogios erdvés, taiau maziau
reikSmingos papildomos edukacinés ar su renginiais susijusios veiklos. Sociodemografiskai tai
heterogeniska auditorija, apimanti misSraus amziaus, aukstaji iSsilavinimg turincius ir kultiriSkai

aktyvius respondentus, kurie gyvena netoli kino teatro ir jj lanko reguliariai.
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2.2.9. Auditorijy jsitraukimo priemoniy ir veiksniy kategorijy analizé

Siekiant suprasti, kokios auditorijy jsitraukimo priemoniy ir veiksniy kategorijos faktoriams
yra svarbiausios, suskai¢iuoti Q sort teiginiy vidurkiai skirtingose kategorijose. Tai yra, kiekvieno
faktoriaus Q sort vertés skirtinguose teiginiuose perkeltos ] atitinkamg kategorija, kuriai teiginys
priklauso, ir apskaiCiuotas kategorijos Q sort verciy vidurkis. Vidurkio svyravimas | teigiama,

neigiamg ar neutralig pus¢ padeda interpretuoti kategorijy svarbg.

Pirmojo faktoriaus (kokybés entuziasty) teiginiy kategorijy Q sort ver¢iy vidurkiai pateikti 22

lenteléje.
22 lentelé
1 faktoriaus bendra Q sort verté
Kategorija Teiginiy Q sort verté Vidurkis
Auditorijy Rinkodaros 2 2 1 0 -1 -2 0,3
jsitraukimo
priemonés Aplinkos 4 0 -1 -1 -4 -0,4
PazZinimo 1 1 -1 -2 -3 -0,8
Renginiy 0 0 -1 -1 -3 -1
Auditorijy Platformizacija 3 1 1 0 0 1
isitraukimo
veiksniai Filmo charakteristikos 3 2 1 0 -1 1

Svarbiausiomis kategorijomis 1-ajame faktoriuje ,,Kokybés entuziastai* iSskiriami auditorijy
jsitraukimo veiksniai: platformizacija (vidurkis lygus 1) ir filmo charakteristikos (vidurkis lygus 1).
Vadinasi, segmento dalyviams labai svarbi kino patirtis — jiems ypatingai aktualu zitiréti filmus biitent
kino teatre. Taip pat, jiems labai svarbios filmo charakteristikos. Vadinasi, kokybés entuziasty
jsitraukimas yra sglygojamas kino teatro veiklos nevaldomu filmo turiniu, trukme, kiirybine komanda

ir kitomis charakteristikomis.

Maziausiai svarbiais kokybés entuziasty grupés teiginiais jvardijamos Sios auditorijy
jsitraukimo priemoniy kategorijos: pazinimo (vidurkis lygus -0,8) ir renginiy (vidurkis lygus -1).
Pazinimo kategorija, apimanti tokias veiklas kaip edukacijos, diskusijos ar pristatymai, pirmajam

faktoriui néra aktuali, kg jrodo ir maziausiai biidingas teiginys ,,Man svarbu, kad kino teatras padéty
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suprasti sudétingesnius filmus®“. Vadinasi, kokybés entuziastams néra aktualios papildomos
informacijos suteikiancios veiklos — jie nori siekti arba nesiekti gilesnio supratimo apie filma

individualiai.

Dél to Siai grupei néra svarbis ir kino teatro organizuojami renginiai. Tai patvirtina teiginys
»Man svarbu, kad kino teatre vykty kontekstiniai renginiai (su teminiu maistu, muzika, gérimais ar

veiklomis®, kuris priskiriamas maziausiai budingy teiginiy trejetui.

Antrojo faktoriaus (atmosferos gerbéjy) teiginiy kategorijy Q sort verciy vidurkiai pateikti 23

lenteléje.
23 lentele
2 faktoriaus bendra Q sort verté
Kategorija Teiginiu Q sort verté Vidurkis
Auditorijy Rinkodaros 0 1 1 0 -1 0 0,17
isitraukimo
priemonés Aplinkos 4 1 3 0 -3 1
Pazinimo 2 -4 -2 0 1 -0,6
Renginiy 0 -1 0 0 -2 -0,6
Auditorijy Platformizacija -1 3 -2 2 -3 -0,2
isitraukimo
veiksniai Filmo charakteristikos 2 1 -1 -1 1 0,4

