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Poky¢iai informaciniy ir komunikaciniy technologijy lauke turi tiesioginés jtakos socialiniams ir
ekonominiams procesams. Ne iSimtis ir kultrinis sektorius. Televizijos industrija, kadaise buvusi
nenurungiama populiariausia laisvalaikio forma, Siandien patiria technologinés evoliucijos padiktuota
kulttrinéms industrijoms, bet ir atveria naujas galimybes, kuriomis, panaSu, kad puikiai naudojasi
populiariosios muzikos vadybininkai. Kartu su §iais pokyciais matomos ir kultiiros vartotojo profilio
metamorfozeés. Darbu siekiama atskleisti, ar auditorijos plétros modeliai vis dar aktualiis televizijos ir
populiariosios muzikos industrijoje bei istirti, kokios yra dabartinés televizijos panaudojimo populiariosios

muzikos auditorijos plétrai galimybés.
Darbo tikslas: Istirti televizijos panaudojimo populiariosios muzikos auditorijos plétrai galimybes.
Tyrimo uzdaviniai:

1. ISanalizuoti auditorijos sampratg ir teorines plétros prielaidas;
2. Atskleisti televizijos kaip auditorijos plétros jrankio koncepcija;

3. Istirti Lietuvos prodiuseriy praktika, taikomg siekiant auditorijos plétros.

Tyrimo metodai: mokslinés literatiiros analizeé, pusiau struktiirizuotas interviu, kokybiné turinio

analizé

Tyrimo rezultatai: atlikus kokybinio tyrimo analiz¢ pristatyti auditorijos plétros proceso
televizijos pagalba ypatumai: teoriniy bazés svarba, informaciniy ir komunikaciniy technologijy integracija

] jvairius industrijos sluoksnius, verslumas.

Raktiniai Zodziai: televizija, auditorijos plétra, populiarioji muzika, informaciniy ir

komunikaciniy technologijy progresas.




SUMMARY
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Final thesis: Television as a tool for popular music audience development
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Various changes in information and communication technologies have a direct impact to social as well
as economic processes. This applies as well to the culture sector. The television industry which was once
undefeated as the most popular leisure activity is now facing an existential crisis brought on by the latest
technological changes. New technologies not only pose new challenges for the traditional culture
industries but provide new opportunities for said industries which as we can see our being used by
various managers of popular music. Together with these changes we can see the metamorphoses of the
profile for the consumer of culture. The goal of this thesis is analyze if the models for audience expansion
are still relevant to the current television and popular music industries as well as investigate the current

use and capabilities of television as a means to expand the target audience for popular music.

Goal of the thesis: Investigate and analyze the use of television as a means to expand the target audience

for popular music.

Research goals: 1. Analyze the concept of the audience and its' theoretical models for expansion. 2.
Investigate the concept of television as potential tool to expand and attract a larger audience. 3.
Investigate practices of Lithuanian producers who are applying these methods to expand their potential

audiences.

Research methods: analysis of academic literature, semi-structured interviews, qualitative content

analysis.

Results: having performed the qualitative content analysis the results for the criteria for audience
expansion by means of television include such items as need for theoretical understanding, the
integration of information and communication technologies to various levels of industry, business

acumen.

Key words: television; audience development; popular music;
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IVADAS

Temos aktualumas. Beveik nuo pacios savo egzistencijos pradzios televizija zenge koja
kojon su populiariaja muzika. Sis tandemas kiiré abipusiai naudinga bendradarbiavimo ekosistema
pramogy versle. Didieji muzikos atlikéjy karjery Suoliai jvykdavo transliuojant Zymiausias vakaro
laidas. Televizijos vedé¢jai turéjo ir, tikétina, vis dar turi galig milijony zitirovy akyse Siltomis arba
Saltomis spalvomis nutapyti atlikejo portretg. Tokios istorinés jzymybes kaip Dick Cavett ar Johny
Carson savo laidose kalbino beveik visas jzymiausias to meto muzikos pasaulio Zvaigzdes,
Siandien tapusias legendomis. Tiesioginés ar jraSytos koncerty transliacijos muziking programa
paskleidzia keliasdeSimcia ar net keliais Simtais karty didesnei auditorijai nei nurodyta saliy viety

planuose.

Savo ruoztu muzikantai buvo pirmieji, jplte naujos gyvybés grieztos eterio kultiros
apribotoms televizijy programoms. Televiziniai muzikos projektai ir Siandien uzima pagrindines
zitrimiausio laiko pozicijas. Muzikanty kuriami vaizdo klipai net suteiké preteksta atsirasti
televizijos tinklams, Siandien stovintiems greta didziyjy industrijos veikéjy — MTV bei VH1. Visai
nestebina ir tai, kad pats didziausias televizinis projektas yra butent muzikinis — jau 64 metus
vykstantis Eurovizijos dainy konkursas, visame pasaulyje pritraukiantis beveik 200 milijony
zitirovy.

Si kone puse amziaus trukusi draugysté Siomis dienomis patiria i§likimo i¥bandyma.
Informaciniy ir komunikaciniy technologijy progresas vis labiau menkina televizijos kaip medijos
galig visame pasaulyje. Naujai atsiradusios transliacijy platformos internete, socialiné medija,
naujai iSkilg industrijos veikéjai gana efektyviai Zitirovy démesj nukreipia nuo televizoriaus aparty

1 mobiliyjy telefony ar kompiuteriy ekranus.

Kur kas geriau sekasi populiariajai muzikai, kuri sékmingai integravo socialinés medijos
technologijas savo kuriamai kultiirinei produkcijai skleisti. Taciau Sie technologiniai poky¢iai turi
ir socialiniy padariniy — kultiiros vartotojas taip pat keiciasi drauge su jo naudojama technologija.
Norint Siuos pokyc¢ius pazaboti savo naudai, televizijos ir muzikos prodiuseriams biitina naudotis
auditorijos plétros teorija. Pastaroji, nepaisant to, kad yra gana jauna moksly sritis, tampa ypac

aktuali ir reikSminga tokiy struktiiriniy transformacijy fone.

Probleminiai klausimai:



1. Kuo pasizymi auditorijos plétra ir kokios jos taikymo ypatybés?
2. Kaip televizija gali prisidéti prie muzikos produkto auditorijos plétros?
3. Kokios yra pagrindinés populiariosios muzikos vadybininky rinkodaros strategijos

pasitelkiant televizija?

Tyrimo tikslas: IStirti televizijos panaudojimo populiariosios muzikos auditorijos plétrai
galimybes.
Tyrimo uZdaviniai:

1.18analizuoti auditorijos sampratg ir teorines plétros prielaidas;
2. Atskleisti televizijos kaip auditorijos plétros jrankio koncepcija;

3.1Istirti Lietuvos prodiuseriy praktika, taikomg siekiant auditorijos plétros.

Tyrimo objektas: Populiariosios muzikos auditorijos plétros galimybeés, pasitelkiant

televizija.

Tyrimo metodai: mokslinés literatiiros analizé, pusiau struktiirizuotas interviu,

kokybin¢ turinio analize.



1. SISTEMINGAS AUDITORIJOS PLETROS PROCESAS

Studijuojant Siuolaiking moksling literatiirg lengva pastebéti auditorijos plétros reikSmeés
iSkilimg. Auditorijos plétra laikoma vienu i§ svarbiausiy procesy, galinciy lemti s¢kmingg meno
organizacijos veiklg. Sios srities svarba pripazino ir valstybinis sektorius. Skotijos meny ir
Britanijos meny tarybos auditorijos plétros tyrimams ir analizei ypatingg démesj skiria ne
vienerius metus, o Stai Europos Komisija organizuoja tarptautiniy auditorijos plétros projekty
rémimg programos ,,KiirybiSka Europa“ paprograméje ,,Media“ (Europos komisija, 2019). Tiesa,
dazniausiai Sie tyrimai ir skatinimo priemonés orientuotos j scenos meny organizacijy veikla.
Tiriant televizijos ir populiarios muzikos industrijas galima pastebéti, kad nors démesys
marketingui ir yra aukstas, auditorijos plétros procesas néra nuosekliai taikomas organizaciniu
lygiu. Siekiant iSanalizuoti auditorijos plétros kaip sistemingo proceso taikymo prielaidas
pasirinktoje medijoje, butina susipazinti su pacia koncepcija i§ esmés ir atskleisti, kokios yra

vyraujanciy teoriniy tendencijy taikymo galimybeés.

1.1. Auditorijos reikSmé medijos kontekste

Auditorija yra vienas i$ pagrindiniy medijos tyrimy elementy. Taciau Sis terminas reiSkia
daugybe skirtingy, kartais prieStaringy dalyky. Paciu papras€iausiu apibréZzimu auditorija
suprantame kaip tai, kam raSytojas raso, kompozitorius kuria, o tapytojas tapo (Maitland, 2000).
Atsiverte zodyna randame, kad terminas audience etimologiskai kilgs 18 lotyny kalbos — audientia.

Sio termino kilmeé reiské klausytojy sambiirj (The Merriam-Webster Dictionary, 2004).

Kaip pazyméjo publikos tyréjas Denis McQuail (1997) auditorija ,,yra terminas,
suprantamas ziniasklaidos priemoniy praktikams ir teoretikams, <..> kuris jZzengé | miisy
kasdienybg ir yra medijos vartotojy pripazjstamas kaip nedviprasmiskas savo paciy apibiidinimas*
(p. 1). Pasak autoriaus, medijai darosi vis sudétingiau nustatyti ir iSlaikyti savo auditorija.
Nuolatinis pokytis technologijos bei kintanCiose zitrovy ir klausytojy laisvalaikio pasirinkimo

tendencijose niveliuoja mokslininky pastangas priskirti juos grieztai pamatuojamoms grupéms.

Holistinj poziiirj j medijos auditorija galima apibendrinti tyréjo Webster (1998) pateiktu
modeliu. Autoriaus tyrimas galimas auditorijos termino konotacijas suskirsto } tris pagrindines

kategorijas: auditorija kaip visuma (audience-as-mass), auditorija kaip rezultatas (audience-as-



outcome) ir auditorija kaip veikiantysis (audience-as-agent). Kartais Sie pagrindiniai modeliai
susikerta, suponuodami sudétingesnes auditorijos sampratas, taciau nagrin¢jant medijos publikas
paprastai pasirenkamas vienas jy. Auditorijos kaip visumos (audience-as-mass) vertinimas yra
labiausiai paplitgs medijos industrijos kontekste. Remiantis Siuo modeliu, auditorija laikoma
didele grupe zmoniy, iSsidésc¢iusiy laike ir erdvéje. Jie veikia savarankiskai, tiesioginiy ziniy vieni
apie kitus neturi. Juos | vieningg visumg jungia tos pacios medijos transliacijos vartojimas.
Mokslininky Webster ir Phalen (1997) teigimu, tai yra dominuojantis auditorijos vertinimo

modelis didziyjy pramogy pasaulio pramonés veikéjy vykdomy rinkos tyrimy kontekste.

Pagrindinis klausimas, j kurj atsakoma remiantis ,,auditorijos kaip visumos* modeliu yra
,kurig medija Zmonés renkasi vartoti?* (Dayan & Katz, 1992, p.35). Kaip pasteb¢jo tyréjas Bogart
(1996), ,,didzioji dalis moksliniy medijos tyrimy yra komercinio pobiidzio tyrimai, kurie yra
orientuoti pirmiausia j auditorijos masto apskaifiavimg, o ne j proceso, kurio metu auditorija
atmeta ar priima jiems pateikta informacija“ (p. 138). Sio tyréjo nuomone, ,,auditorijos kaip
visumos* modelis yra universalus, nusistovejes rinkos standartas, tiriant jvairiy medijos rinky

vartotojus.

Tyréjy Lindelof ir Hanen (2015) teigimu, auditorija galima vertinti, kaip viska, su kuo
individas ar organizacija komunikuoja, apiman¢ig visuma. Siy mokslininky vertinimu, auditorijos
terminas apima ne tik tiesioginius kuriamos kulttirinés produkcijos vartotojus — zilirovus bei
klausytojus, bet horizontaliy organizaciniy tinkly partnerius. Tai yra tiesioging jtaka darancios ar
turin¢ios potencialios galios daryti institucijos, jmonés ar net pavieniai individai. Meno
organizacijy pavyzdZiu tai gali biiti mecenatai, valstybinés institucijos ar jy atstovai, Ziniasklaidos
organizacijos ar kultiiros kritikai, Zurnalistai. Medijos industrijy jmoniy atveju — jrangos tiekéjai,
techninio aptarnavimo jmonés, muzikos atlikéjai, televizijos kanalai, finansiniai réméjai, taip pat
ziniasklaidos atstovai ar socialiniy medijy nuomonés formuotojai, taip vadinami influenceriai

(Lindelof, Hanen, 2015).

Geb¢jimas identifikuoti medijos organizacijos auditorijg yra pirmas zingsnis siekianti ja
suprasti. Kultiirinés produkcijos kiiréjy organizacijos — televizijos, muzikos vadybos agentiiros,
teatrai, festivaliai — savo veiklos s¢kminguma matuoja tuo, kaip Zmongs vertina jy kuriamg turinj
(Jeremyn, Desai, 2000). Norint suprasti, kas lemia jmanomus pokycius Siuose gyvybiskai

svarbiuose rodikliuose, bei juos kontroliuoti, organizacijos imasi auditorijos plétros teorijos.



1.2. Auditorijos plétros samprata valstybiniy instituciju kontekste

Devintojo deSimtmecio antroje puséje auditorijos plétra tapo meno vadybos specialisty
mantra ypac¢ Didziojoje Britanijoje (Hayes, Slater, 2002). Daugeliui kultiiros organizacijy $is
procesas isliko prioritetiniu iki Siol. Anglijos meny taryba viena pirmyjy faktiSkai jtvirtino
auditorijos plétros tyrimy svarbg politiniu lygiu, jsteigdama Naujosios auditorijos fonda (New
audiences fund), kurio biudZetas sieké 5 milijonus svary sterlingy. Sio fondo paskirtis yra skatinti
Salies meno organizacijas vykdyti projektus, kuriy tikslas — pritraukti naujas auditorijas. Tiesa,
Sios Salies auditorijos plétros tyrimy modelis buvo daugiau orientuotas ne i pacios kultiiros
politikos vystyma, o i socialinés politikos programy jgyvendinimg — tautiniy mazumy, socialinés
atskirties grupiy, fizinés ar protinés negalios turin€iy asmeny visuomeninio jtraukimo skatinima

(Hayes, Slater, 2002).

Bégant laikui auditorijos plétra savo svarbos neprarado ir universitety, valstybiniy tyrimy
instituty bei meno organizacijy mokslininky, nagrin¢janciy §ig tema, radosi daugelyje Saliy.
Kadangi vis daugiau 1éSy skiriama auditorijos plétros iniciatyvoms, meno institucijos vis labiau

ima tirti $ig koncepcija.

Siais laikais Anglijos meny taryba auditorijos plétra jvardija kaip tikslingg veiksma,
siekiant patenkinti esamy ir potencialiy auditorijy poreikius kultiiros organizacijoms vystant ir
puoseléjant glaudy ry$j su meno auditorijomis. Sis procesas inkorporuoja rinkodaros, veiklos
programos planavimo, komunikacijos, meninés edukacijos ir klienty aptarnavimo sritis (Arts
Council of England, 2015). Sis labiau j vadybinj organizacijy veikly aspekta orientuotas
apibrézimas yra gana kontrastingas, nagrinéjant kity valstybiniy institucijy auditorijos plétros

vertinima.

Nagrinéjant Hildesheim kultiros politikos instituto Vokietijoje tyr¢jos Brigit Regina
Mandel (2019) pristatoma Salies auditorijos plétros diskursa, galima iSskirti §iuos tris pagrindinius

politinius tikslus:

e jteisinti ir i§laikyti vieSyjy kulttiros institucijy egzistavimag kaip nacionalinés ar regioninés
kultiirinés tapatybés dalj;

e viesai Svietimo tikslais naudoti ,teisétus, vertingus* menus ir kultiiros produktus;

e pasiekti socialinius ir politinius tikslus, tokius kaip socialin¢ jtrauktis ir (kultiirinés)

bendruomenés kiirimas bendroje nekomercinéje erdvéje.

Remiantis tyré¢jos nuomone, panaSu, kad wvalstybés finansuojamos auk$tyjy meny

institucijos daZniausiai naudoja auditorijos ugdymo priemones, sickdamos iSlaikyti ar padidinti



auditorijos lankomuma (Mandel, 2019). Platesnis auditorijos plétros kaip priemonés, skatinanc¢ios
institucinius pokyc¢iy valdymo procesus, supratimas, bendradarbiaujant su jvairiomis naujomis

,vartotojy grupémis®, dar néra paplites.

Neseniai atlikto Europos sajungos tyrimo, kuriame buvo analizuojami geriausi auditorijos
plétros pavyzdziai, autoriai pabrézé diversifikuotos auditorijos svarba. Sioje studijoje pazymima,
kad auditorijos plétros tikslas — jtraukti individus ir bendruomenes i bendrg patirtj, mégavimasi ir
dalyvavimg bei meny vertinimg, apimant ir skaitmenines technologijas, ir savanoryste, ir

koprodukcija bei partneryste (Europos komisija, 2017).

Idomy apibrézimg pateikia Nacionalinis Amerikos operos centras — auditorijos plétra yra
iSsamiy strategijy, stiprinanciy rysius tarp auditorijos, meno formos ir operos, derinys. Efektyvus
auditorijos ugdymas apima visg imonés veikla, iskaitant programos kiirima, verslo operacijas,
rinkodarg ir vieSuosius rySius, edukacijg ir sklaidg bei plétra (Opera America, 2017). Auditorijos
plétros tikslai yra gerinti zitirovy Zinias apie meno organizacijos veiklg ir dalyvavimg joje,
iskaitant, bet tuo neapsiribojant, dalyvavima spektakliuose. Sis publikos jtraukimas gali apimti
daugiau nei tik biliety pardavimg, dalyvavima jmonés vadovybéje, savanoriy bendruomenéje ar

paramos teikeéjy grupése arba iSreiskiant palaikyma jmonei ir jos vertei bendruomengje.

Kanados meny taryba auditorijos plétra jvardija kaip ilgalaikj procesa, skatinantj ir
padedant] bendruomenei giliau jsitraukti ] menus (Kanados meny taryba, 2014). Vienos i$ salies
regiony — Manitobos — meny taryba §j procesa paaiskina dviem etapais. Visy pirma tai yra
veiksmai, kuriais keliamas meno auditorijos informuotumas, skatinama publikos jtrauktis. Taip
pat auditorijos plétros dalis yra naujos ar modifikuotos auditorijos identifikavimas, jtraukimas ir

ugdymas (Manitobos mety taryba, 2004).