Pagal §ig analiz¢, svarbiausiomis kategorijomis iSskiriamos $ios: auditorijy jsitraukimo
priemoniy aplinkos kategorija (vidurkis lygus 1) bei auditorijy jsitraukimo filmo charakteristikos
kategorija (vidurkis lygus 0,4). Interpretuojant auksta aplinkos kategorijos rodiklj, galima patvirtinti,
kad atmosferos gerb¢jy faktoriui ypatingai svarbi kino teatro atmosfera, fizin¢ aplinka bei komfortas.
Vadinasi, $io segmento auditorijos nariams svarbi patirtis dar iki filmo seanso, kuri prasideda fizinéje
erdvéje. Taip pat aisSkiai teigiamai Sio segmento vertinamos ir filmo charakteristikos. Vadinasi,

atmosferos gerb¢jams taip pat svarbus filmo turinys, kiirybiné komanda, trukmeg ir kiti elementai.

Maziausiai aktualios kategorijos, budingos atmosferos gerbéjy auditorijai, yra pazinimo
priemonés (vidurkis lygus -0,6) ir renginiy (vidurkis lygus -0,6). Vadinasi, jiems néra svarbu jsigilinti
1 filmo turinj per papildomas pazinimg skatinancias edukacines priemones, kurios apima diskusijas

ar pristatymus. Renginiai Siam segmentui taip pat néra aktualis ir neskatina jsitraukimo.
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Treciojo faktoriaus (analitiSky zZitirovy) teiginiy kategorijy Q sort ver¢iy vidurkiai pateikti 24

lenteléje.
24 lentele
3 faktoriaus bendra Q sort verté
Kategorija Teiginiy Q sort verté Vidurkis
Auditorijy Rinkodaros 2 2 0 -1 -1 -2 0
isitraukimo
priemonés Aplinkos 1 1 0 0 -1 0,2
Pazinimo 3 3 1 -3 -4 0
Renginiy 2 1 1 0 -1 0,6
Auditorijy Platformizacija 0 0 -1 -2 -3 -1,2
isitraukimo
veiksniai Filmo charakteristikos 4 1 0 -1 -2 0,4

Bendry Q sort verciy lentel¢je matoma, kad 3 faktoriui svarbiausia yra renginiy kategorija,
apimanti su ja susijusias auditorijy jsitraukimo priemones (vidurkis lygus 0,6) bei filmy
charakteristiky kategorija, apimanti auditorijy jsitraukimo veiksnius (vidurkis lygus 0,4). Vadinasi,
analitikos Zinovams svarbus gilesnio supratimo reiskinys ne tik per pazinimo prizme, bet ir per

platesnj kontekstg kurianciy renginiy veiklas.

Maziausiai faktoriui aktuali platformizacija apimanti auditorijos jsitraukimo veiksniy
kategorija (vidurkis lygus -1,2). Vadinasi, analitisky zitirovy faktoriui néra itin svarbi kino teatro
patirtis. Jie neprioretizuoja bendruomeninio jausmo, todél yra veikiami besikurianc¢iy kino platformy
ir renkasi zitiréti filmus namuose. Tod¢l jiems svarbus gilesnio supratimo aspektas, kurj gali pasitilyti
kino teatrai. Siam segmentui maZiau aktuali ir rinkodariniy priemoniy kategorija (vidurkis lygus 0).

Vadinasi, analitisky zitirovy jsitraukimo kino teatro vykdoma komunikacija neskatina.

Ketvirtojo faktoriaus (estetikos mégéjy) teiginiy kategorijy Q sort verciy vidurkiai pateikti
25 lenteléje.
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25 lentelé

4 faktoriaus bendra Q sort verté

Kategorija Teiginiy Q sort verté Vidurkis
Auditorijy Rinkodaros 1 1 1 0 0 -2 0,17
isitraukimo
priemonés Aplinkos 4 3 1 -1 -3 0,8
Pazinimo 2 0 0 0 -4 -0,4
Renginiy 2 1 0 -1 -2 0
Auditorijy Platformizacija 2 -1 -1 -2 -3 -1
isitraukimo
veiksniai Filmo charakteristikos 3 1 0 -1 -1 0,4

Vertinant bendras kategorijy Q sort vertes, galima teigti, kad svarbiausia kategorija
ketvirtajam faktoriui yra susijusi su auditorijy jsitraukimo aplinkos priemonémis (vidurkis lygus 0,8)
bei auditorijy isitraukimo filmo charakteristiky veiksniais (vidurkis lygus 0,4). Tai jrodo, kad
estetikos mégejams ypatingai svarbi kino teatro kuriama estetiné aplinka tiek erdvéje, tiek kino

ekrane.