Viena i§ Lietuvos tyréjy, muzikologé, kultiiros vadybininké Laima Vilimiene (2007) teigia,
kad auditorijos plétra yra vienas i§ esminiy organizacijos veiklos sékmés kriterijy. Greta
programos meninés kokybés bei biudzeto didinimo ir subalansavimo, tolygiai panaudojant $iuos
kriterijus jstaigos jgaliojimy vykdymui ir misijos jgyvendinimui, yra kuriama visuomeniné verte

(Vilimiene, 2007).

Tuo metu privacios meno institucijos auditorijos plétrag naudoja daugiausia kaip priemong
pastoviam Zzitirovy ir klausytojy skaiciui uztikrinti ir iSlaikyti organizacijos pozicijoms kultiiros
rinkoje, sudarydamos lengvai pasiekiamg auditorijg. Valstybés remiamos meno institucijos turéty
buti pasiryzusios siekti politiniy tiksly — pasiekti jvairig auditorijg. (Kawashima, 2006). Be

augancio lankytojy skaiCiaus, auditorijos plétros strategijos gali jtvirtinti ir puoseléti teigiamag
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kultiiros jstaigos jvaizd] bendruomenése, susiedamos organizacijg su bendruomenés kultiiriniu
gyvybingumu (Mandel, 2013). Kiti tyr¢jai i$skiria rinkodara, kaip neatsiejamg auditorijos plétros
dalj, mat marketingo specialistai pirmieji suformulavo poreikj varzytis dél kulttiros vartotojy bei

potencialiy rémeéjy démesio (Cuenca, 2017).

Remiantis mokslininky M. Cuenca ir A. Makua (2017) darbais, galima pastebéti, kad
auditorijos plétra turi bti integruota j organizacijos vizija bei misijg it neturi biiti orientuota tik |
lankytojy skaiciaus didinimg, bet ir j kultiiriniy patiriy gerinimg. Dar daugiau — kultiiriné
organizacija turi buti glaudziai susijusi su bendruomene, kurioje i veikia, stebéti, suprasti ir
puoseléti Sios publikos poreikius. (Cuenca, Makua, 2017). Tyréja Heather Maitland (2000)
auditorijos plétra pateikia kaip su ilgalaike organizacijos veiklos programa arba su specialia
auditorijos plétros strategija derinamg procesa. Tai yra nuosekli suplanuota veikla, kurianti rysj
tarp asmens ir meno. Kritiné organizacijos projekty sekmes prielaida — $iy integracija j ilgalaikés
auditorijos plétros strategija, kuri yra plétojama apjungiant organizacijos menines, edukacines bei

marketingo funkcijas (Maitland, 2000).

HolistiSkai zvelgiant | auditorijos plétros aiskinimg mokslininky ir kultiiros institucijy
vertinime matyti, kad tai yra sistemingas procesas, kuris atliepia strateginj poziiir] ] organizacijos
veikla ar aprépia ne tik kuriamos kulturinés produkcijos vystyma, bet ir daugiasluoksni

bendruomenés ugdyma, stebint, jvertinant, kultivuojant ir adekvaciai reaguojant j Sios poreikius.

1.3. Auditorijos plétros strategijos modeliai

Vieng pirmyjy modeliy auditorijos plétrai pateike tyréjas Rogers (1998), kurio teigimu —
auditorijos plétra yra integruota rinkodaros priemoniy funkcija. Autorius pasisako uz holistinj
poziiir], reikalaujantj tarpsritiniy rinkodaros, publikos edukacijos ir kultirinés programos
planavimo jgudZziy, kad biity galima pasiekti trumpalaikius, vidutinés trukmes ir ilgalaikius tikslus,
skirtus padidinti, praplésti bei praturtinti tikslines grupes. Sis modelis (1 pav.) pabrézia integruota

edukacijos ir rinkodaros vaidmenj, taciau jis iSskiria kritinj planavimo indélj siekiant $iy tiksly.

Rinkodaros komunikacijos priemonés — reklama, pardavimy skatinimas, pakavimas,
vieSieji rySiai ar tiesioginiai pardavimai — atsiradus integruotai rinkodaros komunikacijai
planuojamos ir jgyvendinamos kolektyviai, siekiant uztikrinti didesnj komunikacinj pranasuma

(Duncan ir Evertt, 1993).
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Planavimas

A

Edukacija

Rinkodara

1 pav. Auditorijos plétros modelis pagal R. Rogers (1998)

Vienas zinomiausiy mokslinéje literatiiroje aptinkamy modeliy pateiktas birty — japony

kultiiros politikos tyréjos Nobuko Kawashima (2000). Autoré pastebi, kad yra keturi pagrindiniai
auditorijos plétros tipai, kuriuos galima identifikuoti pagal kultiros produktus ir auditorijos
grupes. Si, viena pirmujy srit] tirianéiy studijy pristaté apibendrinta britiskos mokslinés tradicijos
poziiir], auditorijos plétros iniciatyvas suskirstant | keturias kategorijas: kultiirinj jtraukima

(cultural inclucsion), iSplésting rinkodarg (extended marketing), skonio — auditorijos poreikiy

ugdyma (taste cultivation) ir auditorijos edukacija (audience education).

1 lentelé.

Auditorijos plétros kategorijos. (Kawashima, 2000)

(audience education)

pateikiamas su bendra
edukacija

Kategorija Objektas Forma Pagrindinis tikslas

Kultarinis jtraukimas | Maziausiai potenciali | Kultiiring, socialiné | Socialinis (social)

(cultural inclucsion) auditorija apreptis (outreach)

ISpléstiné rinkodara Potenciali auditorija/ | Tas pats produktas, bet | Finansinis, meninis
ded marketi prarasta auditorija pridétiniais aspektais | (financial, artistic)

(extended marketing) siekiant jtikti publikai

Skonio — auditorijos | Egzsituojanti auditorija Skirtingy formy ir zanry | Meninis finansinis (bei

poreikiy ugdymas pristatymas edukacinis) (Artistic,

livati Financial (and
(taste cultivation) educational)
Auditorijos edukacija Egzistuojanti auditorija Tas pats produktas, | Edukacinis (Educational

(and financial)
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Ivairiis auditorijos plétros tipai skiriasi vienas nuo kito pagal vykdomos veiklos tipg ir
tikslines grupes, | kurias §ie yra orientuoti. Reikia, pastebéti, kad nors ir pirmoji bei antroji
kategorija orientuota | naujy auditorijy pritraukima, jos skiriasi nuo jprasto meno rinkodaros
strateginio pozitrio identifikuojant siaurg tiksling auditorija. Remiantis McCann (1988), meno
rinkodaros tikslas — trumpalaikémis taktikomis pritraukti jau ir taip menu besidomincius zitirovus
ateiti ] renginj. Tuo metu auditorijos plétros teorija siekiama pritraukti publika, esancig uz tikslinés

auditorijos branduolio (McCann, 1998).

Kultiirinio jtraukimo kategorija koncentruota j grupes, kuriy kultiirinj pasirinkimg riboja
jvairts socialiniai veiksniai. Tai gali biiti tautiniy mazumy, socialinés ar ekonomineés atskirties
zmones. Modelio rémuose tai yra Zmonés, kuriy savaiminis jsitraukimas yra maziausiai tikétinas.
Tyréjai Kemp ir Poole (2016) pastebi, kad Siai kategorijai priklausanciais aprépties (outreach)
projektais organizacija siekia auditorijos pritraukimo ilgalaikéje perspektyvoje, o ne finansiniy

iplauky generavimo trumpalaikémis strategijomis.

Kitas auditorijos plétros tipas, iSpléstiné rinkodara (extended marketing), yra orientuota ]
potencialig publika, kuri kol kas néra pasiekta. Sios kategorijos koncepcija didZigja dalimi pagrjsta
tradicinémis meno rinkodaros strategijomis, skirtomis suzadinti potencialios auditorijos
susidomejimg menais ir pritraukti juos atvykti j spektaklius, koncertus ar vartoti kita meno

produkcija. Taip pat skiriamas démesys gerinti kokybinius kultiiros produkto aspektus.

Skonio — auditorijos poreikiy ugdymas (taste cultivation) siekia kiekybiniy augimo tiksly.
Esama auditorija supazindinama su naujomis meno formomis, zanrais ar kulttros jstaigomis.
Tyré¢jas Cohen (2011) pastebi, kad Sios auditorijos plétros tendencijos ypa¢ aktualios televizijos
ir populiarios muzikos rinkose, mat $ios nuolat bendradarbiauja, keisdamosi sukuriama kultiirine
produkcija — muzikiniais vaizdo klipais, televiziniais muzikiniais projektas, muzikos atlikéjams

prisidedant prie televizijos laidy kiirimo.

Auditorijos edukacija yra taip pat skirta daugiausia esamai auditorijai. Tai yra kokybinis
auditorijos plétros procesas, skirtas praturtinti esamos publikos kultiirine patirti, suteikiant geresnj
supratima apie pateikiama meno produkta. Sios kategorijos teoriné prielaida — auditorija noriau

rinksis teikiamg kulttiring produkcija, nes geresnis meno suvokimas suteiks didesnj malonuma.

Dar vieng sudétinj modelj pateikia amerikie¢iy auditorijos plétros specialisté Shoshana
Danoff Fanizza (2013). Autoré¢ §j procesa vertina kaip rySiy su esama ir potencialia auditorija

kiirima, naudojantis specialiomis auditorijos santykiy programomis, siekiant jos didesnio
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jtraukimo | organizacijg ir (arba) meno formga. Pateikiamas 4 C modelis, pagal kurj auditorijos

plétros procesa sudaro keturios dalys:

1 Bendradarbiavimas (Collaboration),
2 Rysiai (Connections);

3 Bendruomené (Community) ;

4 Rapestis (Caring).

Modelis auditorijos plétra pateikia kaip dvilyp;i procesa. Visy pirma j auditorijos plétros
procesg jtraukiami horizontaliis rinkos veikéjai, kurie gali turéti Siai jtakos — rémejai, ziniasklaidos
atstovai, dalininkai, jrangos tiekéjai, verslo partneriai ir pan. Autorés teigimu, organizacijos turi
puoseléti informacing sklaida Siais kanalais (Connections) bei skirti finansinius ir ZmogiSkuosius

iSteklius bendradarbiavimo (Collaboration) projektams su minimais veikéjais.

Modelio rémuose, organizacijos sukuriamas meno produktas skirtas bendruomenei
(Community), kurig svarbu tikslingai identifikuoti. Riipestis (caring) nurodo tiksliy savo
auditorijos poreikiy jvardijimo ir kultivavimo svarbg sékmingos organizacijos veiklos

uztikrinimui (Fanizza, 2013).

PrieSingai Siems modeliams, kurie auditorijos plétrg priskiria organizacijy planavimo
sri¢iai, mokslin¢je literatiiroje aptinkama ir kita minties linija, kuri pagrindinj démesj Siame

procese kreipia j individo motyvacijos, dalyvavimo ir jtraukimo j kultiiring veikla svarba.

RAND modelis (McCarthy, Jinnet 2001) sukurtas remiantis tyrimu, kurj atliko RAND
korporacija — pasauliné moksliniy tyrimy organizacija. Modelis nagrin¢ja jsitraukimo j meng
procesa ir jvardija veiksnius, turin¢ius jtakos asmeniniams pasirinkimams dél kultiirinio turinio.
Autoriy teigimu, asmens sprendimas imtis konkreciy veiksmy apima sudétingg pozitriy, ketinimy,
suvarzymy ir elgesio derinj, taip pat griztamajj ryS$j tarp ankstesnés patirties ir pozitrio bei
ketinimy derinj. Apsisprendimas dé¢l dalyvavimo mene vartoti kultiros produktus néra tiesiog
dichotomiskas elgesys (dalyvauti ar nedalyvauti). Modeliu siekiama atskleisti sudétingg
sprendimy priémimo proceso dinamika, apzvelgiant veiksnius, kurie gali paskatinti asmenj elgtis

tam tikru buidu; taip pat bandoma nustatyti, kaip ir kuriame proceso etape Sie veiksniai yra svarbiis.
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Asmeniniai

faktoriai Patirtis

Suvokimo stadija Praktiné stadija

. . Asmeniniai
Sociodemografiniai

pilics e jsitikinimai
akiorial ir nuostatos
(dalyvavimo 4 I
Vs _ ' mene
Asmeningés savybes | ! attvilgin) A e
: avre O Ketinimas / Reakcija j
| iP;"‘“”;‘l —} sprendimas == Dalyvavimas = patirtj
teenas natirtys T dalyvavimg ;
Ankstesnés patirtys | | Socialinks y } dalyvauti
| mene
: normos
) . (dalyvavimo I
Sociokultiirniai -P <

mene

vcn_ksmzu atzvilgiu)

2 pav. RAND modelis. (McCarthy, Jinnet 2001)

Pateikiami keturi etapai, apimantys individo apsisprendimo procesa. Kiekvienam etapui
jtakos turi skirtingi asmeniniai veiksniai. Pirmasis etapas jvertina pagrindines prielaidas, kurios

formuoja asmens bendrgji pozilri i mena:

e Socialiniai ir demografiniai veiksniai — apibidinantys asmens socialines
(iSsilavinimas, pajamos, profesija ir kt.) ir demografines (amzius, lytis, gyvenimo
ciklo stadija) ypatybes;

e Asmenybés savybés — faktoriai, kurie budingi tik paciam individui;

e Ankstesné asmens patirtis, susijusi su menais;

e Socialiniai-kultiriniai veiksniai — apibiidinantys individu identiteto sgsajas su

kitomis socialinémis ar kultiirinémis visuomeneés grupémis.

Suvokimo stadija. Prie§ priimant sprendima dél konkrecios jsitraukimo j menus formos,
individai greiCiausiai jvertins dalyvavimo menuose naudg, galimas sgnaudas bei jvairias
pasirenkamas meno riiis ir dalyvavimo formas. Kitaip tariant, individas turi suformuoti polinkj ar
nora dalyvauti. Siems apmastymams jtakos turi tiek pozifiris j meng, jskaitant numanoma
dalyvavimo menuose naudg ir potencialias to sgnaudas, tiek jy etaloniniy grupiy (artimyjy ir

draugy) socialiniy normy, susijusiy su dalyvavimu mene, supratimas.

Praktiné stadija. Asmenys, nusprend¢ tam tikru btidu jsitraukti | menus, pereina j praktinj
sprendimy priémimo proceso etapa, kuriame yra pasirenge jvertinti konkrecias dalyvavimo
galimybes. Taciau net ir Siems Zzmonéms kyla praktiniy kliiciy — informacijos apie konkrecias

kultiiros programas trukumas, didelés sanaudos, laiko stoka, logistiniai ar techniniai nepatogumai
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ir pan. Sie trukdziai turi biiti i§spresti prie§ pradedant dalyvauti mene. Be to, kaip sunku bus jveikti

Sias kliditis, priklausys nuo individo polinkio stiprumo.

Patirties stadija. Jei praktinés klititys jveikiamos, asmuo tampa tam tikro meno renginio
dalyviu, kulturinés produkcijos vartotoju ir véliau $ig patirtj jvertina. Asmens reakcijai j kultiirine
patirtj jtakos turi daugybé veiksniy, jskaitant kultiiros vartotojo Zinias apie tam tikrg meno rusj, jo
teikiamg vert¢ socialiniam patirties aspektui ir tai, kokj pasitenkinimg asmeniui suteikia menas.
Mokslin¢je literatiiroje matome pagristy tvirtinimy, kad kuo geriau asmuo supranta ir iSmano

kultiiros produkta, tuo didesnj pasitenkinimg §is jam kelia (Kelley, Freisinger, 2000).

Individas, tapes kultiiros produkto vartotoju, jvertina savo patirtj ir pagal tai priima
sprendimus apie tolimesnj jsitraukimg j menus. Teigiamos patirtys toki isitraukimg skatina, o
neigiamos veikia prieSingai. Dazni meno vartotojai taip pat yra labiau linke dalyvauti jvairiose

meno formose (Peters ir Cherbo, 1996).

Norédama iSsamiau iSnagrinéti asmens dalyvavimo menuose motyvacijg ir klititis, autoré
Wiggins (2004) pasiiilé papildyti RAND modelj pritaikant seniau sukurtg vartotojy tyrimy modelj
MAO — Motyvacijos (motivation), geb¢jimo (ability) , galimybiy (opportunity) analize. (Maclnnis,
Jaworski, 1989).

2 lentelé.

Auditorijos jsitraukimo motyvacijos, polinkio ir galimybiy dalyvauti kulttiringje veikloje modelis. (Wiggins,

2004)
Motyvacija
dalyvauti Yra Néra
Galimybé
dalyvauti Yra Néra Yra Néra
Gebéjimas »Meny globgjas“ !, Mecenatas uz ,Futbolo sirgalius* : LPavarges
dalyvauti kampo* keliautojas*
~ Linkes dalyvauti | Linkes dalyvauti, | Atsparus ' Atsparus
Dalyvaujantis bet negalintis Nenorintis Nenorintis dalyvauti
PR S S S
Edukaciné veikla ar : Mazinti vietos ir Praktiskai i Pakeisti suvokima
priminimo rinkodara laiko barjerus nejmanoma apie galimybes
konvertuoti
Gebéjimas ,,Kandidatas ,,Beveik mecenatas ,,Pamirstas »Nepazjstamasis*
dalyvauti globg¢jas* uz kampo* kaimynas* |




_______________________________________________________________________________________________

Linkes dalyvauti 1 Linkes dalyvauti, Atsparus Atsparus

Nera bet negalintis ! bet negalintis Nenorintis ! Nenorintis dalyvauti
I dalyvauti
 Mazintikaing | Mazinti kaing, | Pakeisti vertés | Visiskai nauja
vietos ir laiko suvokimag rinkodaros
barjerus kampanija

Pasak Wiggins (2004), MAO suteikia galimybe¢ organizacijai numatyti galimg rinkodaros
strategijy poveikj ivairiems segmentams. Modelis grindziamas prielaida, kad vartotojai (tiek jau
esami, tiek potencialiis) susiduria su dalyvavimo mene barjerais, kurie lemia dalyvavimo veikloje
tikimybe (Wiggins, 2004). Motyvacija (motivation) apibréziama kaip asmens noras dalyvauti
kultiiringje veikloje. Kiti autoriai papildo §j apibrézima, teigdami, kad motyvacija nusako procesa
— kintamajj, kuris gali atsirasti suaktyvinus auditorijos jsitikinimus apie kultiirinj jsitraukima
(Stockmans, 2003). Geb¢jimas (ability) dalyvauti kultirinéje veikloje yra apibréziamas kaip
asmens ziniy ar jgudziy veikti tur¢jimas. Tai taip pat yra susieta su asmeniniais individo iStekliais:
laiko, finansiniais iStekliais, fizinémis galimybémis bei protiniais geb¢jimais (Laaksonen, 1994).
Galimyb¢ (opportunity) dalyvauti yra apibréziama kaip aplinkos barjery veikti nebuvimas

(Wiggins, 2004).

Elyria Kemp ir Sonja Martin Poole (2016) savo studijoje teigia, kad holistin¢ $io modelio
teikiama indikacija yra aplinkos barjery, kurie trukdo asmeniui tapti aktyviu meno vartotoju,
identifikavimas. Pavyzdziui, motyvacijos ir galimybés komponentai kaip rodiklj pateikia vartotojy
pozitrj ] kultiros lauka bendrai palyginant su poziiiriu | organizacijos sitloma kultliring
produkcija. Motyvacija, gebéjimai ir galimybés, pagal kurias nustatomos tikslinés grupés, yra
tiesiogiai susijusios su klifitimis, kurias reikia jveikti, siekiant padidinti dalyvavima. Siam tikslui

pasitelkiamos rinkodaros priemonés.

Taip pat svarbu i$skirti ir tre€igjj modelj, pasitilyta amerikie¢iy meno vadybininko Michael
M. Kaiser (2013), tai — tvarios meno organizacijos ciklas. Pasak autoriaus, s¢kminga kulttiros
organizacijos veikla apima dvilypj strateginj matymga. Tokiai organizacijai neuZtenka jprastos
komercinés strategijos kurti patrauklia (kultiiring) produkcija kurios pardavimams uztikrinti
naudojami jprasti rinkodaros elementai. Seékminga kultliriné organizacija turi atkreipti démesj |

ilgalaike perspektyva per lojalumo kirimg — jdomiy, vertingy ar kitaip patraukliy veikly
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organizavima, kuri pritraukty réméjus, savanorius, industrijos profesionalus dalininky pozicijoms.

Autorius $ig iSorés réméjy grupe vadina ,,Seima‘“ (Kaiser, 2013).

Ilgalaikei organizacijos sékmei uZztikrinti biitina turéti stiprig ideologing baze¢ — vidinj
variklj. Pasak autoriaus, organizacija turi aiskiai jvardyti ir suprasti savo misijg bei atsizvelgdama
1 ja planuoti kasdienes operacijas. Imonés misijoje gliidi aiskiai ir konkreciai suformuluota
strategija, ji apibidina pagrindinius organizacijos tikslus ir operacijy apimtj (Kaiser, 1995). Su
organizacijos misija biitina supazindinti ne tik vidinius organizacijos narius, dalininkus, bet ir
esamg bei potencialig auditorijg — ] kultiiring produkcija integruota misija kuria matomuma,
organizacija tampa atpazjstama placiam rinkos dalyviy ratui. To pasiekti organizacija gali dviem

strateginiais keliais.

Programiné rinkodara apima sofistikuotas ir drgsias marketingo priemones, skirtas

auditorijg paskatinti vartoti tiesioging organizacijos meno produkcijg — pirkti bilietus, dalyvauti
spektakliuose, parodose, klausytis muzikos, zitiréti vaizdo turinj ir panasiai. Néra universalios,
visoms meno formoms tinkamos strategijos, tad tam, kad biity parinktos adekvacios rinkodaros
priemonés, bitinas geras ir iSsamus kuriamos kultiirinés produkcijos suvokimas. Pagrindinés

programinés rinkodaros strateginés priemoneés:

e Auditorijos duomeny bazés kaupimas;

e Misrios reklamos kampanijos organizavimas (Kaiser, 2013).

Kitos kategorijos — institucinés rinkodaros veiklos iSeina uz programinés rinkodaros

priemoniy ir tiksly. Instituciné rinkodara yra skirta pritraukti, sudominti ir ugdyti lojalius

organizacijai asmenis. Tai apima planingg anks¢iau paminétos ,,Seimos® nariy jtraukimo veikla.
Si strategija turéty biiti suderinta su pagrindine organizacijos programine veikla — kokybiska ir

vertinga kultiiriné produkcija daro organizacijg i$skirtina ir kultivuoja Seimos nariy lojaluma.

M. Kaiser (2013) pabrézia Seimos svarbag ne tik organizacijos iSskirtinio identiteto
sukiirimui, bet ir finansiniam stabilumui uztikrinti. Kultiros organizacijos susiduria su pastoviu
finansiniy srauty cikliSkumu kalendorinius metus paskirstydama | ,.sezono“ etapa, kada
surenkamos pajamos i§ vykdomos veiklos, ir ,,ne sezong“, kuomet pajamos mazos arba visai
neegzistuojancios (Morris, Schindehutte, LaForge, 2002). Lojali, didel¢ ir motyvuota Seima
padeda organizacijai vykdyti funkcijas ,,ne sezono* ir pereinamaisiais etapais, padeda iSvengti
netikéty finansiniy sukrétimy, meninés programos kokybés kritimo ar jvairiy sukrecianciy

skandaly atvejais.
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Darbo su Seima tikslas yra kurti ilgalaikius santykius, o ne suburti vienkartinius renginiy
dalyvius. Tai turi biiti nuolatinis, sistemingas ir disciplinuotas procesas, kuriam pasitelkiamos
labiau tradicinés (pakvietimai ] repeticijas, susitikimai su menininkais, speciallis renginiai ar
paskaitos) arba inovatyvios, technologijy suteikiamomis galimybémis paremtos formos —
personalizuotas turinys socialiniuose tinkluose, iSskirtiné filmuota uzkulisiy medziaga, kitur

nepublikuotas vaizdinis ar garsinis turinys ir panasiai (Scott, 2010).

Zemiau pateikiamas tvarios organizacijos veiklos ciklas pagal Kaiser (2013) pristato
holistinj Sios auditorijos plétros modelj. Organizacijos kulttrinis produktas turi buti kuriamas
atsizvelgiant | misija. Programiné rinkodara orientuota j S$ios produkcijos pardavimus, o
instituciné rinkodara orientuota j potencialios auditorijos pritraukimg ir naujai i$skirtos grupés —
Seimos, lojalios bendruomenes, sudarytos i§ publikos, savanoriy, réméjy ir dalininky, pritraukima,
puosel¢jima ir vystyma. Pastarosios grupés egzistavimas padeda organizacijai tvarkytis finansinio
nestabilumo periodais ir uztikrina tam tikra pajamy lygj. Surinktos finansinés 1éSos vél

investuojamos j kulturinés produkcijos kiirima, akcentuojant kokybe ir patraukluma auditorijai.

Kultiiriné
produkcija

3 pav. Tvarios organizacijos ciklas (Kaiser, 2013)

1.4. Technologiju reik§mé auditorijos plétrai

Paskutiniais deSimtmeciais pastebimi didziausi technologinio progreso tempai Zmonijos

istorijoje (Iyengar, 2011). Technologijos atveria naujus kelius pasiekti ir sudominti Siandienos
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Halligan (2009) jau prie§ deSimtmet] pastebéjo, kad Zmonés apsipirkingja ir mokosi visiskai

naujais budais, todél prekybininkai turi prisitaikyti arba rizikuoti iSnykti.

Technologinis progresas yra svarbus ir meno organizacijy veikloje. Teoretikas Dragon
Klaic (2008) pastebi, kad meno organizacijos nepakankamai jvertina besikeifian¢iy naujyjy
informaciniy ir komunikaciniy technologijy jtaka rySio su publika uzmezgimui ir iSlaikymui.
Autorius teigia, kad reikia modernizuoti kultiiros institucijy veiklos modelius — pasitelkiant
naujyjy technologijy teikiamus kanalus bendrauti su nutolusia auditorija (Klaic, 2008). Auditorijos
tyrimai rodo, kad i§ 22% JAV suaugusiyjy meno vartotojy (49 milijony) kiek daugiau nei pusé (29
milijonai) nesinaudojo elektroninés medijos priemonémis (internetu, televizija, radiju) kulttriniam
turiniui pasiekti, o net 53% visos suaugusiyjy populiacijos (118 milijony) isitraukia i meno

vartotojy auditorijg elektroniniy arba skaitmeniniy medijy pagalba (Iyengar, 2011).

Kitas atliktas tyrimas parodé, kad pirmasis, naujo klausytojo susipaZinimo su
nezinomu klasikinés muzikos kiiriniu kontaktas jvyksta Youtube platformoje. Tyrima pristatancio
teoretiko teigimu, toks lengvai pasiekiamas, interaktyvus ir informatyvus salytis su kultura
klausytojui suzadina dinamiSka doméjimosi procesa, kurj, pasitelkiant sistemingg auditorijos
plétros strategija, ilgainiui galima transformuoti j faktinj jsitraukima | meno bendruomeng

(Crawford, Gosling, 2014)

Naujoms technologijoms uzimant vis daugiau visuomenés démesio laiko, keiciasi ir
tradiciniy medijos formy vaidmuo meno auditorijy akyse. Radijo sto¢iy vadybininkai pastebi, kad
jau kelis deSimtmecius Sios medijos tiksling auditorijg identifikuoja unikali ypatybé — pastovis

automobiliy vairuotojai (Bowd, 2016).

Televizija taip pat jau kelis deSimtmecius yra praradusi pagrindinés laisvalaikio
formos titulg, kurj perleido internetui. Taciau Sioje didziul¢je industrijoje vyksta kiek netikéti
poky¢iai. Televizijos turinys laipsniSkai migruoja j konkurenting platforma — interneta ir tuo paciu
keicia savo medijos forma (Snyman, Gillard, 2018). Tai yra labai svarbu ir kultiirinéms
industrijoms, mat tyrimai rodo, kad kuo daugiau kultiriniy patirciy prasideda ekrane, tiek
televizoriaus, tiek kompiuterio ar iSmaniojo telefono, tuo labiau tikétina, kad toks kultiros
vartotojas pasidomés turinj kurian€ios organizacijos internetinéje svetain¢je pateikiamais
duomenimis, papildanciais kultiiring patirtj (Culture Track tyrimas, 2011). Kaip jau pasteb&jome
ankscCiau — lengvai pasiekiamas, interaktyvus ir informatyvus salytis su kulttira meno vadybininky
pastangomis atsitiktinj meno vartotojg pritraukia i kultiiros auditorijos Seima (Crawford, Gosling,

2014).
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Tyréjy pastebimas technologinio progreso lemiamas jvairiy medijos formy judéjimas
vieningos identifikacinés sistemos link. Hasan Bakhsh ir Davidas Throsby (2009) apibtidindami
$ig visuma naudoja informaciniy ir komunikaciniy technologijy (IKT) formuluote. Pasak autoriy,
bitent IKT plétra turi reikSmingiausia poveikj dabartiniams meno ir kultiiros organizacijy
funkcionavimo bei veikimo pokyciams. J. Titulyté, vertindama S§ig situacija, pastebi: ,,Viena
vertus, akivaizdu, kad esminés meno ir kultiiros jstaigy funkcijos liko nepakitusios —t. y. muziejai,
galerijos eksponuoja meno kiirinius, teatruose statomi spektakliai ir vyksta gyvi pasirodymai.
Taciau net ir Siose Sakninése tokiy istaigy veiklose vis skvarbiau ir pla¢iau naudojamasi
naujausiais technologijy pasiekimais, kaip antai, gerinant ap$vietimo, akustikos rodiklius,
bendraja pasirodymy aplinka. Bene didZiausig jtaka naujyjy technologijy plétra daro kulttros ir
meno jstaigy santykiams su jy auditorija. Tiek spartus skaitmeniniy technologijy, interneto
progresas, tiek ir besikeicianti vartotojo elgsena skatina meno ir kultiiros organizacijas ne tik
»perkainoti“ savo vertybes, bet ir permastyti strateginio planavimo bei veikimo principus.*

(Titulyté, J. 2005, p176).

Tyréjai Bakhsh ir Throsby (2009) identifikuoja tris pagrindines IKT plétros

varomasias jégas:

* interaktyvumas — galimybé kurti atgalinio rySio komunikacijg tarp kulttiros organizacijy
ir auditorijos. Pavyzdziui, pasinaudojant meno, kultiiros organizacijos interneto svetaine, kuri

jgalina vartotojus susikurti savo muzikos turinj ar savo meno kiirinj internete;

* rysio palaikymas — galimybé¢ interneto pagalba palaikyti tiesioging komunikacijg tarp
kultiiros organizacijy ir auditorijos. Pavyzdziui, suteikiant galimybe vartotojams internete pasiekti
tiesiogines kultlirinés programos transliacijas arba suteikti galimybe meno produkcijos

vartotojams vieSai i§sakyti nuomong socialiniy tinkly platformose;

* suartéjimas — kultirinés produkcijos prieinamumo vartotojui didinimas. Pavyzdziui,
galimybé mobiliuosiuose telefonuose ar asmeniniuose kompiuteriuose pasiekti muzikos, filmy ar
kitoki audiovizualinj turin] streaming internetinés transliacijos portaluose (Netflix, Hulu, TV3
Play), internetinése svetainése ar net tiesioginés, aukstos kokybés operos spektakliy transliacijos

kino teatruose.

ISanalizavus JAV valstybiniame auditorijos tyrime pateiktus duomenis matyti, kad
auditorijos jsitraukimas j menus per medijas labiau skatina lankymasi kultiiriniuose renginiuose,
o ne jj pakeicia (National Endowment for the Arts, 2010). Egzistuoja glaudi statistin¢ sasaja tarp

elektroninio — skaitmeninio auditorijos isitraukimo j kultiirg ir pilnavertisko jsitraukimo j kultiiros
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vartotojy populiacija. Tyré¢jams statiskai palyginus kity demografiniy rodikliy duomenis, matyti,
kad bitent Svietimas nurodo stipriausig koreliacija su auditorijos jsitraukimu j menus per

elektronines medijos priemones.

1.5. Dalies apibendrinimas

Apzvelgus auditorijos plétros modelius galima teigti, kad auditorijos plétra yra gyvas
reiskinys, kurio moksliniai tyrimai vis dar vyksta. Si savoka apima kultiirinés produkcijos kiiréjy
organizacines, finansines, menines, socialines ir edukacines pastangas, siekiant pritraukti naujas
auditorijas bei ugdyti ir puoseléti jau turimas. Siandieninis meno vartotojas tampa vis atidesnis
savo kulttriniy patiréiy poreikiams, nes jis turi galimybe rinktis i$ didelio kiekio ir labai jvairiy

konkuruojanciy laisvalaikio formy.

Technologinis progresas turi dvilypes tiesioginés jtakos meno organizacijoms. Viena
vertus, iSaugusi publikos galia rinktis alternatyvias laisvalaikio formas smarkiai padidina
konkurencijg tarp jvairiy kultiiros zanry. Kita vertus, tai suteikia naujy galimybiy auditorijos
plétrai ja edukuojant, sukuriant griztamojo rySio platformas, naikinant fizinius ir finansinius

barjerus, trukdancius publikai jsitraukti j menus.

Remiantis Siuolaikinémis demografinémis tendencijomis galime matyti, kad tradicinés
meno auditorijos profilis kinta. Siuolaikinius meno vartotojus vis labiau apibidina jy naudojama
technologija, per kurig galima neribota prieiga prie kultiiring patirtj papildan¢ios informacijos. Si
greitai besikeiCianti aplinka reikalauja apgalvotos ir savalaikés meno organizacijy reakcijos,

norint, kad Sios i8likty svarbios ir konkurencingos.
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2. TELEVIZI1JOS INDUSTRIJOS SITUACIJA

2.1. Trumpa televizijos technologinio progreso istorija

Televizija yra daugialypé terpé — technologijos ir meno formos kombinacija (Williams,
2004). Paciu paprasciausiu apibrézimu, televizija yra terpé informacijai, naujienoms ir pramogoms

skleisti, jskaitant judancius paveikslélius ir garsg (https://www.vault.com).

Si (patj terming jkiinijusi) medija neabejotinai uzima svarbia vieta Zmonijos istorijoje. Nuo
pat atsiradimo dvideSimtojo amziaus viduryje televizija buvo naudojama Zzmones informuoti,
linksminti, edukuoti, aukléti ar net ideologiSkai kryptingai formuoti propagandiniais pratimais
(Tefertiller, 2018). IstoriSkai zvelgiant, televizija auga, brgsta ir blésta kaip ir kiekvienas kitas
socio-ekonominis reiSkinys, turintis cikliSkumo pozymiy. Teoretikas M. Porteris (1980) sukiiré
dazniausiai naudojama pramoneés gyvavimo ciklo modelj, iSskirdamas keturis etapus: jvedima,
augima, brandg ir nuosmukj. Zemiau Sie etapai pavaizduoti televizijos pramonés kontekste

(Ascheim, Burke, 2017).

Ivedimas Augimas Branda Nuosmukis

4 pav. Televizijos pramongés augimo ciklai. (Ascheim, Burke, 2017)

Sie ciklifkumo etapai yra nulemti daugiausia technologiniy prielaidy. Geréjanti
audiovizualinio turinio transliavimo bazé leidzia kurti patrauklesnj turinj zitirovui ir labiau ji
jtraukti. Taciau ilgainiui §j technologinj progresa auditorijai pritraukti taip pat iSnaudoja ir

konkuruojanciy laisvalaikio formy kiiréjai (Ascheim, Burke, 2017).

Pirmuosius televizijos gyvenimo etapus galima apzvelgti remiantis italy kalbotyrininko,
filosofo Umberto Eco pasitlytomis paleotelevizijos ir neotelevizijos savokomis. Pasak teoretiko:

,Paleotelevizijos erg apima Europos televizijy raida nuo reguliariy transliacijy pradzios ir masinio
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paplitimo SeStajame pra¢jusio amziaus deSimtmetyje iki devintojo deSimtmecio vidurio.

Neotelevizijos erg pradeda komerciniy transliuotojy sukelta konkurencija“ (Eco, 1993).

Paleotelevizijos etapas apibudina Sios industrijos pradzig. To meto televizijos kanaly
iSlaikymas jmanomas buvo tik valstybiniu lygiu. Technolognio ir Zzmogiskojo kapitalo sukaupimas
reikalavo didziuliy investicijy, kurias valstybés skyré, izvelgdamos visuomenés informavimo ir
politinio sgmoningumo ugdymo galimybes (Owens, 2015). Tad paleotelevizijos pateikiamas
turinys buvo konservatyvus, aiSkiai iSskirtais Zanrais, orientuotas j informacinj, edukacinj ar

aukléjamo pobiidzio turinj. Televizijos kanalas diktuodavo turinj ziirovams savo nuoziiira.