Maziausiai svarbios kategorijos, pagal bendras Q sort vertes, ketvirtajame faktoriuje
i§skiriamos S§ios: platformizacija (vidurkis lygus -1) ir pazinimas (vidurkis lygus -0,4). Auditorijos
jsitraukimo veiksniy platformizacijos kategorijoje vyraujanti didel¢ neigiama reikSmé rodo, kad
estetikos mégéjams néra svarbu filmg patirti biitent kino teatre, tai jrodo ir vienas i§ maziausiai
faktoriy apibiidinanciy teiginiy (most uncharacteristic statement) ,,Man svarbu zitréti filmus kino
teatre, ne namuose*, kurio Q sort verté yra -3. Taip pat neigiamg reikSme turi auditorijos jsitraukimo
priemoniy pazinimo kategorija, kas rodo, kad ketvirtajam faktoriui nebiidingas iSankstinis
kontekstinis pasirengimas ar papildomos interpretacinés veiklos, nes jy kino patirtis grindZziama

tiesioginiu estetiniu iSgyvenimu.

Penktojo faktoriaus (turinio vertintojy) teiginiy kategorijy Q sort verciy vidurkiai pateikti 26

lenteléje.
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26 lentelé

5 faktoriaus bendra Q sort verté

Kategorija Teiginiy Q sort verté Vidurkis
Auditorijy Rinkodaros 3 0 0 -1 -1 -1 0
isitraukimo
priemonés Aplinkos 3 2 2 1 0 1,6
Pazinimo 0 -1 -1 -3 -3 -1,6
Renginiy 0 -1 -2 -2 -2 -1,4
Auditorijy Platformizacija 2 1 0 0 -3 0
isitraukimo
veiksniai Filmo charakteristikos 4 1 1 1 1 1,6

Bendros penktojo faktoriaus Q sort vertés rodo, kad turinio vertintojy segmentui svarbiausios
yra $ios kategorijos: auditorijy jsitraukimo aplinkos priemoniy kategorija (vidurkis lygus 1,6) ir
auditorijy jsitraukimo veiksniy filmo charakteristiky kategorija (vidurkis lygus 1,6). Tai rodo, kad
Siam segmentui ypatingai svarbi ne tik filmo specifika, bet ir kino teatro aplinkos elementai, kurie

taip pat nulemia turinio kokybe (pavyzdZziui, aukSta garso ir vaizdo kokybe¢ kino teatre).

Didziausias neigiamas reikSmes penktame faktoriuje turi renginiy (vidurkis lygus -1,4) ir
pazinimo (vidurkis lygus -1,6) kategorijos, apimancios auditorijy jsitraukimo priemones. Vadinasi,
Siai auditorijai kino teatras néra suvokiamas kaip vieta papildomoms kultiirinéms, edukacinéms ar

bendruomeninéms veikloms.

Svarbu pastebeti, kad Siame faktoriuje, kitaip nei kituose, matoma isskirtinai stipri teigiama
arba neigiama reik§mé. Vadinasi, tai faktorius, kuriam biidingas stiprus tendencingumas, rodantis

stiprig faktoriaus nuomong skirtingy kategorijy atzvilgiu.

Sestojo faktoriaus (informuotyjy lankytojy) teiginiy kategorijy Q sort veréiy vidurkiai pateikti
27 lenteléje.
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27 lentelé

6 faktoriaus bendra Q sort verté

Kategorija Teiginiy Q sort verté Vidurkis
Auditorijy Rinkodaros 4 1 1 0 -1 -2 1,17
isitraukimo
priemonés Aplinkos 2 1 1 1 -1 0,8
Pazinimo 0 0 0 -1 -4 -1,4
Renginiy 0 0 -1 -1 -3 -1
Auditorijy Platformizacija 3 2 0 -2 -3 0
isitraukimo
veiksniai Filmo charakteristikos 3 2 1 -1 -2 0,6

Atsizvelgiant | bendras SeStojo faktoriaus Q sort vertes skirtingose kategorijose, galima
iSskirti, kad svarbiausia informuotiesiems lankytojams yra rinkodaros kategorija (vidurkis lygus
1,17). Stipri teigiama reikSmé rodo, kad Siam auditorijos segmentui itin svarbi aiski, informatyvi ir
struktiiruota kino teatro komunikacija. Taip pat svarbia laikoma aplinkos kategorija, apimanti su

fizine kino teatro erdve susijusias auditorijos jsitraukimo priemones (vidurkis lygus 0,8).