LaipsniSkai augant Zziirovy samoningumui, pingant audio ir video technologijoms,
atsirandant vis daugiau ir daugiau specialisty bei keiCiantis kultiirinéms visuomenés nuostatoms,
industrijoje jvyksta luiZis. Naujai atsiradg televizijos kanalai ima konkuruoti dé¢l zitirovy démesio
ir neotelevizija suteikia galimybe rinktis tarp daugybés zanry. Transliuojamo turinio kiekis taip

pat eksponentiSkai iSaugo (Owens, 2015).

Siandien kalbédami apie televizija, jau kalbame apie visa industrija, kurios pajamos
vien Jungtinése Amerikos valstijose siekia per 41 milijarda doleriy (https://www.statista.com). Sig
sumg dalinasi daug skirtingas funkcijas atliekanciy verslo subjekty. Chan-Olmsted ir Won Kang
(2003) sig pramong pristato televizijos ir transliacijos rinkos (television and broadcasting market)
strategines architekttiros modeliu. Autoriy teigimu, visoje audiovizualinio turinio pramong¢je
matoma trijy vertikaliy medijy, telekomunikacijy ir informaciniy technologijy Saky transformacija

1 penkiy lygiy vertybine granding (value-chain).

Vertés grandinés Pagrindiné veikla ir Forma PavyzdZiai
komponentas funkcija
Kir¢jai (creators) Kurti turinj ir paslaugas Kino studijos, televizijos | Columbia  Pictures,
prodiuseriai, internetinés | CNN, LRT,
televizijos prodiuseriai Videometra
Talpintojai (packagers) Apibendrintas turinys ir | Televizijos stotys, | WebTV,
paslaugos i klientus | kabeliniai televizijos | boadcastcom LNK
orientuotose pakuotése tinklai, Internetinés | Go, Tv3 Play

televizijos tickéjai

Pridéeting vertg teikiancios | Turinio produkty ir | Sistemy talpinimo | IBM, Serveriai IV,
paslaugos  (value-adding | paslaugy operacijy bei | paslaugas teikiantys | Keturi eleventai
services) rinkodaros palaikymas ar | serveriai, informacinio

gerinimas technologijy kompanijy

konsultavimas, mokymas,
priezitros ir rinkodaros

paslaugos

Platintojai (distributors) Infratruktiiros televiziniam | CATV sistemos, telefono ir | AT&T Broadband,
turiniui  prieigos  jam | IP tinklo paslaugy teikéjai, | Telia, Cgates, Init

pasiimti suteikimas prieigos teikéjai

Navigacijos ir sgsajos | Navigacijos ir sgsajos | Programinés jrangos kiir¢jai | Microsoft, Motorola,
tarpininkai (navigating and | jrangos ar programings | ir aparatiiros gamintojai Toshiba

interfacing facilitators) jrangos teikimas

5 pav. Strateginé televizijos transliacijy rinkos architektiira (Chan-Olmsted, Won Kang, 2003)
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Siekiant geriau suprasti Sios pramoneés dalyvius ir technines jy galimybes, reikia susipazinti
su vaizdo transliacijy (broadcasting) formomis (Organisation for Economic Co-operation and

Development [OECD], 2013):

e Analoginé antzeminé transliacija (Analogue terrestrial broadcast). Tradicinis budas
televizijos signalui perduoti. Signalas perduodamas radijo bangomis i§ nacionalinio anteny
ir televizijos boksty tinklo. Daug kur pasaulyje Sio biido yra vis placiau atsisakoma ir
renkamasi skaitmening transliacija;

e Skaitmeniné antZzeminé televizija (Digital terrestrial broadcast). Kaip ir standartine
analogine televizija, skaitmeniné antZeming¢ televizija yra perduodama radijo bangomis.
Skirtumas slypi naudojamuose transmitoriuose, kurie leidzia daugeliui kanaly signaly tilpti
ten, kur ankséiau tilpdavo tik vienas analoginis signalas. Zitirovas televizijos signala gauna
skaitmeniniu priedéliu arba kitokia integralia priémimo sistema, kuri gali atkoduoti
standartine antena gaunama signala;

e Satelitine televizija (Direct-to-home satellite broadcast). Signalas gaunamas satelitine
1ekste 1§ komunikaciniy palydovy, pritvirtinta prie biisto iSorés. Daugelyje pasaulio daliy,
kur kabeliné infrastruktiira néra tokia iSvystyta, satelitine televizija yra pagrindiné
televizijos transliacijos forma;

o Kabeliné televizija (Cable television). Televizinis signalas perduodamas optiniu arba
koaksialiniu kabeliu. Sis biidas pilnai pakei¢ia transliacija radijo bangomis. Tokia
technologija yra ypa¢ i¥plétota Siaurés ir Piety Amerikos Zemynuose, Azijoje, Ramiojo
vandenyno regione ir Europoje. Taciau beveik neegzistuoja Artimuosiuose Rytuose ir
Afrikoje, kur tokios infrastrukttiros plétra biity nepalyginamai brangesné uz satelitinés
televizijos plétra;

e Internetinio protokolo (IPTV) arba OTT (over-the-top) technologija: tai pacios naujausios
transliacijos formos. IPTV arba internetiné televizija transliuojama interneto rysiy tiekéjy
greito rySio kabeliais ir taip leidzia perduoti didesnius televizijos kanaly kiekius nei
analoginés televizijos. OTT, dar vadinama srautinés transliacijos (streaming) televizija,
apeina telekomunikacijy operatorius — interneto tiekéjus ir yra siiilomas tiesiai 1§ turinio
gamintojy, pavyzdziui — BBC, Netflix, Hulu. OTT televizija pasiekiama jprastiniu interneto
rysiu.

Bitent OTT transliacijos technologijos diktuoja tolimesnj televizijos pramoneés

vystymosi kelig.
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2.2. Informaciniy ir komunikaciniy technologiju keliami isSukiai

Televizijos pramoné sparciai kei¢iasi, pereidama prie OTT (over-the-top) arba srautinés
transliacijos (streaming) televizijos. Naujoji karta bei tradiciné Zitirovy auditorija vis aktyviau
atsisako vieno komunikacinio operatoriaus paslaugy ir televizijos, interneto ir telefono rySio
paslaugas perka i8 skirtingy tiekéjy (Snyman, Gilliard, 2018). Taip vadinami tikstantmecio kartos
atstovai (millenials) savo ménesines iSlaidas maZzina per srautines transliacijas uzsisakydami tik ta

turinj, kurj jie nori zitiréti (Prastien, 2019).

Terminai OTT (over-the-top) ir OVD (online video distribution) atsirado dél Netflix, Hulu
ir Amazon teikiamy srautiniy transliacijy. Imonés pasiilé galimybe televizijos Zitirovams pasiekti
didziules $iy bendroviy vaizdo jrady bibliotekas, naudojantis bet kokio tipo interneto rysiu. Siame
procese, kai klientas, pavyzdziui, prisijungia prie Netflix ikelto vaizdo jraso per interneto rysj, kurj
teikia Comcast — kabelinés televizijos jmoné, Comcast nesumokami jokie mokesciai, i§skyrus
iprastus interneto paslaugy mokescius. Comcast taip pat netvarko né vieno i§ OTT teikéjy vaizdo
irasy, transliuojamy jo tinkle (Mamic, Almaraz, 2013). Be auksciau pateikto apibrézimo, OTT
televizijos terminas buvo iSpléstas jtraukiant bet kokio tipo vaizdo turinio platforma, jskaitant
Youtube ir tokias programas kaip WhatsApp, Facebook Messenger, Skype ir daugelj kity. Sis

terminas dabar apima bet kokig vaizdo komunikacijos platformg (Levine, 2016).

Srautinés televizijos analitiko Ryano Michaelio Downey teigimu, OTT pramoné¢ prasidéjo
2007 metais, kai Netflix pradéjo transliuoti pirmajj filma (Westlake, 2016). Skai¢iuojama, kad tais
metais jmonés abonenty skaicius sieké 1,46 mln., 2008 m. — 2,56 mln., 2009 m. — 5,76 min., 2010
m. — 8,86 min., 2011 — 20,153 mIn. O 2018 m. — beveik 60 mln. vartotojy (Melason, 2011).
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6 pav. OTT jmoniy vartotojy skaic¢iaus augimas (Melasons, 2011)
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Neilgai trukus i rinkg jZzengé ir kiti srautiniy transliacijy operatoriai, kuriy augimas

parodytas grafike.

Srautiniy transliacijy televizijos rinka — pasauliné. Globalus vartotojy skaiciaus augimas
tiesiogiai koreliuoja su Sios pramonés finansiniy pajamy rodikliais, kurie kasmet demonstruoja
naujas aukStumas. Paskutiniais duomenimis, OTT pramonés pajamos 2018 metais sieké 203

milijardus JAV doleriy (Digital TV Research, [DTR], 2018).

Sie skaiGiai svarbiis ir tradicinés televizijos rinkai. Pasak Levine (2016), kol kas
nepastebima proporcingos koreliacijos tarp auganciy OTT vartotojy skaiciaus ir tradicinés
televizijos zitirovy auditorijos, nors statistiniy uzuominy tam yra. Teoretiko teigimu, taip yra dél
keliy priezasCiy. Visy pirma, auditorija lieka gana iStikima ilgametes tradicijas turincia ir
organizacijos — kliento santykius Sioje industrijoje iStobulinusia medija. Tai yra pazjstamas ir

suprantamas formatas, kuris yra patrauklus vidutinio ir vyresnio amziaus vartotojams.

Kita labai svarbi priezastis — adekvati transliuotojy reakcija j naujus pokycius. Pasak tyr¢jo,
interneto svarba yra jau kurj laikg analizuojama, televizijos pacios pradeda kurti internetines
platformas, naudotis socialinémis medijomis ne tik kontakto su publika palaikymui, bet ir
inovatyviai integracijai ] programg. Taip pat matoma drasi migracija j interneting platforma: rinkos
gigantas A&E Networks pries kelis metus sukiiré dokumentinés produkcijos paskyra Youtube
kanale — Vice news. Kita televizija HBO net ryZosi Zengti | konkurenty teritorijg ir sukiir¢ OTT

televizija HBO plus (Levine, 2016).

Taciau $§i situacija gali radikaliai pasikeisti Zvelgiant | naujas demografines tendencijas —
auganti jaunoji karta yra daug labiau linkusi naudotis i$skirtinai OTT teikiamomis paslaugomis ir
visiSkai atsisakyti tradicinés televizijos (Snyman, Gilliard, 2018). Kitaip tariant, nors dabartiné
auditorija yra pakankamai iStikima ir rySkus zitrovy sumazéjimas néra fiksuojamas, srautiniy
transliacijy operatoriai kelia realig grésme televizijos kanalams ateityje, nes jy galia auga, tai

patvirtina ir demografinés auditorijos tendencijos.

2.3. Televizijos galimybés auditorijos plétrai

Technologinis progresas, Zinoma, reiskia ir naujas galimybes perteikti turinj ir pritraukti
auditorijg. Daugéjant skaitmeniniy prietaisy ir platformy, Siandienos vartotojas yra labiau
isitraukes 1 medijas nei kada nors anks¢iau. Turinj, anksc¢iau pasiekiama tik per tam tikrus kanalus,

tokius kaip spauda, radijas ar televizija, Siandien vartotojams galima pristatyti per vieng ar kelis
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iSmaniuosius jrenginius vienu metu — mobilivosius telefonus, kompiuterius, iSmaniuosius

laikrodzius ar net Saldytuvus.

7 pav. ISmanusis Saldytuvas. (https:www.lifewire.com)

,»Antrojo ekrano® (t. y. kompiuterio ar mobiliyjy prietaisy) naudojimas zilirint televizijos
programas tapo jprastu reiskiniu (Giglietto ir Selva, 2014). Remiantis Nielsen (2014 m.) tyrimais,
84% JAV iSmaniyjy telefony ir planSetiniy kompiuteriy vartotojy teigé, kad zitirédami televizoriy
naudojasi mobiliaisiais jrenginiais. Viena i§ populiariausiy antrojo ekrano naudojimo tiksly —
socialinés medijos, pvz., Facebook ir Twitter, narSymas. Apie milijonas amerikie¢iy kas dieng

naudojasi Twitter platforma, norédami aptarti televizijos programas (Nielsen, 2014).

Televizijos ir socialinés ziniasklaidos sgveika tampa vis labiau jprastg. Televizijos tinklai
socialing medijg naudoja reklamuodami savo programas ir palaikydami ry$j su Zitirovy auditorija
(Steinberg, 2009). Televizijos tinklai daznai reklamuoja savo oficialias socialiniy tinkly paskyras
pagrindingje programoje, siekdami ateityje Zitirova paskatinti jsijungti televizija dél tuo metu

vykstancio bendravimo socialinése medijose (Buschow, Schneider ir Ueberheide, 2014).

Hye Jin Lee ir Mark Andrejevic (2013) teigia, kad antrojo ekrano suburtg auditorijg vienija
ne tik bendrai stebimas televizijos programos turinys, bet ir vieningas jsitraukimas j socialinés
medijos bendruomene. Toks zitirovas nepraleisti televizijos transliacijos nori ne dél to, kad nebiity
galima turinio perzitréti véliau, o dél to, kad tai reiksty iSkritima i§ esamuoju laiku vykstancio
bendravimo socialinése platformose.

Dauguma ziniasklaidos priemoniy, tokiy kaip televizija, socialiniy tinkly sistemas traktuoja
kaip vertingg iStekliy greitam naujieny perdavimui, taip pat kaip jrankj dar labiau auditorija

sudominti pateikiamu turiniu, jtraukiant ziGirovus j diskusijas socialin¢je medijoje (Farhi, 2009).
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Anot Dubrofsky (2011), realybés televizija (reality TV) pasieké branda, tapo reikSminga

kultiirinéje erdvéje, evoliucionavo ir peraugo i socialing medija.

Technologiniai poky¢iai kuria medijos revoliucijg ir i§ esmes keicia tradicing medijos
sampratg. ,,Nielsen* skaitmeniniame vartotojy praneSime teigiama, kad dabar amerikieciams
vidutiniSkai priklauso keturi skaitmeniniai jrenginiai, o paprastas JAV vartotojas praleidzia 60
valandy per savait¢, naudodamas turinj visuose jrenginiuose (https://www.nielsen.com). 84%
iSmaniyjy telefony ir planSetiniy kompiuteriy savininky teigia, kad savo prietaisus jie naudoja kaip
»antrajji ekrang®, zitirédami televizoriy. Taciau S§is statistinis tyrimas taip pat parodo ir tai, kad
vidutinis amerikie¢iy namy ikis televizija Zitiri 8 valandas per dieng. Zinoma, $is skai¢ius
iliustruoja bendra, visur naudojamos televizijos vidurkj. Taciau minétasis rodiklis, atsizvelgiant i

chronologinius poky¢ius, parodo isliekancig televizijos svarba (7 pav.).
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8 pav. JAV namy tkio vidutinis televizijos zitréjimo laikas per dieng (Nielsen, 2014)
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Kitg vertingg tyrima pristato Australijos reklamos rinkodaros tyrimy organizacija Think
TV (2019), kurios pateikti tyrimai rodo televizijos kaip medijos paveikumg. Tyrimai rodo, kad
televizija net du kartus labiau jtraukia vartotoja nei Youtube platforma ir net 14 karty daugiau nei
Facebook socialinis tinklas. Pasak tyrimo autoriy, Sie duomenys tiesiogiai koreliuoja su

pardavimy, pasitelkus reklamg atitinkamose medijose, statistika.
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3 lentelé.

Medijy paveikumo palyginimas pagal Think tank ( 2019)

Televizija Facebook Youtube
Aktyvus vengimas 2% 2% 32%
Pasyvus zitiré¢jimas 40% 94% 37%
Aktyvus ziliréjimas 58% 4% 31%

Lietuvos reklamos rinkoje televizijos svarba taip pat vertinama. Tyrimy agenttros
TNS (2018) duomenimis, 2018 m. Lietuvos reklamos rinka augo 4,3 proc. ir sieké 116 mln. eury.
Vienam Lietuvos gyventojui teko 41,3 eurai reklamos Ziniasklaidoje iSlaidy. Pra¢jusiais metais
reklamos rinkai prognozuojamas 4,4 proc. augimas. Beveik pusé Siy 1éSy tenka biitent televizijos

rinkai.

MEDIA/NET MLN EUR 2017 2018 Pokytis
v 50 516 t +3.2%
INTERNETAS* 202 21 t 4%
LAUKO REKLAMA™ 11 132 t +20%
RADIAS 98 105 7% VIDAUS REKLAMOS
% REKLAMA™" 0,8% RINKOS
KINAS 1,4% DALIS

LAIKRASCIAI 85 86 t 9

i ZURNALAI 2018

7.2%
ZURNALAI 96 84 l S125%
LAIKRASCIA!
74%
KINAS 11 16 ' 559 LAUKO
RADNAS | peig aviaee
%

VIDAUS REKLAMA*** 1 11 t 0% k2 1,4%
13 viso 11.2 116 t +43%

* baneriné interneto reklama
** jskaitant lauko vaizdo reklama ir Fillboard" (reklamq ant degaliniy degaly pylimo pistolety)
*** vidaus TV reklama - ekranai Erekxbos centruose

9 pav. Reklamos rinka Lietuvoje 2018 metais (TNS, 2018)

Lyginant su JAV televizijos auditorija, lietuviai televizijos zitiri beveik du kartus maziau,

taciau Sie rodikliai iSlieka daugmaz pastoviis visose amziaus grupése.
TV ziaréjimo laikas* 2017-2018

(val:min)
Visy gyventojy vidutinis ziaréjimo laikas per parg Visy gyventojy vidutinis ziaréjimo laikas per parg
2017 m. 2018 m.
Visi gyventojai 4+ 03:56 03:43
417 mety 01:50
18+ mety 04:17 04:04
Vyrai
Moterys 04:10 04:03
“eeen oo _ o3
vt o403 _ 0358
>100 takst gyv.

* konsoliduoto 2iaréjimo duomenys

10 pav. Reklamos rinka Lietuvoje 2018 metais (TNS, 2018)
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Muzikos vadybininkams televizijos platformos nauda taip pat reali. IS 20 ZiGrimiausiy

transliuoty programy net 7 yra pramoginio — muzikinio pobuidZio.