Maziausiai svarbios kategorijos faktoriuje apima renginiy (vidurkis lygus -1) ir paZinimo
(vidurkis lygus -1,4) auditorijy jsitraukimo priemones. Jos rodo, kad papildomos kino teatro
organizuojamos veiklos neskatina $iy auditorijos nariy jsitraukti. Kalbant apie pazinimo aspekta,
galima daryti i§vada, kad SeStasis faktorius uztektinai papildomos informacijos gauna per kino teatro

komunikacinius kanalus, tad pristatymai ar diskusijos jam néra aktualios.

Apibendrinus SeSiy faktoriy bendras Q sort vertes skirtingose auditorijy jsitraukimo
kategorijose, matoma, kad auditorijy segmentai kino teatro patirt] suvokia labai skirtingai, taciau

iSryskéja bendros tendencijos.

Siekiant nustatyti, kokios auditorijos jsitraukimo priemoniy ir veiksniy kategorijos yra
svarbiausios, jvertinti visy faktoriy vidurkiai (28 lentel¢), kuris apskaiCiuotas pagal visy faktoriy

susumuotus vidurkius.
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28 lentelé

Visy faktoriy bendros Q sort vertés

Kategorija Visuy faktoriy vidurkis
Auditorijy jsitraukimo Rinkodaros 0,3
priemonés
Aplinkos 0,7
Pazinimo -0,8
Renginiy -0,6
Auditorijy jsitraukimo Platformizacija -0,2
veiksniai
Filmo charakteristikos 0,7

Teigiamai daugumoje faktoriy vertinamos filmo charakteristiky (vidurkis lygus 0,7), aplinkos
(vidurkis lygus 0,7) ir rinkodaros (vidurkis lygus 0,3) kategorijos. Filmo charakteristiky kategorija
beveik visuose faktoriuose isliecka viena svarbiausiy, nepriklausomai nuo auditorijos tipo. Tai
patvirtina, kad filmo turinys, kiirybiné komanda, trukmé ir meniné kokyb¢ yra esminis auditorijy
isitraukimo pagrindas, kuris nepriklauso nuo kino teatro tiesioginés kontrolés. Taip pat iSskiriama,
kad svarbi yra ir aplinkos kategorija, ypa¢ atmosferos gerbéjy ir turinio vertintojy faktoriuose. Tai
rodo, kad fizin¢ erdve, komfortas ir techniné kokybé yra svarbi kino patirties dalis. Teigiama
vertinimg turi ir rinkodaros kategorija. Tiesa, jos verté skirtinguose faktoriuose yra pakankamai

skirtinga, su reikSminga teigiama reikSme tik informuotyjy lankytojy faktoriuje.

Neigiamai daugumoje faktoriy yra vertinamos pazinimo (vidurkis lygus -0,8), renginiy
(vidurkis lygus -0,6) ir platformizacijos (vidurkis lygus -0,2) kategorijos. Vadinasi, papildomos
edukacinés, kontekstinés ir papildomag informacijg suteikiancios veiklos bei renginiai daugeliui
auditorijy segmentui néra svarbios ir daznai neskatina jsitraukimo. ISimtimi i$ dalies galima laikyti
analitisky zitrovy faktoriy, kuriame renginiai ir pazinimas vertinami teigiamai, kaip gilesnio
supratimo ir kontekstualizavimo priemoné. Platformizacijos kategorijos vertinimas rodo, kad
faktoriai yra veikiami $io reiSkinio, nes neigiamai vertina svarbuma zitiréti filmg kino teatre, tapti
bendruomenés dalimi. Kokybés entuziasty faktoriuje pastebima, kad platformizacija jiems néra tokia

svarbi, kitaip nei analitisky zitirovy ir estetikos mégéjy auditorijos segmentuose.

Apibendrinant, Q sort analizé atskleidzia auditorijy jsitraukimo daugialypiskuma, ka rodo
tyrimo metu iSskirti faktoriui ir jiems svarbiausi priemoniy bei veiksniy aspektai. Vieniems

svarbiausia estetiné ir techniné patirtis, o kitiems — turinio kokybé ar informacijos prieinamumas,
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dazniausiai papildomas edukacines ir renginiy veiklas paliekant nuosSalyje. Svarbu paminéti ir tai, kad
auditorijy jsitraukima skatina ir du nuo kino teatry veiklos nepriklausantys veiksniai: platformizacija
ir filmo charakteristikos. Vadinasi, kino teatrams svarbu sustiprinti priemones, kurios atitinkamiems
faktoriams yra svarbios ir kurias jie gali reguliuoti. Rezultatai rodo, kad kino teatry auditorijos yra

labai skirtingos, tod¢l, svarbu atskiry segmenty jsitraukima skatinti skirtingomis priemonémis.

2.2.10. Teorinio modelio patikslinimas empiriniais duomenimis

Ivertintus empirinius Q sort tyrimo duomenis, teorinis auditorijy jsitraukimo skatinimo kino
teatruose modelis buvo patikslintas diferencijuojant atskiry priemoniy ir veiksniy svarba. Empiriniai
duomenys parod¢, kad ne visos kategorijos ir veiksniai tolygiai skatina auditorijy jsitraukima, todél
modelyje buvo vizualiai iSskirtos empiriskai reikSmingiausios s3sajos, paryskinant atitinkamas linijas

(8 pav.).

Auditorijy jsitraukimo veiksniai

Rinkodaros Y
priemoniy kategorija

Platformizacija Filmo charakteristikos

Aplinkos priemoniy
kategorija

N

]
Auditorijy jsitraukimas
I

PaZinimo priemoniy
kategorija

Renginiais paremty
priemoniy kategaorija

Auditorijy jsitraukimo priemones
V4
S

8 pav. Patikslintas auditorijy jsitraukimo skatinimo kino teatruose modelis

Modelyje paryskintos rinkodaros priemoniy, aplinkos priemoniy kategorijy jungtys su
auditorijy jsitraukimu, kadangi Sios kategorijos daugumos empiriskai identifikuoty auditorijy faktoriy
buvo vertinamos kaip svarbios. Taip pat parySkinta filmo charakteristiky jungtis su auditorijy

jsitraukimu, nes empirinio tyrimo rezultatai patvirtino, kad filmo aspektai taip pat veikia kaip esminis
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pradinio jsitraukimo veiksnys. Kitos priemoniy (pazinimo, renginiais paremtos) ir veiksniy

(platformizacija) kategorijos tampa maziau svarbios, taciau visgi bidingos tam tikriems faktoriams.
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ISVADOS

[Sanalizavus auditorijy plétros ir auditorijy jsitraukimo koncepcijas kino teatry kontekste,
nustatyta, kad auditorijy jsitraukimas suprantamas kaip aktyvios arba pasyvios auditorijos
dalyvavimas, pasitelkiant jtraukiancias, kultlirinés organizacijos organizuojamas veiklas,
siekiant pagerinti abipusius santykius. Kino teatry kontekste auditorijy jsitraukimas issiskiria
tuo, kad jame rodomas turinys néra kuriamas organizacijos viduje, todél jsitraukimas
formuojamas per patirtj, santykj ir papildomas veiklas. Teoriné analizé parodé, kad auditorijy
isitraukimas yra neatsiejamas nuo auditorijy plétros, taciau skiriasi savo tikslu — auditorijy
jsitraukimas orientuotas ne j naujy auditorijy pritraukima, o j esamy auditorijy rysio, lojalumo
ir ilgalaikio santykio stiprinima.

Kultturos sektoriuje iSskirtos kasdienés medijos, dalyvaujamagjj isitraukimg skatinancios,
aplinkos, konteksta prapleciancios, pazinimo, bendradarbiavimo, naujy virtualiy formy ir
renginiy kategorijos. Analizuojant kino teatry konteksta, nustatyta, kad kino teatrams
aktualiausios yra rinkodaros, aplinkos, pazinimo ir renginiais paremtos priemonés, kuriomis
remiamasi Siame darbe.

Kino teatry auditorijos jsitraukimg veikia kino teatrams nepavaldiis veiksniai, tokie kaip
platformizacija ir filmo charakteristikos. Skaitmeniniy kino platformy augimas transformuoja
kino patirtj ir stiprina konkurencinguma, todé¢l stipriai formuoja kino teatry veikla. Filmo
charakteristikos, tokios kaip istorijos kokybé¢, originalumas, zanras ir kiirybinés komandos
zinomumas jvardijami kaip centrinis auditorijos pasirinkimo ir jsitraukimo aspektas.
Remiantis teorine analize sukurtas auditorijy jsitraukimo modelis. Jame rinkodaros, aplinkos,
pazinimo ir renginiais paremtos priemonés tiesiogiai prisideda prie auditorijos jsitraukimo
skatinimo, o platformizacija ir filmo charakteristikos veikia jsitraukima netiesiogiai. Galutinis
rezultatas (auditorijy jsitraukimas) Siame modelyje traktuojamas kaip esminis kino teatro
veiklos efektyvumo ir ilgalaikio tvarumo rodiklis, atspindintis kino teatro gebéjima pritraukti,
sudominti ir i§laikyti savo auditorija.