Populiariausios laidos 2018

Konsoliduoto »Gyvo*
Laidos pavadinimas TV kanalas Ziaréejimo Ziarejimo
reitingas %  reitingas %

1 IAUKSINIAI SVOGUNAI 2018 PRAMOGINE LAIDA TV3 21.6 18.8
2 EUROVIZIJOS DAINY KONKURSAS 2018. FINALAS MUZIKINE LAIDA LRT televizija 205 19.1
3 EUROVIZIJOS DAINY KONKURSAS 2018. PIRMAS PUSFINALIS MUZIKINE LAIDA LRT televizija 152 13.9
u EUROLYGA/CSKA-ZALGIRIS SPORTO RUNGTYNES TV3 133 12.6
5 PELENE FILMAS TV3 131 11.9
6 VIENAS NAMUOSE FILMAS TV3 13 10.2
7 EUROLYGA/FENERBAHCE-ZALGIRIS SPORTO RUNGTYNES TV3 129 126
8 EUROVIZIJOS DAINY KONKURSAS 2018. ANTRAS PUSFINALIS MUZIKINE LAIDA LRT televiziia 125 1.7
o X FAKTORIUS PRAMOGINE LAIDA TV3 125 111
10 FIFA PASAULIO FUTBOLO CEMPIONATAS/KROATIJA-PRANCUZIJA _ [SPORTO RUNGTYNES LRT televizija 125 11.8
11 FIFA PASAULIO FUTBOLO CEMPIONATAS/ANGLIJA-KROATWA SPORTO RUNGTYNES LRT televizija 125 11.8
12 M.A.M.A. APDOVANOJIMAI 2017 MUZIKINE LAIDA TV3 124 10
13 FIFA PASAULIO FUTBOLO CEMPIONATAS/BELGIJA-PRANCOZIJA SPORTO RUNGTYNES LRT televizija 11.9 11.6
14 LIETUVOS BALSAS. SUPERFINALAS MUZIKINE LAIDA LNK 1.8 10.9
15 VIENAS NAMUOSE 2. PASIKLYDES NIUJORKE FILMAS TV3 11.8 9.4
16 MOTERYS MELUOJA GERIAU 10 SERIALAS TV3 11.7 10.4
17 LEDINIS KARSTIS FILMAS Tv3 11.7 8.4
18 KK2 NAUJUJY BELAUKIANT TV ZURNALAS LNK 1.7 9.6
19 TRYS MILIJONAI EURY FILMAS LNK 11.3 9

20 POPIEZIAUS PRANCISKAUS ATVYKIMAS [SPECIALIZUOTA LAIDA LRT televizija 1.2 10.1

11pav. Ziarimiausios televizijos programos Lietuvoje 2018 metais (TNS, 2018)

24. Dalies apibendrinimas

Televizijos industrija taip pat neiSvengiamai susiduria su radikaliais struktiiriniais poky¢iais,
kylanciais i§ technologinio progreso skatinamos vartotojy iprociy kaitos. Nepaisant to, Sios
medijos sukauptas finansinis, intelektinis ir vadybinis kapitalas leidzia televizijos kanalams
adaptuotis prie pokycCiy ir neuzleisti strateginiy jtakos pozicijy. To siekiama pasitelkiant
internetinés platformos teikiamas priemones ir socialiniy tinkly integracija i programing veiklg.
Maze¢jantys tradicings televizijos transliacijy formos zitirimumo reitingai laipsniSkai menkina Sios
medijos skverbiamaja galig pasiekti naujas, ypac jaunas auditorijas. Tac¢iau tai atsveria intensyviai
ir sistemingai vystoma alternatyviy televiziniy produkty rinka, pritaikyta interneto platformai ir
socialiniams tinklams. Si televizijos kaip medijos transformacija néra geografiskai ar kultiriskai
izoliuota, o lygiagreciai internetiniy bei komunikaciniy technologijy evoliucijai, vyksta pasauliniu

mastu.
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3. EMPIRINIO TYRIMO METODOLOGIJOS PAGRINDIMAS
3.1. Empirinio tyrimo tikslas ir uZdaviniai

Tyrimo aktualumg ir naujuma galima pagristi net keliais teiginiais: nors apie televizijos
rinkg ir pokycius joje tiriamosios literatiros yra gana nemazai, nepavyko atrasti moksliniy darby
ir tyrimy, tirian¢iy Sios medijos panaudojimg kaip jrankj populiariosios muzikos auditorijy plétrai.
Analizuojant moksline literatiira nustatyta, kad dabartinés technologinés evoliucijos epochoje
pastebimas ryskus drugelio efektas gretutinése kultiros rinkose — Siuo atveju, atrodyty, nezymiis
struktiiriniai pokyc¢iai viename i§ muzikos verslo ar televizijos rinkos sektoriy gali lemti didelius

poky¢ius kitame iS jy.

Todeél itin vertinga iStirti, kaip muzikos ir televizijos prodiuseriai vertina Sias kintancias
technologines ir verslo tendencijas, apzvelgti, ar $iy rinky jmoniy valdybos grupés strateginius
sprendimus priima atsizvelgdamos | naujai atsiradusias galimybes ir grésmes.

Sj tyrimg laikyti vertingu galima ir dél $iy priezas¢iy:

o Problema néra placiai tyrinéta ir yra unikali;

o ISvados, gautos i§ tyrimo, bus naudingos kultiiros vadybininkams, televizijos ir

muzikos prodiuseriams;
Probleminiai klausimai:

1. Kuo pasizymi auditorijos plétra ir kokios jos taikymo televizijos ir populiariosios
muzikos rinkose ypatybés?
2. Kaip televizija gali prisidéti prie populiariosios muzikos produkto auditorijos
plétros?
3. Kokios yra pagrindinés populiariosios muzikos vadybininky rinkodaros strategijos

pasitelkiant televizija?

Tyrimo objektas: Populiariosios muzikos auditorijos plétros galimybés, pasitelkiant

televizija.

Tyrimo tikslas: IStirti televizijos panaudojimo populiariosios muzikos auditorijos

plétrai galimybes.
Tyrimo uzZdaviniai:

1. ISanalizuoti auditorijos sampratg ir teorines plétros prielaidas;

2. Atskleisti televizijos kaip auditorijos plétros jrankio koncepcija;
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3. Istirti Lietuvos muzikos ir televizijos prodiuseriy praktika, taikoma siekiant auditorijos

plétros.

Tyrimo metodai: struktiiruotas interviu ir pusiau-struktiruotas interviu, kokybiné

turinio content analizé.

3.2. Tyrimo metodas

Siam tyrimui pasirinktas kokybinio tyrimo metodas. Kokybinis tyrimas leidzia j televizijos
panaudojimo galimybes pazvelgti giliau. Remiantis Kardelio (2002) teiginiais — kokybinius
tyrimus galima apibiidinti kaip sistemingg, nestruktiirizuotg atvejo ar individy grupés, situacijos
ar jvykio tyrimg nattralioje aplinkoje, siekiant suprasti tiriamuosius reiSkinius bei pateikti
interpretacinj, holistinj jy paaiskinima. Sio tipo tyrimas leidzia pazvelgti j pasaulj realiy, jame
gyvenan¢iy zmoniy akimis. Neretai Sie poziiiriai bei nuomonés skiriasi (arba gali skirtis) nuo
visuotinai priimty stereotipy, todé¢l tokie tyrimai gali buti patrauklis ir jdomts (Kardelis, 2002).
Taip pat verta pastebéti ir tyréjos Zydzitinaité (2006) teiginius, kad kokybiniais tyrimo metodais
nesickiama laikytis grieztos struktiiros, taciau tiriamiesiems sudaromos visapusiskos salygos

iSreiksti save ir natiiraliai elgtis.

Vienas i§ uzsienio tyréjy, A. Brymanas (1998) kokybinj tyrima vadina multimetodu, kuris
apima interpretacinj, nattiralistinj pozitrj i tiriamg subjekta. Reikia suprasti, kad kokybinio tyrimo
objektai yra natiiralioje aplinkoje, o interpretuoti tiriama reiSkinj siekiama tokiais terminais,
kokiais jj suvokia zmonés. Kokybinis tyrimas leidzia surinkti duomenis, kurie kiekybiniuose
tyrimuose biity interpretuojami kaip nereikSmingi arba visai neuZzfiksuoti (Ragin, 1994).
Kokybiniam tyrimui yra svarbios visos detalés, nes jos gali papildyti bendrg reiSkinj ir jo konteksto

suvokima.

3.3. Tyrimo instrumentas

Ruosiantis tyrimui planuota rintis tik pusiau struktiiruotg interviu individualiai kalbinant
kiekvieng tyrimo dalyvj. Dar planuojant galimus susitikimus su tyrime sutikusiy dalyvauti
organizacijy atstovais, paaiskéjo, kad gyvas pokalbis nebus imanomas su visais informantais. Taip
pat atlikus pirmuosius pokalbius pavyko gauti rekomendacijy susisiekti su vadybininkais ir
prodiuseriais, uzsiimanciais panasia veikla. Taciau su $iais gyvas pokalbis nebuvo jmanomas del
laiko stokos ir uzimtumo, tad su pasirinktais uZsienio informantais sutarta susisiekti pastu,

nusiuntus i§ anksto paruosta klausimyng.
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Pusiau strukttiruotas interviu tyréjui suteikia galimybe interviu metu reaguoti j pateikiamus

klausimus, papildyti struktiruotame interviu numatytus klausimus. Pasak Rimanto Tidiklio

(2003), ,,individualus pokalbis, garantuojantis didesnj patikimuma negu anketinis metodas ar kiti

apklausos biidai...* (p. 465). Zemiau pateikimas tyrimo instrumentas — struktiiruoto interviu

klausimynas.

4 lentelé.

Tyrimo instrumentas - klausimynas

Kriterijai

Informanto identifikavimas

Kuriamas kultiros produktas ir

poky¢iy produkcijoje prielaidos

Tikslinés auditorijos
identifikavimas ir veiksniai,
lemiantys poky¢ius joje

Auditorijos plétros jrankiy
pasirinkimas

Internetiniy technologijy svarba ir

technologinio  progreso jtaka

tiesioginei veiklai

Klausimai

Gal galite, prasau, pristatyti kokiai organizacijai atstovaujate ir

kokia veikla joje uzsiimate?

Kokig kultiiring produkcija kuriate?

Ar jusy teikiamy paslaugy/produkty paketas yra pastovus ar
kintantis? Kas tai lemia?

Kas yra jusy tiksliné auditorija?

Kaip manote, ar jusy auditorija nuolat kinta — atsijaunina, ar
priesingai — zilirovai ir klausytojai lieka istikimi? Kas tai lemia?
Kokia dalj savo darbo Jiisy organizacija skiria zitirovy/klausytojy
pritraukimui?

Kokius galite iSvardinti jlisy organizacijos naudojamus auditorijos
pléetros jrankius?

Ar vykdote auditorijos tyrimus, siekdami geriau pazinti savo
auditorijas?
Kokiu  biidu

klausytojy/zitirovy? Kiek svarbus yra §is griztamasis rySys?

surenkate  atgaling informacija i§ jiisy
Ar naudojatés Siomis internetinémis priemonémis - nuosava
interneto svetaine, Facebook, Twitter, Instagram, Youtube, Vimeo
paskyromis, ar siunciate naujienlaiskius? Kaip jas iSnaudojate ir
kas 1émé Siuos pasirinkimus?

Kuria platforma geriau pasieckimas jisy zitirovas/klausytojas:
internetu ar televizija?

Ar internetiniy technologijy ir socialiniy tinkly evoliucija padaré

juntamos jtakos juisy darbe? Kokios?
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Muzikiniy  televiziniy  projekty e Kiek jiisy organizacijos veikloje svarblis muzikiniai televiziniai
svarba tiesioginei veiklai projektai?
e Kas suteikia pagrinding motyvacija kurti/dalyvauti Siuose
projektuose?

e  Ar kuriate kokig nors muziking produkcijg i$skirtinai internetinei

rinkai?

IS eksperty gautai informacijai susisteminti ir jvertinti taikytas confent turinio analizés
metodas. Sios analizés tikslas yra atskleisti jvairiais bidais uzfiksuota bei i§saugota fakty, jvykiy,
reiskiniy informacija bei atskleisti, susisteminti ir apibendrinti ja. (Tidikis, 2003). Siam analizés

metodui budingi keturi pagrindiniai zingsniai:

e Daugkartinis surinkty duomeny skaitymas, atsakymy interpretavimas, iSskiriant
pagrindinius su analizuojamu procesu susijusius teiginius;

e Esminius teiginius apibiidinanciy poZymiy — kategorijy ir subkategorijy
i8skyrimas;

e Jy lyginimas tarpusavyje;

e Subkategorijy integravimas j analizuojamo fenomeno konteksta (Zydzitinaite,

20006)

34. Tyrimo imtis

Nustatant Sio darbo tyrimo imtj atsizvelgta salyginai maza prodiuseriniy jmoniy ir
organizacijy skaiGiy Lietuvoje. Anot Zydzitnaités (2006), tyrimo populiacija turi sudaryti
specifiné grupé, i§ kurios bus gaunami tyrimo duomenys. Siam tyrimui referentai buvo pasirinkti
neatsitiktinai — netikimybinés, tikslinés atrankos principu. Tiksliné atranka — tai tokia atranka,
kuomet | atranking visumg tyr¢jas atrenka elementus priklausomai nuo tyrimo tiksly

(Zydzitnaités, 2006).

Tyrimo populiacija sudaro patyr¢ ekspertai ir ilgg sékmingos veiklos patirt] sukaupe
televizijos prodiuseriai, prodiuseriniy jmoniy ir muzikos vadybininkai i§ Lietuvos. Sulaukus
specialisty rekomendacijy kreiptasi i ekonomiskai bei kultiiriSkai panasiy valstybiy — Latvijos bei
Estijos — prodiuserius. Eksperty vertinimu, Siuose regionuose televizijos ir populiariosios muzikos

rinky mastas, verslo kultiira, auditorijy charakteristika panasiis | miisy.
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Atsizvelgiant | literatiiros analizes dalyje pateiktus pastebéjimus ir Sio darbo tema, ] tyrimo
populiacijg itrauktos organizacijos ir jmonés, kuriy veikla néra uzdara, ir nuolat tarpininkauja,

kuriant savo pagrindinj kulttirinj turinj.

Tyrime dalyvauja dviejy didziyjy Lietuvos televizijy (TV3 ir Lietuvos nacionalinio radijo
ir televizijos — LRT) ir nacionalinés Estijos televizijos (Eesti Televisioon — ETV) atstovai.
Prodiuseriai, kuriy darbo pobudis lemia pastovy profesinj kontakta su muzikantais — kviec€iantis
juos | pokalbius, laidas, planuojant specifinius televizinius renginius ar prieSingai, atstovaujant
televizijai teikiant jrangos (pavyzdziy garso jrasy ar filmavimo studijos) nuomos ar paslaugy

(garso jrasy, rezisiiros, operatoriy darbo ir pan.) paslaugas.

Tyrime taip pat dalyvauja 2 vadybininkai, atstovaujantys prodiuserinéms kompanijoms
Lietuvoje (,,Elitaz* bei ,,MB Insanium®), kurios kuria produkcija televizijoms bei privataus
sektoriaus jmonéms. Siy interviu respondenty pagrindinés funkcijos yra televizijos projekty
kiirimas ir jgyvendinimas. Jy siilomos produkcijos paketas yra labai jvairus: kuriamos tiriamosios
zurnalistikos, kultirinés, pramoginés pokalbiy, televizijos Zaidimy ir, Zinoma, muzikiniy projekty
laidos. Tokig jvairove lemia pastovus ir adekvatus reagavimas j nuolat kintancig televizijy
programy tinkleliy paklausa, kurig lemia kintantis programy reitingy rodiklis — Zitrovy
preferencijy iSraiSka. Populiariosios muzikos projektai, Siy vadybininky veikloje kuriami ir

vykdomi kiekvieng sezona, beveik be pertrauky.

Norint i8tirti visg televizijos ir muzikos sektoriy bendradarbiavimo granding, kreiptasi ir |
muzikos vadybininkus, atstovaujancius dviem prodiuserinéms jmonéms Lietuvoje (,,Creative
Industries* ir ,,Pradas R*) bei Latvijoje (,,L Tips Agency*), kurie tiesiogiai dirba su populiariosios
muzikos atlikéjy vadyba. Informanty darby laukas apima muzikos atlikéjy jvaizdzio kiirimg ir
vystyma, tam tikros muzikinio turinio krypties parinkima, atlikéjy populiarinima, koncerty
organizavimg. Visy respondenty kuruojami muzikos atlikéjai nuolat dalyvauja televiziniuose

projektuose.

Si pasirinkta respondenty visuma leidzia apzvelgti unikalig §iy dviejy pramogy verslo
industrijos rinky tarpusavio priklausomybés situacijg ir paklausos — pasiiilos situacijg. Vertinant
atskirai, visos trys nagrin¢jamos veikéjy grupés — televizijos, prodiuserinés ir muzikos vadybos
imongs — yra kultiirinés produkcijos kiir¢jos, iSsidésc¢iusios dviejose rinkose. Pagal jprastas rinkos
taisykles, Sie dalyviai, reaguoja j kintancig paklausa, nustatydami atitinkama produkcijos kiekj ar
keisdami pacios produkcijos pobiidj. Taciau tiriant $iy dviejy rinky tarpusavio sgveika gaminant

kultiirinius produktus, keiciasi dalyviy uzimamos pozicijos.
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Muzikos prodiuseriai, paprastai tik kuriantys ir parduodantys kultliring produkcija
klausytojui, tampa B2B (busines-to-business) kultiros produkcijos kiiréjais prodiuserinéms
jmonéms ir televizijoms. Negana to, tam tikromis situacijomis muzikos produkcijos jmonés tampa

televizinés produkcijos pirkéjais.

Pagrindinis televizijy parduodamas produktas yra reklamos laikas, kuris vertinamas
zilirovy reitingais, perkant nepriklausomy prodiuseriniy jmoniy ar vidiniais iStekliais kuriama
produkcija. Taciau jei kalbama apie muzikinius televizijos projektus, neretai jmanomas
nemokamos produkcijos gavimas muzikos prodiuseriy atlikéjams suteikiant eterio ar net gaunant

pajamy i$ jy uz eterio laika.

3.5. Tyrimo etika
Ruosiantis Siam tyrimui buvo svarbu atsizvelgti | vyraujancig verslo kultiirg ir tyrimo
dalyviy  pageidavimus. Remiantis metodologinémis tyréjos  Zydzitinaites  (2007)

rekomendacijomis ir atsizvelgiant j respondenty praSymus, uztikrintos $ios tyrimo etikos taisyklés:

e Visiems uztikrintas dalinis anonimiskumas, neatskleidziant nei vardo, nei pavardés, tik
klausimuose ir atsakymuose pateikti duomenys;

e Visi tyrimo dalyviai §iame interviu sutiko dalyvauti savanoriSkai, niekieno never¢iami, uz
tai nesitlant jokio atlygio;

e Tyrime surinkti atsakymai pateikiami neperfrazuojant — taip, kaip uzfiksuoti;

e IS anksto sutartas klausimyno pateikimo biidas, jei tai daroma pastu. Gyviems pokalbiams
i$ anksto nustatytas susitikimo laikas, vieta;

e IS anksto nurodyta informacija apie tyrimo tiksla, tyr¢ja, supazindinama su baigiamojo
darbo turiniu ir surinktos informacijos panaudojimo tikslus;

e Kiekvienam respondentui uztikrinta galimybé jy pageidavimu gauti baigiamaja darbo
kopija;

e Buvo laikomasi teisingumo, geranoriSkumo, teisés gauti tikslig informacija principy

(Zydzitinaité, 2007).

3.6. Tyrimo procesas

Mokslinio darbo tyrimo eigg sudaré keturi pagrindiniai etapai.
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5 lentelé.

Tyrimo proceso etapai

Etapo pavadinimas

Etapo apraSymas

Empiriniy duomenuy

I etapas. Norint tiksliai jvertinti tiriama laukg ir pasirinkti adekvacius tyrimo jrankius, sukurti

PasiruoSimas tiksly, sisteminga klausimyng batina surinkti temg nagrinéjancia moksling medziagg ir
ja iSanalizuoti.

II etapas. Kitas zingsnis, pasirinkus naudotinus tyrimo metodus — struktliruota ir pusiau-

Tyrimo vykdymas struktiiruotg eksperty interviu — yra identifikuoti srities ekspertus bei sudaryti
klausimyng. Tyrimo pagristumui svarbu atsirinkti referentus, kuriy darbo specifika
atliepia nagrin¢jama tema. Susisiekti su pasirinktais informantais ir jtikinti juos
savanoriSkai dalyvauti tyrime pavyko dél tyréjo darbo praktikos pramogy verslo rinkoje.
Papildomi uZsienio specialisty kontaktai gauti dél Lietuvoje reziduojanciy referenty
rekomendacijy.

III etapas. Pagal i§ anksto sutartg laikg susitinkama su ekspertais gyvam interviu. Keli referentai

susitikti atsisaké — su jais kontaktuota telefonu bei internetiniu pokalbiu. Deja, uzsienyje

rinkimas gyvenantys vadybininkai ir prodiuseriai nesutiko dalyvauti Siuo bludu — jiems
klausimynas pateiktas rastu, elektroniniu budu.
IV etapas. Surinkti duomenys content analizés blidu atitinkamai susisteminami ir iSanalizuojami.
Surinkty  duomeny | Pateikiamos tyrimo iSvados
apdorojimas ir
analizé.
3.7. Tyrimo rezultatai

Atliekant §j tyrima buvo siekiama istirti televizijos panaudojimo populiariosios muzikos

auditorijos plétrai ypatumus. Siam tikslui yra biitina atsakingai ir adekvadiai pasirinkti

respondentus, gebancius visapusiS$kai supazindinti su televizijos ir populiariosios muzikos

industrija.

Visi tyrime dalyvave asmenys yra tiesiogiai susij¢ su televizijos ir muzikos industrijomis.

Siekiant atskleisti esamg populiariosios muzikos ir televizijos rinky situacijg bei ten veikianciy
imoniy veiklos kryptis, paklausta, kokig kultiros produkcija respondentai kuria, dométasi, ar

pagrindinis produkcijos paketas yra stabilus ar kintantis.
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6 lentelé.

Kuriamas kultiiros produktas ir pokyciy produkcijoje prielaidos

Kategorija

Subkategorija

Patvirtinantis teiginys

Kuriamas kultiiros
produktas ir pokyc¢iy
produkcijoje

prielaidos.

Tradiciné kulttriné

produkcija

,Pagrinde laidos, televizijos laidos, <..> reklamos irgi
pasitaiko <..>.“) | ne tik tai, biina daznai kitokio pobtuidzio laidos
<...> reklamos televizinés muzikinés ar tiesiog kulturés laidos®,

,-ziniy skyrius aktyvus ir daug démesio jam skiriam®, ,,<...>labiausiai

tai aiSku muzikos kiiriniai, ten visokie garso jrasai, <...> koncertiniai
renginiai* ,,ne, tai ir vaizdo klipai, aisku, padarom muzikiniy®, ,.tai
blna ten privatai <..> voice overius padaro, kai reikia“ ,buvo
pasitlymas multikui“, ,,zinoma coveriai nuolat reikalingi <..>

aranzuotes kity dainy <...> koncertai uzsakomieji privatiis*

Produkcijos linija ,,modelis licka tas pats®, ,,nelabai yra kaip keistis <...> turim

nekinta aiSkig produkcijos linija, jos ir laikomés®, ,,i§ esmés darom ka ir
darém®, ,,visg laikg panasiai ir veikém <...> vargu ar kg jmanoma net

keisti <...>

Produkcijos linija ,husistovéjes televizijos veiklos modelis vargu ar gali

kinta nezymiai keistis <..> reikty rimty pokyc¢iy <..> ir direktoriy lygmeniu
poky¢iy reikty tam®, ,,Internetas jau dabar daug reiskia <...> ateityje
matyt bus lemiamas dalykas, lemianti jéga pakeisti i§ esmés
situacija”, ,,pradé¢jome naujy video klipy pardavimus, kurie trunka

iki pusés minutés <...> biitent internetui*.

Pokycius lemia ,,<..> pastebi, kad daug lemia internetiniy technologijy
naujos  paklausos | suaktyvé¢jimas <..> televizija reaguoja, supranta kas vyksta <..>
tendencijos socialiné medija irgi turéjo tam jtakos®.

Kultiiros produktai, pasak respondenty, yra gana tradiciniai, kaip ir paskuting amziaus
puse. Muzikos prodiuseriai jvardijo, kad didZiausig jy atlikéjy kurybos dalj sudaro dainy atlikimas
specialiuose renginiuose bei autoriniy koncerty organizavimas. Pastoviam veiklos palaikymui
reguliariai kuriamos naujos autorinés dainos arba kity kiiré¢jy darby aranzuociy programos. Taip
pat neretai atlikéjai teikia savo balso jrasy paslaugas voice-over jvairiems video bei radijo
projektams — reklamoms, anonsams, informaciniams praneSimams ar net telefoniniams audio
robotams. Kai kurie muzikos atlikéjai kuria personazus filmuose, serialuose, veda televizijos

laidas ar dalyvauja specialiose laidose kaip kviestiniai sveciai, pvz., muzikinio konkurso ziuri.
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Televizijy atstovai ir nepriklausomi prodiuseriai néra taip koncentruotai sutelk¢ savo
veiklos j kultiiros sritj. Pagrindiné kuriama produkcija yra kitokio, ne kultiirinio pobtidZio laidos.
Televizijoms tai yra reklamos skydelio jkainiams jtakg darantis turinys — Ziniy, politiniy apzvalgy
bei diskusijy laidos, sporto transliacijos. Prodiuserinés jmong¢s labiau orientuojasi i pramoginiy
televizijos projekty kiirimg bei tam tikry hobiy, laisvalaikio tematikg nagrin¢janciy informaciniy

ar Svieciamyjy laidy gamyba.

Vienintelis referentas i§ Estijos pripazino, kad paskutiniais metais juntamas nezymus
kuriamos kultiirinés produkcijos televizijoje pokytis. Daugéja labiau internetinei erdvei kuriamos
produkcijos — trumpy iki 30 sekundziy trukmés muzikiniy, reklaminiy klipy. Gana unikalu yra tai,
kad Estijos televizija imasi muzikiniy vaizdo klipy kiirimo. Siuos poky¢ius, pasak atsakovo, lemia
internetiniy technologijy suaktyvéjimas ir televizijos reakcija j kintan¢ig zitirovy demografing

padétj, bandant pritraukti jaunesnius Zitirovus.

Like informantai i§ Lietuvos ir Latvijos teige, kad jy organizacijy veikla, bent paskutiniais
metais, yra daugmaz pastovi ir kuriami meniniai produktai yra nusistovéje. Pasak televizijos
atstovy, nusistovejes televizijos veiklos modelis vargu ar gali keistis be radikalios evoliucijos
tokios jstaigos organizacinéje strukturoje. Tokie poky¢iai, jy vertinimu, yra jmanomi ateityje,

kuomet kritiné Zitirovy masé persikels j interneto platforma.

Norint geriau isigilinti ] esamg industrijos situacija, praSoma prodiuseriy ir vadybininky
identifikuoti savo Zzitirovy ir klausytojy auditorijas — individy grupes, turin¢ias didziausig jtaka
verslo s¢kmei. Tai yra bitina, norint iStirti pastebimus pokyc¢ius ir véliau tirti juos lemiancias
prielaidas. Informanty klausiama kokie zitrovy/klausytojy auditorijy pokyc€iai fiksuojami

pramogy verslo rinkose.

7 lentelé.

Tikslinés auditorijos identifikavimas ir veiksniai, lemiantys pokycius joje

Kategorija Subkategorija Patvirtinantis teiginys

Tikslinés auditorijos | Tiksliné televizijy ,»<...> reitingy rodikliai pagal svarba nusileidzia tam tikro

identifikavimas  ir | auditorija yra | programos turinio poreikio televizijos misijai ar vieSajam interesui

veiksniai, lemiantys | vidutinio ir | atstovauti ”,

poky¢ius joje vyresnio  amziaus ,»Sporto varzybas dazniau zilrima vakarais ir naktimis
grupés grupémis, kai tuomet j vyresnio amziaus zilrovus, kurie maZiau

reiklis programos turiniui ir daugiau laiko praleidzia prie
televizoriaus, orientuojami pigesnés produkcijos serialai ir laidy

kartojimai.
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Tiksling
populiariosios
muzikos auditorija
sudaro daugiau
jauni ir vidutinio

amziaus zmonés

,jaunimas pagrinde <...> taip iki trisdesimt kazkur mety*,
,»Zinoma populiariausia jauny klausytoju tarpe®, ,,jaunas zmogus ir
neturi daug pinigy <...>“ ,privaciuose renginiuose, zinoma, samdo

ir vidutinio amziaus <...> ne, senjory nepasitaiko i§ esmés*

Kiekvienam
produktui unikaliis
identifikuojantys

kriterijai

,»,<...> mes suprantame, kad kiekviena laida, kurig darome,
yra skirtinga <...> auditorija parinkti reikia, pritaikyti kam transliuoji
<...>tai Zmoniy pinigai, i§silavinimas, amzius, gyvenama vieta, lytis
galy gale <..>“,,<..> misy kuriama produkcija tikslingai orientuota
1 kiekvieng Zidirovy auditorijos grup¢ <...> suprantame, kad turi biiti

parinkta, kas tam zitirovui yra jdomu, kas reikalinga <...>*

Tiksliné auditorija

nezymiai kinta

,»<...>tai dabar jau matomas pokytis yra <...>”, , kazkur ant
duttkstantyjy Cia prasidéjo keistis viskas i§ esmés <...> tai ne taip,
kaip pradzioje koks buvo zifirimumas®, ,,<...> konkurencija zZymiai
iSaugo, palyginus su anksCiau <..> keiCiasi auditorija, jaungja,
sensta, polinkiai keiciasi <...>“, |, ank$¢iau buvo nuosmukis didesnis,

dabar jau kuris laikas stabilu atrodo, nekinta taip radikaliai <...>*

Auditorijos
pokyc¢ius
daugiausiai  lemia
demografiniai  ir
technologiniai

kriterijai

kiekviena auganti karta mums yra svarbi <..> naujas
klausytojas jaunas biina dazniausiai <...> populiariausia lieka tarp
jauny‘, ,,ne Siaip sau Cia taip gaunasi <..> atkaklus darbas dar ir
protingas turi biiti <...> mokomés nuolat, zitirim, ka klausytojas
meégsta, galvojam, kas bus toliau“, ,,<..> Zinoma, stebim kas
pasaulyje vyksta, bet ir patys orientuojameés j modernias tendencijas
<..> taikau teorines zinias biitinai, kitaip nieko nebiity”, ,,miisy
komanda pastoviai mokosi, atnaujiname ziniy bagaza <...> negalime
vietoje stovéti, viskas keiciasi, reikia paciam S$viestis ir pritaikyti

praktikoje, ka iSmoksti biitinai reikia irgi®.

Ivertinus pateiktus atsakymus matyti, kad kiekviena iS trijy referenty grupiy pateikia Siek
tiek kitokius tikslinés auditorijos vertinimus. Nepriklausomos jmonés, kuriancios produkcija
televizijoms, atstovas pasteb¢jo, kad dazniausiai $iy dviejy grupiy tikslinés auditorijos sutampa,
nes parduotos produkcijos sékmingumas ir tgstinumas vertinamas atsizvelgiant j zZifirovy reitingus.
Tiesa, kartais prodiuserinés jmonés tiksline auditorija jvardyti galima televizijos pirkimo komisija.
Remiantis kitos misy Salies prodiuserinés jmonés MB Insanium atstovo teigimu, tokia situacija
yra reali LRT programy pirkimo konkurso atveju. Konkurso komisija laimétojus atrenka pagal
programos atitikimg televizijos iSkeltiems turinio tikslams, kurie daZniausiai atliepia nacionalinio
transliuotojo misijg. Televizijos atstovai pripazino, kad zilirovy rata daugiausia sudaro vidutinio ir

vyresnio amziaus zmongs, daugmaz tolygiai geografiskai pasiskirste Salies teritorijoje. Kiekviena
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transliuojama programa yra orientuota j tam tikra socialing grup¢ pagal jy gyvenimo budg ir
ziur¢jimo tendencijas. Informanty pateikiamame pavyzdyje — sporto varzybos dazniau Zitirimos
vakarais ir naktimis grupémis, kai tuomet | vyresnio amziaus Zzitirovus, kurie maziau reiklis
programos turiniui ir daugiau laiko praleidzia prie televizoriaus, orientuojami pigesnés

produkcijos serialai ir laidy kartojimai.

Tyrime dalyvaujanciy Lietuvos muzikos vadybininky teigimu, populiariosios muzikos
auditorijg Salyje sudaro daugiausia jauno ir vidutinio amziaus klausytojai. Muzikos vadybos

imonés i§ Latvijos atstovas teige, kad panasts duomenys vyrauja ir ten.

Beveik visi referentai teige, kad tiek muzikos, tiek televizijos auditorijos yra gana istikimos
ir radikaliy pokyc¢iy nepastebima. Pasak nepriklausomy prodiuseriy, istoriskai zvelgiant, pirmaji
misy Salies nepriklausomybés atgavimo deSimtmet] televizijy reitingai sieké auksc¢iausius kada
nors fiksuotis duomenis, o konkurencija tarp kanaly buvo daug aresné¢ nei dabar. Si situacija
laipsnis$kai rimo iki pirmojo naujo tukstantmecio mety. Tai lémé kintanti zidirovy auditorija —
televizija émé daug maziau zitréti jauni, iSsilaving ir didesnes pajamas gaunantys visuomenés
nariai. Taciau respondentai teigia, kad jau kurj laikg nepastebimi tokie radikaliis ar panaSts
poky¢iai zifirovy auditorijoje.

Muzikos vadybininkai Lietuvoje ir Latvijoje pastebi nezymy tikslinés auditorijos
atsinaujinamg su kiekviena jauna karta. Populiarioji muzika islieka populiariausia jauny klausytojy
eteryje. Pasak informanty, tai yra pastovaus, atkaklaus ir, svarbiausia, sistemingo bei moksliskai
pagristo vadybininky darbo rezultatas. Pop atlikéjy jvaizdis ir muzikos skambesio stilius yra nuolat
kuriamas atsizvelgiant ne tik j pasaulines pop tendencijas bei vietinio klausytojo skonj, bet ir

nuolat atnaujinant vadybos bei auditorijos plétros teorijy Zinias.

Tyrimu taip pat norima iSsiaiskinti ir kaip pramogy verslo industrijos nariai vertina bei
supranta auditorijos plétrg ir ar tikslingai naudojasi atitinkamais jrankiais. Dalyvaujantiems
ekspertams uzduoti keli klausimai, siekiant atskleisti, kiek démesio publikos plétrai skiria

televizijos ir muzikos vadybininkai.

8 lentelé.
Auditorijos plétros svarba organizacijai
Kategorija Subkategorija Patvirtinantis teiginys

Auditorijos  plétros | Organizacija ,Vvisi supranta poreikj samoningai ir sistemingai
svarba organizacijai auditorijos  plétrg | organizuoti Sita procesa <..> bitinai reikia jvertinti visas

vertina rimtai galimybes, turi suvokti kaip vyksta plétros procesas <..>*, ,,<..>
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kitaip, nesuprantant, kas vyksta su zidirovais, televizija neveikty
apskritai®, ,,miisy verslo sékmé tiesiogiai priklauso nuo to, kaip
savo klausytojus suprantame <..> reikia suvokti kokie jy
poreikiai.“, ,<..> ne tik parduodame bilietus, kuriame
bendruomen¢ — Seimg <..> labai svarbu glaudziai ir pastoviai

bendrauti su publika, riipintis <...>*

Auditorijos  plétrai ,,<...> yra atskiras departamentas, kuris tuo ripinasi <...>

skiriama dalis | atskira biudZeto eilut¢ numatyti, sukurti etatai specialtis<...>“,

biudzeto ir | ,dabar maziau démesio tenka, nesudarin¢ja ty plany taip

zmogisSkyjy istekliy | organizuotai, bet ir tai Zmonés tam darbui yra <...> sistemingas
darbas plétros atzvilgiu vis tiek vyksta“.

Auditorijos  plétrai ,mes daug ka naudojame <...> be jprasty marketingo

pasitelkiami keli ir
daugiau auditorijos

plétros jrankiy

priemoniy biliety pardavimui ir jvaizdzio kiirimui <...> mission

statement‘as svarbus mums, atsizvelgiam nuolat, derinam
kasdienes operacijas prie to*, ,,bendrai paémus visa jmonés veikla
pagal Kaiser‘j planuojam, stebim ciklo etapus. <...> programinis
marketingas, institucinis marketingas irgi aktualus mums — dirbam
su savo auditorija pastoviai, kuriam ,,8eima“, ,,<...> anks¢iau Zinau,
kad vadovybe¢ kalbéjo apie RAND, MAO modelius, daug démesio

tam skiriama buvo*

Auditorijos  plétra
vertinama

pavirSutiniSkai, tam
neskiriamas rimtas
démesys, naudojami
tik keli auditorijos

plétros jrankiai

,mums gal tiek neaktualu, vis tiek dirbam su aiskiais
klientais, kas perka <...> kiekvienai laidai turim vis vien pazinti,
suprasti zilirova, turim zinoti, kam kuriam®, ,Siaip nelabai ir
zinoma, kas tai tiksliai yra <...> nepasakyciau, kad naudojameés®,
,.vienaip ar kitaip turi biiti paruo$iami anonsai, pranesimai spaudai,
visokios socialiniy tinkly zinutés ir panaSiai“, ,, ISskirtiniais
atvejais, kai ka nors jau didelio filmuoti reikia, tai nuperkame
reklamos ziniasklaidoje visokios <..> mieste, kur btna irgi
informaciniai stendai, ofisuose taip pat.”, ,daigiausiai vis tiek
dirbam su dideliais klientais, televizijomis <...> uzsakymai irgi
ateina dazniausiai per misy tiesioginius kontaktus, kuriuos

palaikom®.