Identifikuoti Sesi auditorijy segmentai: kokybés entuziastai, atmosferos gerbéjai, analitiski
zitirovai, estetikos mégejai, turinio vertintojai, informuotieji lankytojai. Svarbiausiomis
priemoniy kategorijomis isskiriamos rinkodaros ir aplinkos priemonés, o veiksniy — filmy
charakteristikos. Remiantis empiriniais duomenimis modelis patikslintas, iSrySkinant

stipriausiai jsitraukti skatinan¢ias priemoniy ir veiksniy kategorijas.
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REKOMENDACIJOS

Kino teatrams rekomenduojama diferencijuoti auditorijy jsitraukimo strategijas pagal
auditorijy segmentus, atsisakant universaliy sprendimy. Atsizvelgiant j tai, kad skirtingi
segmentai skirtingai vertina pazinimo, renginiy ar rinkodaros priemones, tikslinga orientuotis
1 selektyvy ir tikslingg priemoniy taikyma.

Atsizvelgiant | tai, kad filmo charakteristikos yra vienas svarbiausiy jsitraukimg lemianciy
veiksniy, kino teatrams rekomenduojama stiprinti kuratoring funkcija. Tai yra, aiSkiai
komunikuoti filmy verte, konteksta ir iSskirtinumg, taip padedant auditorijai orientuotis
turinio gausoje.

Rekomenduojama stiprinti kino teatro aplinkos vaidmenj, ypac tiems auditorijy segmentams,
kuriems svarbi estetiné ir jutiminé patirtis. Investicijos ] komfortg, techning kokybe ir
atmosferg gali tapti esminiu konkurenciniu pranasumu skaitmeniniy platformy kontekste.
Atsizvelgiant j platformizacijos procesa, kino teatrams rekomenduojama ne konkuruoti su
skaitmeninémis platformomis turinio prieinamumu, bet iSrySkinti kino teatro patirties
unikaluma — kolektyvinj ziiir¢jimg, emocinj intensyvumag ir fizinés erdvés kuriamag verte.
Pazinimo ir renginiais paremtas priemones sitiloma taikyti kaip niSines strategijas, orientuotas
1 specifinius auditorijy segmentus, o ne kaip universalig auditorijy jsitraukimo priemong.
Tokiu budu bty iSvengta pertekliniy veikly, kurios daliai auditorijy néra aktualios ir nekuria

pridétinés vertés.
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MAZILIAUSKAITE, Kornelija. (2026) Engancing Audience Engagement in Movie Theaters. MA

Graduation Paper. Kaunas: Kaunas Faculty, Vilnius University. 77 p.

SUMMARY

Audience engagement has become a significant challenge for cinemas due to increasing
competition from digital streaming platforms and changing audience consumption habits. This
master‘s thesis examines the factors that enhance audience engagement in cinemas.

The objects of the research is audience engagement enhancement in cinemas, while the aim
is to develop an empirically grounded model. The objectives include analysing the concepts of
audience development and engagement in the cinema context, categorising audience engagement
tools and influencing factors, as well as developing a theorietical model and empirically validating it.

The study employs theoretical literature analysis and empirical research methods. Qualitative
content analysis and Q methodology are used for data collection, followed by factor analysis.

The results identify distinct audience engagement types and key factors influencing
engagement in cinemas. Based on the empirical findings, the theoretical model of audience

engagement promotion in cinemas is refined, providing insights, applicable to cinema practise.
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1 PRIEDAS

Q-sort metodologijos galutinis teiginiy rinkinys

Kategorija Teiginys

Rinkodaros priemoniy Kino teatro reklama socialinéje medijoje man yra svarbi.
kategorija

Man svarbiis teigiami atsiliepimai apie filmus.

Kino teatre man svarbu pamatyti anonsus, rodomus pries filmo seansa.

Man svarbi originali ir kiirybiska kino teatro komunikacija.

Man svarbi informatyvi kino teatro komunikacija.

Man svarbu, kad kino teatras leisty auditorijai dalyvauti kuriant turinj.