Sio klausimo atsakymai, lyginant visy informanty jzvalgas, pasizymi didZiausiu kontrastu.
Teorinéje Sio darbo dalyje pabrézta auditorijos plétros procesy svarba organizacijos sékmei néra

tokia vienodai priimtina visiems tyrimo dalyviais.
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Televizijos industrijos referenty gretose auditorijos plétrai skiriamas salyginai menkas
démesys. LRT atstovo zodZiais, nors vertybin¢ sklaida zitirovams ir auditorijos ugdymas yra
kertiné nacionalinio transliuotojo misija, televizijos mastais Siam procesui skiriama labai nedaug
resursy. Pagrindinis organizacijos démesys tenka programy gamybai, darbuotojy iSlaikymui ir jy
kvalifikacijos tobulinimui. Naujy zidirovy pritraukimu riipinamasi ne visada atsizvelgiant }
televizijos auditorijos poreikius, ilgalaikiai plétros planai sudaromi retai, ir Sie ne daznai vykdomi
iki galo. Tiesa, pasak prodiuserio, valstybinio transliuotojo motyvacija neturi biiti paremta reitingy
rodikliais. IS auditorijos plétros jrankiy paminéta misijos ir vizijos formuluoté bei Zenklodara.
Panasy atsakyma pateiké ir Estijos nacionalinio transliuotojo atstovas. Tiesa, pastarasis

neisryskino zenklodaros svarbos organizacijai.

Visi trys prodiuseriniy jmoniy atstovai pripazino auditorijos plétros svarba, taciau rimty
organizaciniy jzvalgy Sia tema nepateiké. Informanty teigimu, kiekvienai kuriamai laidai ar
televiziniam projektui skiriamas bent minimalus démesys vieSinimo klausimu — paruoSiami
televiziniai anonsai, praneSimai spaudai, audiovizualinés socialinés medijos Zinutés ir pan.
ISskirtiniais ir tik dideliy projekty jgyvendinimo atvejais perkamas vienoks ar kitoks reklamos
plotas Ziniasklaidos priemonése, reklaminiuose stenduose ar kitose informacinés sklaidos
platformose. Taciau pagrindiné $iy organizacijy veikla labiau orientuota | B2B modelj, televiziniy
projekty ir kitokiy televizijos produkty uzsakymai gaunami pasitelkiant asmenines pazintis ar

verslo partnerius.

Tuo metu komerciniam TV3 kanalui atstovaujantis informantas auditorijos plétra vertino
daug palankiau. Pasak jo, komerciniai televizijos kanalai yra tiesiogiai priklausomi nuo Zzitirovy
reitingy, tad Siems yra gyvybisSkai svarbu pazinti ir puoseléti auditorija. TV3 didziaja dalj biitiny
funkcijy atlieka bendradarbiaudama su i§ iSorés samdomomis jmonémis, taip pat ir auditorijos
plétros strategijos kiirimo ir jgyvendinimo darbus. Televizijos kanalas nuolat stebi Zitrovy
poreikius, vykdo labai detalia segmentacija, sudarin¢ja ilgalaikius, | tgstinumg orientuotus
auditorijos plétros planus, kuriuos nuolat stebi bei analizuoja. Zenklodarai, pasak informanto,

skiriamas kiek mazesnis démesys.

Taip pat entuziastingg parama auditorijos plétros ide¢jai iSreiSké visi trys populiariosios
muzikos vadybininkai. Informanty teigimu, populiariosios muzikos verslo s¢kmé tiesiogiai
priklausoma nuo gilaus klausytojy, jy poreikiy supratimo ir kultirinés bendruomenés kiirimo.
Planuojant muzikanto karjera, auditorijos plétrai skiriama ne maziau kaip pusé organizacijos
zmogiskyjy iStekliy ir svari dalis biudZeto. Nuolat vykdomi giluminiai auditorijos segmentacijos

ir Sios daliy poreikiy tyrimai, kuriami planai tam tikry segmenty nepatenkintiems poreikiams
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gerinti, vykdoma pastovi auditorijos stebésena ir analizé. Muzikos vadybininky veikloje
organizacijos misija turi svarby vaidmenj, tvarios organizacijos veiklai uztikrinti vykdoma
instituciné rinkodara. Informanty teigimu, labai didelis démesys skiriamas ir paties M. Kaiser
(2013) suformuluotos organizacijos ,,Seimos* auginimui. Sioms veikloms skiriama didzioji

auditorijos plétrai numatyty 1éSy dalis.

Pirmyjy pokalbiy su tyrime dalyvaujanciais ekspertais metu iSrySkéjo poreikis papildyti §j
klausimy bloka. IS visy teorinéje darbo dalyje apzvelgty rinkodaros jrankiy iSskirta pora — atgalinio
auditorijos rySio bei auditorijos tyrimo svarba organizacijai. Vykdant apklausas ZodZiu ir rastu, Sie

klausimai jtraukti i klausimyna.

Siy kertiniy auditorijos plétros jrankiy i§skyrimas klausimuose suteikia galimybe jvertinti
realig tirlamy organizacijy strateging orientacijg Sia tema, net jei respondentas asmeniskai negali
jvardinti teoriniy auditorijos plétros prielaidy. Visuose gautuose atsakymuose atsispindéjo
didesnis ar maZesnis, taciau vienareikSmiskai teigiamas organizacijy pozilris i Sias priemones ir

bent dalininj auditorijos plétros procesa.

9 lentelé.
Auditorijos plétros jrankiy pasirinkimo svarba organizacijai
Kategorija Subkategorija Patvirtinantis teiginys
Auditorijos  plétros | Vykdomi nors »mes pastoviai tuo uZzsiimame <..> mazesnius, bet
jrankiy  pasirinkimo | minimal@s auditorijos | reguliariai atlickame auditorijos tyrimus, stebime kaip §i keiciasi,
svarba tyrimai ka galvoja® ,,bent minimaliai, bet nu privalai, turi suprasti savo
klientg <..> susipazjstame su vartotojo profiliu, zitrim kaip
keiciasi, ar keiCiasi®
Grjztamasis rySys ~-Mums yra labai svarbu zinoti, ka galvoja miisy
vertinamas publika®, ,,<...> vertinam klausytojy nuomong¢ labai, ¢ia ne Siaip
sau <...> turim zinoti, kg galvoja, ka kalba <...> patys stengiamés
kiek galima daugiau surinkti informacijos, atlikéjai neretai
tiesiogiai kreipiasi <...>*
Atgaliné informacija ,»<...>pagrinde elektroninémis apklausomis®, ,,renkame
surenkama internetu, socialine medija“, ,,<..>samdome iSorés kompanija
technologinémis tam darbui, kai reikia®
priemonémis
Atgaliné informacija »susitinkame gyvai aptarti pastoviai, ,tiesiog Zodziu
gaunama zodziu iSgirsti ar suzinai kg reikia <...> telefonu susiskambini <..> tai
vyksta labai greitai, jei kas blogai biina*
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Estijos ir Lietuvos nacionaliniy televizijy respondentai teigia, kad pagrindines auditorijos
tyrimo funkcijas televizijoms atlieka Zitirovy reitingy ataskaita bei retai, bet pastoviai iSorés —
samdomy tyrejy atliekama zitrovy apklausa su poreikiy vertinimo analize. Atgalinis rySys
gaunamas naudojantis technologijomis — su zifirovais bendraujama Facebook tinkle, elektroniniais

laiskais ir telefonu.

TV3 respondentas pabréze, kad komercinés televizijos mazesnius auditorijos tyrimus
vykdo reguliariai. Tai yra biitina ieSkant naujy potencialiy finansy S$altiniy, iSlaikant esama
auditorijg ir stebint konkurenty veikla. Atstovo nuomone, atgalinis rySys yra svarbus elementas,
iSlaikant auditorijos lojalumg. Grjztanti informacija taip pat surenkama telefonu, socialinés

medijos ir elektroninio pasto pagalba.

Menkiausig palaikyma auditorijos tyrimams iSreiSké nepriklausomi prodiuseriai. Tik
vienoje i$ trijy respondenty organizacijy auditorijos tyrimai vykdomi nuolat, kitose dviejose
imongse jie atliekami itin retai. GrjZtamasis rySys daZniausiai $iuos informantus pasiekia zodziu —

tiesiogiai 18 televizinés produkcijos klienty.

Muzikos vadybos organizacijos palanky pozitirj j auditorijos tyrimus iSreiské jau
ankstesniuose klausimuose. ISsamils auditorijos tyrimai vykdomi daznai, siekiama pastoviai turéti
auditorijos profilio informacijg. Atgalinis rySys su klausytojais yra nuolat renkamas pasitelkiant
socialing medija ar atliké¢jams tiesiogiai bendraujant po ir pries§ koncertus, specialiy renginiy metu.
Informanty teigimu, tiesioginiai atlikéjo susitikimai su klausytojais vienu metu aprépia tiek

atgalinés informacijos surinkimo, tiek atlikéjo jvaizdzio kiirimo funkcijas.

Teorinéje darbo dalyje pastebéta internetiniy technologijy svarba muzikos ir televizijos
rinky atzvilgiu. Siekiant atskleisti pagrindinés televizijos konkurencinés platformos — interneto
poveikj, respondentams pateikiami klausimai apie naudojamas internetines sklaidos ir
komunikacijos priemones, praSoma palyginti televizijos ir interneto efektyvuma pasiekiant tiksling

auditorija, teiraujamasi kokie technologiniai poky¢iai juntami darbo procese.

10 lentelé.

Internetiniy technologijy svarba ir technologinio progreso jtakq tiesioginei veiklai

Kategorija Subkategorija Patvirtinantis teiginys

Internetiniy Internetinés  komunikacijos ,,<...>viena bitiniausiy <...> internetinés priemoneés
technologijy priemonés  yra  aktyviai | labai svarbios <..> ir Facebook‘as ir Instagram‘as pastoviai
svarba ir | naudojamos naudojamas®, ,mes patys sau tai nesinaudojam ten
technologinio Facebooku, <..> bitinai reikalinga iSnaudoti atlikéjo
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progreso jtaka karjeros vystymui®, ,,mes matome poreikj tarp zitirovy <...>
tiesioginei veiklai samoningai naudojamés tuo, keliamés i interneting erdve™.
Auditorija lengviau ,Kitaip ir nepavykty gal net <..> internetu
pasiekiama internetu paprascCiausia ir tiesiausia®, ,,<...>socialiniai tinklai tiesioging
prieiga suteikia. Dazniausiai naudojamés internetinémis
priemonémis <...> nes taip paprasciau ir efektyviau.
Auditorija lengviau ,<..> svarba tikrai yra interneto, taciau televizijos
pasiekiama televizija, | kanalai yra pagrindiniai®, ,televizija, kaip tiesioginé, mums
internetas  —  pagalbiné | aktualesné <.> iSnaudojam interneta, iSnaudojam socialinius
priemoné tinklus, bet kaip pagalba daugiau*
Technologinis interneto ,»<...>reikia labai greitai reaguoti ir suktis <..>
progresas  ver¢ia  versla | bitina prisitaikyti prie poky¢iy®, ,,<...>daug kas pasikeité —
adekvaCiai  reaguoti  ir | turéjom i§ esmés organizacing struktiirg keisti <..> nauji
prisitaikyti direktoriai atsirado, vien dél IT svarbos“, , Prisitaikome,
adaptuojamés <..> kitaip neiSliktum, Zmonéms bty
nebeidomu galy gale <...> internetiné svetainé biitinesné uz
viziting, manau*.
Interneto platformos ,,<...> ankscCiau net neturéjom tokiy galimybiy kaip
iSkilimas  suteikia naujy | dabar <...> biitent per interneta, per socialines medijas dabar
galimybiy auditorijos plétrai | galime daugiau®

Beveik visi apklaustieji tikino iSnaudojantys internetiniy technologijy platformas.

Atsakymy duomeny apibendrinimas pateikiamas 15 lenteléje.

Muzikos atlikéjy vadybos imoniy Creative industries, Pradas R, L Tips Agency atstovy
teigimu, internetinés platformos néra rimtai naudojamos pacios organizacijos komunikacijai,
taciau vadybininkai aktyviai iSnaudoja ir vysto jvairias savo atlikéjy socialiniy tinkly paskyras.
Muzikos vadybininkai pripazino, kad butent Facebook ir Instagram atlikéjy paskyros turi ypatinga
reikSme jvaizdzio kirime, atgalinés informacijos surinkime, tai yra praktiSkai nemokamas ir
tiesiausias bendravimo su auditorija kanalas. Pasak latviy referento, populiari vienos muzikos
atlik¢jos Instagram platforma net suteikia papildoma finansiniy jplauky srove reklamuojant ar

netiesiogiai rekomenduojant klienty produkecija.

PanaSios pozicijos laikési ir apklaustieji 1§ prodiuseriniy jmoniy Elitaz bei Insanium.
Dideliems televizijos projektams labai svarbi socialiniy medijy integracija. Si ne tik suteikia
papildoma sklaidos kanala, bet ir leidZia interaktyviai perteikti transliuojama turinj, skatinant

ziirovus iSsakyti savo nuomon¢ komentaruose, dalyvauti projektuose atiduodant balsus uz
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labiausiai patikusj atlikéja, stebéti televizijos ekrane nerodomy uZzkulisiy aplinkg ir pan.

Prodiuseriy teigimu, tai yra pagrindinis grjztamojo rysio kanalas.

11 lentelé.

Referenty internetiniy technologijy naudojimas

LRT TV3 ETV Elitaz Insanium | Creative | PradasR | L  Tips
industries Agency

internetiné X X X X X
svetainé
Facebook X X X X X X X X
Instagram X X X X X X
Twitter X
Youtube X X X X X
Vimeo paskyra X
Naujienlaiskiai X X X X

Lietuvos televizijy atstovai pateikeé papildoma, klausime nepaminéta informacijos sklaidos
priemong — nuosavg internetinj vaizdo jrasy platinimo portalg. TV3 televizija aktyviai vysto 7V3
Play platforma, kuria, pasak informanto, reikeéty charakterizuoti kaip internetinj televizijos kanalg.
Sioje platformoje ne tik pateikiamas grupei priklausandiuose televizijos kanaluose rodomas
turinys, bet ir specialiai Siai platformai sukurta produkcija. Neretai Sis komunikacinis kanalas
naudojamas potencialiy projekty atrankai — pateisinus reitingy ir turinio kokybeés kriterijus,

autoriams pasiiiloma pozicija televizijos eteryje.

Remiantis pateiktais atsakymais — LRT taip pat daug démesio skiria savo interneto portalui
ir video perzitros skil¢iai jame — LRT mediatekai. Tiesa, $i platforma skiriasi nuo 7V3 Play mat
joje pateikiama daugiausia archyviné televizijos kanaly medziaga. Siuo metu pagrindiné Irt.lt
portalo paskirtis — Zurnalistinés informacijos sklaida. Referento teigimu, galima pastebéti aktyvy
televizijos vadovybés sieki vis daugiau resursy nukreipti i internetiniy priemoniy vystyma.
Televizijos ir radijo laidy prodiuseriai skatinami visg transliuojama turinj paruosti taip, kad biity
lengviau zitirovy ir klausytojy randamas portale, programy pirkimo konkursuose kelis sezonus i§
eilés jtraukiama papildoma skiltis internetiniy programy pirkimui, o Siemet startavo unikalus
internetinis protmii§io zaidimas, skirtas mobiliesiems jrenginiams — Profoto. Referento teigimu,
Sis zaidimas yra iSskirtinis technologinio progreso jtakos beveik nekintanciam televizijos

programy tinkleliui pavyzdys.
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Estijos televizija ETV taip pat rimtai vertina interneto teikiamas galimybes ir sgmoningai
nemaza organizaciniy pajégumy dalj perorientuoja j platformos etv.err.ee kirima. Sis portalas,
pasak informanto, vartotojui gali pasirodyti panasSus ] kitas pasaulyje populiarias internetiniy
transliacijy platformas Netflix, Amazon prime ar HBO. Puslapyje pateikiama ir naujausia, ir
archyviné visais laikais kanalo eteryje transliuota medziaga. Svetainés architektiira sukurta taip,
kad narSantysis lengvai surasty, perzitiréty ar iSsisaugoty ateities perziliroms norimg video turini,

o tekstinés informacijos pateikiama salyginai nedaug.

Apklausti televizijy bei nepriklausomy prodiuseriniy jmoniy atstovai teigé, kad nors ir
juntamas stiprus bei pastovus interneto technologijy augimas, tai vis dar yra tik pagalbin¢ turinio
perdavimo priemoné — Siy rinkos dalyviy auditorijos labiau orientuotos i iprastas transliacijos
formas. Televizijos interneto platforma naudojasi praturtinti pagrindinés programos turinj bei

komunikacijai su Zitirovais gerinti.

Muzikos vadybininkai pripazino, kad internetinés platformos pagalba galima lengviau
pasiekti jaunus klausytojus, kurie sudaro didzigja populiariosios muzikos auditorijos dali.
Socialinés medijos taip pat labai vertinamos dél lengvai perduodamo ,,Jlengvo* turinio — atlikéjo
nuotrauky, dainy vaizdo klipy ar net nuomonés vienais ar kitais vieSai ziniasklaidoje nagrinéjamais
klausimais. Tiesa, didziausig teigiamg poveikj atlikéjo jvaizdZio kiirimui ir koncertinei veiklai vis

tiek daro biitent televizinés transliacijos.

Visi referentai pripazino, kad internetas ir socialiniai tinklai yra labai svarbi auditorijos
plétros dalis. Estijos televizijos prodiuserio teigimu, $iy technologijy atsiradimas pareikalavo visus

vietinés rinkos dalyvius persiorientuoti ir integruoti §ias priemones.

Muzikos vadybininkai tvirtino, kad internetinés technologijos sukiiré naujas galimybes,
kuriomis naudojantis formuojamas atlikéjo jvaizdis, vykdoma koncertinés veiklos sklaida ar net

atliekami auditorijos tyrimai apklausomis.

Galiausiai tyrimo klausimynu buvo siekiama iSsiaiSkinti apie televizijos muzikiniy

projekty svarbg referentams.

12 lentelé.