Aplinkos priemoniy Man svarbi auksta vaizdo ir garso kokybé¢ kino teatre.
kategorija

Man svarbi jauki kino teatro aplinka.

Man svarbu, kad kino teatras turéty iSskiriamy bruozy interjere (plakatai ir kita su kinu
susijusi atributika).

Man svarbu, kad kino teatro aplinka biity ktirybiska (fotosienelés, interaktyvios erdvés).

Man svarbu, kad kino teatre biity ypatingo patogumo salés (VIP, su sofomis, foteliais,
atskiru aptarnavimu ir pan.).

Pazinimo priemoniy Diskusijos po filmo seanso su kiirybine komanda man yra svarbios.
kategorija

Man svarbu gauti papildomg informacijg apie filmg pries kino seansg.

Man svarbu, kad kino teatras vykdyty vaiky edukacinius renginius.

Man svarbu, kad kino teatras vykdyty internetines diskusijy transliacijas.

Man svarbu, kad kino teatras padéty suprasti sudétingesnius filmus.

Renginiais paremty Man svarbu, kad kino teatras vykdyty interaktyvias veiklas.
priemoniy kategorija

Man svarbu, kad kino teatre vykty renginiai.

Kino teatre man svarbis teminiai kino renginiai (rezisieriaus retrospektyvos, filmy ciklai,
Sventiniai renginiai ir kt.).

Man svarbu, kad specialiis renginiai kino teatre padéty jsijausti j filma.

Man svarbu, kad kino teatre vykty kontekstiniai renginiai (su teminiu maistu, muzika,
gérimais ar veiklomis).
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1 priedo tesinys

Kategorija

Teiginys

Platformizacijos
veiksniy kategorija

Man svarbu zitiréti filmus kino teatre, ne namuose.

Kino teatre man svarbu jaustis bendruomenés dalimi.

Man svarbu jsijausti j filma, zifirint ji kino teatre.

Po filmo perzitiros kino teatre man svarbu apie jj padiskutuoti su Kitais Zitirovais.

Po filmo perzitiros kino teatre man svarbu dalintis emocijomis su kitais ziirovais.

Filmo charakteristiky
veiksniy kategorija

Man svarbu, koks yra filmo Zanras.

Man svarbu, koks yra filmo rezisierius.

Man svarbu, kokia yra filmo trukmé.

Man svarbi filmo vizualiné estetika.

Man svarbu, kokie aktoriai vaidina filme.
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2 PRIEDAS

Klausimynas

. Kokiomis aplinkybémis dazniausiai lankotés kino teatre? (Edukacijos, renginiai, premjeros,
susitikimai ir kt. tikslai).

Atsakymgq jrasykite.

. Kaip apibiidintuméte savo santykij su kino teatrais nuo vaikystés? (Pvz., ar daznai

lankydavotés, su kuo eidavote, kaip keitési jprociai augant?).

Atsakymg jrasykite.
. Koks jiisy amzius?
e 18-24
e 2529
e 30-35
e 36-45
® 46-55
® 56-65
® 065+

. Koks jiisy i8silavinimas?

e Pagrindinis

e Vidurinis

e Profesnis

e Aukstasis

. Kokios yra jiisy vidutinés ménesinés pajamos, atskaic¢ius mokescius?
e (0-1000€

e 1001-1500€

e 1501-2000€

e 2001€ ir daugiau

. Kaip esate susijes (-usi) su kultiira?

e Dirbu kultiiros sektoriuje

e Savanoriauju kultiiros sektoriuje

e [Lankausi kultiriniuose renginiuose

e Nesilankau kulttiriniuose renginiuose, nedirbu ir nesavanoriauju kultiiros sektoriuje
. Kokia jusy lytis?

e Moteris

e Vyras
71



e Nebinariné

e Pageidauju nenurodyti

Kita

2 priedo tegsinys

8. Kokiu atstumu jusy gyvenamoji vieta yra nutolusi nuo artimiausio kino teatro?

1-5 km
6-10 km
11-20 km
21-30 km
31-40 km

41 km ir daugiau

9. Kiek karty per metus lankotés kino teatre?

0-5
6-16
17-27
28-39
40-50

51 ir daugiau
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3 PRIEDAS

Tyrimo dalyviy pasiskirstymas pagal faktorius

1 faktorius 2 faktorius 3 faktorius 4 faktorius 5 faktorius 6 faktorius
0CJo 83AZ 47FL 8MOU 7LBA ZGOS
4ILF SWEN 68NQ E62Z ARIK HI3T
52HE E890 DGIS EX8Y BJ6V M517
68ZW HYYY GX45 FCS6 GQ7™™ ORJD
8TE2 2LQ RZCW ICOM IIEI 0S0C
L4XX PACS U9yl 07122 RQL9
QI1BB PWGQ YQ4E Tol4 415A
XBCG WRCA 6128
YCVN 7CYS
D3TP
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4 PRIEDAS

Q-sort faktorinés analizés rezultatai

Factor 1 actor Factor 3

Eigenvalue 1183394 2.87927 2.69603 2.52028 2.02549

% Explained Variance 25.72595 6.25928 5.86093 5.47887 4.40324 51101
Humphrey's Rule 0.60536 0.20293 031585 0.22289 023411 0.1970
Standard Error .05 0.05 0.05 0.05 0.05 0.05
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5 PRIEDAS

Q sort reikSmé skirtinguose faktoriuose

No Statement

Man svarbi auk$ta vaizdo ir garso

1 kokybé kino teatre. 4 4 1 4 2 2

27 Man svarbu, koks yra filmo Zanras. 3 2 0 -1 4 -1
Man svarbu zidréti filmus kino teatre,

22 ne namuose. 3 -1 0 -3 1 3

30 Man svarbi filmo vizualiné estetika. 2 1 4 3 1 3

Man svarbi informatyvi kino teatro

10 komunikacija. 2 0 -1 1 -1 4
Man svarbi originali ir kiirybiSka kino
9 teatro komunikacija. 2 1 2 0 -1 1

Man svarbu gauti papildomag
informacijg apie filma prie$ kino

13 seansa. 1 2 3 -4 0 0
Man svarbu jsijausti j filmg, zidrint jj
24 Kkino teatre. 1 3 0 2 2 2

Kino teatro reklama socialinéje
6 medijoje man yra svarbi. 1 1 -1 1 0 -1

Diskusijos po filmo seanso su
12 kdrybine komanda man yra svarbios. 1 -4 1 2 -1 -4

Man svarbu, koks yra filmo
28 rezisierius. 1 -1 -1 1 1 1

Po filmo perzidros kino teatre man
svarbu apie jj padiskutuoti su kitais

25 ZiGrovais. 1 -2 -1 -1 0 -3
Kino teatre man svarbu jaustis
23 bendruomenés dalimi. 0 2 -2 -2 -3 0
Man svarbu, kokie aktoriai vaidina
31 filme. 0 -1 -2 0 1 2
2 Man svarbi jauki kino teatro aplinka. 0 1 1 3 3 1

Kino teatre man svarbis teminiai
kino renginiai (reZisieriaus
retrospektyvos, filmy ciklai, Sventiniai

19 renginiai ir kt.). 0 0 1 1 -1 0
Man svarbu, kad kino teatras vykdyty
17 interaktyvias veiklas. 0 -1 -1 -2 -2 -1
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No

Statement

Man svarbas teigiami atsiliepimai
7 apie filmus.

Po filmo perzitros kino teatre man

svarbu dalintis emocijomis su kitais
26 zidrovais.

Man svarbu, kad kino teatras vykdyty
14 vaiky edukacinius renginius.

29 Man svarbu, kokia yra filmo trukmé.

Kino teatre man svarbu pamatyti
anonsus, rodomus pries filmo
8 seansa.

Man svarbu, kad kino teatras turéty
iSskiriamy bruozy interjere (plakatai ir
3 kita su kinu susijusi atributika).

Man svarbu, kad kino teatre vykty
18 renginiai.

Man svarbu, kad specialUs renginiai
20 kino teatre padéty jsijausti j filma.

Man svarbu, kad kino teatro aplinka
baty kdrybiska (fotosienelés,
4 interaktyvios erdvés).

Man svarbu, kad kino teatras leisty
11 auditorijai dalyvauti kuriant turin;.

Man svarbu, kad kino teatras vykdyty
15 internetines diskusijy transliacijas.

Man svarbu, kad kino teatre vykty
kontekstiniai renginiai (su teminiu
maistu, muzika, gérimais ar

21 veiklomis).

Man svarbu, kad kino teatras padéty
16 suprasti sudétingesnius filmus.

Man svarbu, kad kino teatre blty
ypatingo patogumo salés (VIP, su
sofomis, foteliais, atskiru

5 aptarnavimu ir pan.).

5 priedo tesinys
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