Muzikiniy televiziniy projekty svarba tiesioginei veiklai

Kategorija Subkategorija Patvirtinantis teiginys

Svarbi veiklos dalis ,<...>tai zinoma, kad mums labai svarbu“, ,per

muzikinius projektus i§ esmés formuojame savo branda, tam
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Muzikiniy televizini tikra prasme <..> labai svarbu auditorijos pritraukimui ir
4 4 p JOos p

projekty svarba iSlaikymui®.
tiesioginei veiklai Emocinis ,<..> tikrai nedirbCiau Sito darbo, jei nejauséiau
pasitenkinimas malonumo pastoviai, ,,taip, tai yra tikrai smagu dalyvauti, visas

tas azartas, kurj patiri kartu su savo muzikantu, net dramos
smagu®, ,,<..> man tiesiog patinka <..> kai tiek streso kyla
nemanau, kad imciausi kazka daryti <.> jei nepatikty ir

negauciau i§ to vertés jausmo*

Reitingai »<..>tal didziausiy reitingy vietas uzima“, ,per
muzikinius projektu daug reitingy tasky sugeneruojama<...>*,
,jauciame, kaip iSauga rodikliai reitingy <...> manau zifirimiausi

per visg sezong biina muzikiniai projektai®.

Finansiné motyvacija ,»tal néra mazi biudzetai <...> padengiam islaidas bet ir
mums lieka neblogai”, ,,Zinoma, atsiperka, jei ne tiesioginémis

iplaukomis, tai per i$ to gaunamus uzsakymus‘

Atlikéjo jvaizdzio »<.>r jvaizdzio  klirimui, ir tiesioginiams
formavimas pardavimams turi jtakos®, ,Jei muzikantas pasirodo tokiame
projekte, tai jau ir ziGrovas kitaip vertina <..> gali kurti

profesionalaus, iSmananc¢io muzikg specialisto jvaizdj“.

Galimybé atrasti

naujus talentus

Internetui kuriami ,.Biitent internetui <...> biina muzikiniai klipai, kartais
atskiri muzikiniai | speciali medziaga kazkokia”, ,atskira produkcija numatyti
produktai internetu pateikti <..> turime tam wuZzkulisinés medziagos,

specialiy laidy kazkokiy ar trumpy skity®, ,,vien reklamos btina
gaminamos skirtingomis formomis internetui ir televizijai, tai ir

mes atitinkamai organizuojamés*

Siy projekty svarbg pripazino visos apklaustos referenty grupés. Televizijos kanaly atstovai
teigeé, kad muzikiniai projektai yra vieni reikSmingiausiy, didziausius zilirimumo reitingus
lemiantys projektai. LRT ir ETV referentai pasteb¢jo, kad Siy kanaly pagrindinis muzikinis
projektas yra Eurovizijos konkurso nacionalinés atrankos. Tiek Lietuvoje, tiek Estijoje Sios
transliacijos yra vienos i§ labiausiai ziturimy Siy kanaly programy. Taip pat butent Eurovizijos
konkursui skiriama daugiausia 1éSy lyginant kitomis $iy nacionaliniy transliuotojy kuriamomis

laidomis.

Pasak TV3 atstovo, muzikiniai projektai, organizaciniu lygiu, net yra traktuojami kaip

svarbus kanalo zenklodaros jrankis. Pagrindinés Lietuvos komercinés televizijos — LNK ir TV3 —
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skiria daug démesio zilirimiausiu metu rodomiems savo muzikiniams projektams, atitinkamai —
Lietuvos balsas ir X faktorius. Siy projekty vedéjai, vertinimo komisijy nariai sklaidos priemonése
siejami su paties kanalo zenklu — jie dominuoja anonsy reklamose, spaudoje bei internete. Su
daugeliu i$ jy net pasiraSomos pasirodyma konkurencingose Ziniasklaidos priemonése ribojancios

sutartys.

Prodiuserinés jmonés Elitaz atstovas paminéjo, kad $i jmoné kuria muzikinj projekta
Lietuvos balsas LNK kanalui. Tai yra vienas i§ didziausiy imonés kuriamy projekty. Pasak
referento, su Siuo projektu dirba speciali komanda organizacijos viduje, jam skiriama labai daug
démesio. Taip pat vadybininkas tikino matantis, kad televizijos kanalas §ig transliacijg vertina ne

ka maziau.

Muzikos vadybininkai muzikinius televizijos projektus jvardijo kaip labai svarbius atlikéjy
karjerai. Pasak juy, Sie projektai visy pirmga suteikia televizijos eterio muzikos atlikéjui. Tai ne tik
kelia jo populiaruma, bet ir stipriai prisideda formuojant jvaizdj auditorijos akyse, ypac, jei
projekte atlikéjas uzima svarby vaidmenj, pvz. komisijos nario. Informanto teigimu, Siuo atveju
klausytojai atlikéja vertina kaip labiau ,,kompetentingg* ar labiau ,,profesionaly®. Taip pat tai yra
ir papildomy tiesioginiy pajamy Saltinis vadybininkams, mat uz pasirodymus televizijoje taip pat

mokami honorarai.

Creative Industries referento teigimu, ilgalaikis dalyvavimas Siuose projektuose labai
svarbus ir vadybiniu poziliriu. Abipusiai naudingas bendradarbiavimas atveria naujus derybinius
kelius kitose televizinése veiklose, pvz., barteriniy mainy galimybe¢ koncerto filmavimui. Jis taip
pat pabréeze, kad Sie ir panaSts muzikiniai projektai atveria galimybes pasirodyti naujiems, kitur
negirdétiems talentams arba i8kilti maziau Zinomiems. Tiesa, informanto teigimu, Sie atlikéjai
neretai taip pat privalo pasiraSyti grieztus televizijos kontraktus. ISskirtiné galimybé muzikos
vadybininkui dirbti su tokiu atlikéju yra dar vienas ilgalaikio glaudaus bendradarbiavimo

pavyzdys.

Net pora vadybininky pamingjo ir emocinio pasitenkinimo svarbg. Paprasius pakomentuoti
placiau, respondentai teigé, kad dalyvavimo malonumas jiems yra labai svarbi darbo dalis. Vien
finansiniy paskaty neuztekty ilgus metus dirbti tokj darba, kuris daznai reikalauja grieztai riboti
asmeninj laisva laikg ir yra nuolat lydimas jtampos. Televiziniai projektai, pasak juy, ne tik
zitrovams, bet ir dalyviams suteikia naujy patir¢iy, leidzia kurti jdomius, dar neiSbandytus scenos

vaidmentis, taip pat — pajusti varzZymosi azartg.
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Respondenty paklausus, ar Sie kuria kokig nors muziking produkcijg tik internetui, daugelis
atsaké neigiamai. Muzikos vadybininkas i§ Latvijos pripazino, kad kai kurie muzikiniai klipai
kuriami orientuojantis biitent j internetinés video perzitros platformas Youtube ar Vimeo. Taciau
net ir internetinés premjeros atveju klipai vis tiek dazniausiai yra duodami transliuoti televizijos

laidoms.

3.8. Tyrimo rezultaty apibendrinimas

Antroje darbo dalyje kokybiniu tyrimu siekta iStirti televizijos panaudojimo galimybes
populiariosios muzikos publikos plétrai bei gautus rezultatus palygintu su pirmoje dalyje pateiktos
literatiirinés analizés iSvadomis. [vertinus muzikos ir televizijos vadybininky pateiktus atsakymus
tapo aiSku, kad nepaisant auganciy internetiniy vaizdo sklaidos priemoniy, televizija vis dar iSlicka

svarbia platforma tiek muzikos vadybininkams, tiek televizinés produkcijos kiiréjams.

Siuolaikinés technologinés tendencijos nedaro didelés jtakos referenty atstovaujamy
organizacijy kuriamos produkcijos pasirinkimui. Tiek populiariosios muzikos, tiek televizijos
rinkose pagrindiniai pajamy Saltiniai generuojami ty paciy kultiiriniy produkty kone visg Lietuvos
nepriklausomybeés laikotarpj. Technologinio progreso atveriamos galimybés dazniausiai yra
iSnaudojamos jprasty produkty populiarinimui. Taciau jau galima pastebéti naujy ir unikaliy

transliuojamy projekty, pvz., paminétas protmiisio zaidimas Prototo.

Televizijy tikslinés auditorijos yra taip pat gana mazai kintancios. Jas sudaro daugiausia
vidutinio ir vyresnio amziaus Zitirovai. Tuo metu populiariosios muzikos rinka nuolat stebi ir
reaguoja ] klausytojy kartos atsinaujinimg. Pop muzika kaip ir anksciau, taip ir dabar lieka
populiariausia tarp jauny zmoniy auditorijos segmento. Tiesa, tai yra ne tiek savaiminiai, kiek
sistemingo vadybininky organizacinio darbo ir tikslingo nuolat atnaujinamy auditorijos plétros bei

vadybos ziniy taikymo vaisiai.

Tiek muzikos, tiek televizijos rinkos dalyviai stebi ir domisi savo auditorija, nors tam
skiriamas démesys — nevienodas. Nacionalinio televizijos transliuotojo statusg turincios
organizacijos auditorijos plétra riipinasi vangiau — naudoja mazai auditorijos plétros irankiy, skiria
salyginai nedaug finansiniy ir zmogiskyjy istekliy. Visiskai prieSinga situacija komerciniuose TV
kanaluose ir muzikos vadybos organizacijose. Sie rinkos dalyviai privalo patys uZsitikrinti
surenkamg biudZeta, tad ] auditorijos plétra nukreipia didelius organizacinius iSteklius,
pasitelkdami daug auditorijos plétros irankiy. Visy referenty vertinamas atgalinés informacijos i§

klausytojy bei zilirovy surinkimas neretai glaudziai integruojamas internetinémis technologijomis.
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Naujas technologinés evoliucijos etapas yra stipriai juntamas muzikos ir televizijos
industrijose. Galima teigti, kad Siy industrijy dalyviai privalo daugiau ar maziau panaudoti
internetines technologijas ar socialines medijas. Tai ypa¢ aktualu muzikos vadybininkams, mat
atlikéjy paskyros socialiniuose tinkluose pigiausia ir viena efektyviausiy tiesioginés
komunikacijos su publika priemoniy. Televizijos kanalai taip pat adekvaciai reaguoja ir
tendencingai naudojasi internetinémis platformomis, pateikdami naujg turinj ar ieSkodami
geresnio bendravimo su tiksline auditorija biidy. Tiesa, kol kas auganti interneto jtaka nepersveria

televizijos eterio galios zitrovy ir prodiuseriy akyse.

Televiziniai muzikiniai projektai yra itin reikSmingi tiek transliuojantiems kanalams, tiek
muzikantams ir muzikos vadybininkams. Pastariesiems Sios laidos sukeikia jvairialype nauda
vystant atlikéjo karjera bei vystant profesinius santykius su televizijos kanalais. Siems muzikiniai
projektai pasitarnauja ir kaip identiteto kiirimo priemonés, kuriomis formuojamas paties kanalo

veidas, ir, zinoma, rungiamasi dél auksc¢iausiy reitingy pozicijy.

Apibendrinus tyrima galime teigti, kad Lietuvos populiariosios muzikos ir televizijos rinky
prodiuseriai aktyviai stebi ir sgmoningai reaguoja j kintancias jvairiy medijos kanaly tendencijas.
Strateginius auditorijos plétros sprendimus vadybininkai priima atsizvelgdami j aktualias
mokslines vadybines teorijas ir moderniy akademiniy tyrimy i$vadas. I$ trijy tirty vadybininky
grupiy — televizijos kanaly prodiuseriy, nepriklausomy prodiuseriniy jmoniy prodiuseriy ir
populiariosios muzikos vadybininky — biitent pastarieji respondentai parodé didZiausig démes;j
sistemingam auditorijos plétros procesui. Teoriniy auditorijos plétros modeliy iSmanymas ir
adaptavimas kasdieniuose organizaciniuose procesuose uztikrina sékminga populiariosios

muzikos agentiiry veikla.

53



ISVADOS

Apzvelgus auditorijos plétros modelius galima teigti, kad auditorijos plétra yra gyvas
reiskinys, kurio tyrimai vis dar vyksta. Si savoka apima kultiirinés produkcijos kiiréjy
organizacines, finansines, menines, socialines ir edukacines pastangas, siekiant pritraukti
naujas auditorijas bei ugdyti ir puoseléti jau turimas. Edukacija ir glaudziy rysiy su
auditorija stiprinimas yra ypatingai svarbus, nes Siandieninis meno vartotojas tampa vis
atidesnis savo kulttriniy patir€iy poreikiams — jis turi galimybe rinktis i§ didelio kiekio ir
labai jvairiy konkuruojanciy laisvalaikio formy. Technologinis progresas turi dvilypés
tiesioginés jtakos meno organizacijoms. Viena vertus, iSaugusi publikos galia rinktis
alternatyvias laisvalaikio formas smarkiai padidina konkurencija tarp jvairiy kulttiros
zanry. Kita vertus, tai suteikia naujy galimybiy auditorijos plétrai ja edukuojant, sukuriant
griztamojo rysio platformas, naikinant fizinius ir finansinius barjerus publikai jsitraukti |
menus. Sie pokyéiai yra neidvengiami, kultiirinés organizacijos gali ir privalo juos
panaudoti savo auditorijos plétrai. Remiantis Siuolaikinémis demografinémis
tendencijomis galime teigti, kad tradicinés meno auditorijos profilis kinta. Siuolaikinius
meno vartotojus vis labiau apibiidina jy naudojama technologija, kurig pasitelkus galima
neribota prieiga prie kultiiring patirtj papildanéios informacijos. Si greitai besikei¢ianti
aplinka reikalauja apgalvotos ir savalaikés meno organizacijy reakcijos, norint, kad
organizacijos i§likty svarbios ir konkurencingos.

Televizijos industrija taip pat neiSvengiamai susiduria su radikaliais strukttriniais
poky¢iais, kylanciais i§ technologinio progreso skatinamos vartotojy jprociy kaitos.
Nepaisant to, Sios medijos sukauptas finansinis, intelektinis ir vadybinis kapitalas leidzia
televizijos kanalams adaptuotis prie poky€iy ir neuzleisti strateginiy jtakos pozicijy. To
siekiama pasitelkiant internetinés platformos teikiamas priemones ir socialiniy tinkly
integracija | programing¢ veikla. Maz¢jantys tradicinés televizijos transliacijy formos
ziirimumo reitingai laipsniSkai menkina Sios medijos skverbiamaja galig pasiekti naujas,
ypac jaunas auditorijas. Taciau tai atsveria intensyviai ir sistemingai vystoma alternatyviy
televiziniy produkty rinka, pritaikyta interneto platformai ir socialiniams tinklams. Si
televizijos kaip medijos transformacija néra geografiSkai ar kultiiriSkai izoliuota, o
lygiagreciai internetiniy bei komunikaciniy technologijy evoliucijai, vyksta pasauliniu
mastu.

Lietuvos populiariosios muzikos ir televizijos rinky prodiuseriai aktyviai stebi ir
samoningai reaguoja ] kintanCias jvairiy medijos kanaly tendencijas. Strateginius

auditorijos plétros sprendimus vadybininkai priima atsizvelgdami i aktualias mokslines
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vadybines teorijas ir moderniy akademiniy tyrimy iSvadas. IS trijy tirty vadybininky grupiy
— televizijos kanaly prodiuseriy, nepriklausomy prodiuseriniy jmoniy prodiuseriy ir
populiariosios muzikos vadybininky — biitent pastarieji respondentai parodé didziausig
démesj sistemingam auditorijos plétros procesui. Teoriniy auditorijos plétros modeliy
iSmanymas ir adaptavimas kasdieniuose organizaciniuose procesuose uztikrina sekminga

populiariosios muzikos agentiiry veikla.
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REKOMENDACIJOS

1.

Auditorijos plétra turi biiti suvokiama kaip holistinis organizacijos veiklos procesas.
Siekiant tvarios organizacijos veiklos uztikrinimo biitina ne tik investuoti i tiesioginius
pardavimus skatinancias rinkodaros priemones, bet ir kurti bei puoseléti ilgalaikius
santykius su rémejais, savanoriais, dalininkais, lojalia auditorija — Seima. Visos §ios
veiklos turi deréti su organizacijos misija.

Technologiné evoliucija turi tiesiogings jtakos auditorijos plétros procesams ir kultiiros
organizacijy veiklai. Sie poky¢iai ir sukuria naujy galimybiy pasiekti esamg ar nauja
auditorija, ir iSkelia rizikg prarasti jau turimg publikg lengvai pasiekiamoms
alternatyvioms laisvalaikio priemonéms ar konkurencinéms kultiirinéms veikloms.
Meno vadybininkai privalo adekvaciai reaguoti j Siuos poky¢€ius ir pasinaudoti naujai
iSkilusiomis galimybémis tam, kad nuolat kurty ir atnaujinty glaudzius rySius su
auditorija.

Teorin¢ bazé kaip ir technologija yra nuolatinés evoliucijos procese. Kultiiros
vartotojas kinta kartu su jo naudojamomis technologijomis. Tam, kad iSlikty,
vadybininkai privalo dométis naujausiomis vadybos teorijos, rinkodaros ir
informaciniy technologijy tendencijomis, stebéti pasauling praktika ir nuolat vykdyti
auditorijos tyrimus.

Televizijos prodiuseriai taip pat turi iSlikti budris ir inovatyvis, nes $i medija patiria
rimtus iSlikimo iSbandymus. Nesustabdomai auganti interneto svarba kelia rimta
grésme ilgalaikéje perspektyvoje — naujos kartos ypa¢ linkusios pereiti prie Sios
platformos. Taciau televizija turi sukaupusi didelj ziniy ir finansinj kapitala.
Pasinaudojus S$iais iStekliais galima ne tik iSlaikyti Siuo metu prarandamas rinkos
pozicijas, bet ir sukurti naujas platformas ir naujus televizinius formatus, kuriais galima
sudominti ateities vartotoja.

Biitinas glaudesnis bendradarbiavimas tarp televizijos prodiuseriy ir populiariosios
muzikos vadybininky keiCiantis informacija ir sukaupta patirtimi. Tokie mainai
garantuoty abipus¢ nauda, mat tiek vieni, tiek kiti nuolat naudojasi technologinémis ir
vadybinémis Ziniomis organizacinéje praktikoje ir kasdienése veiklose. Sioje srityje
egzistuoja akivaizdi tarpusavio priklausomybé, tad augimas sujungus jégas, tikétina,

bus eksponentinis.
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1 priedas Baigiamojo darbo sqziningumo deklaracija

LIETUVOS MUZIKOS IR TEATRO AKADEMIJA

BAIGIAMOJO DARBO SAZININGUMO DEKLARACIJA

202001 14

Patvirtinu, kad mano baigiamasis darbas (tema) ,,TELEVIZIJA KAIP PRIEMONE
POPULIARIOSIOS MUZIKOS AUDITORIJOS PLETRAI, yra parengtas savarankiskai.

1. Siame darbe pateikta medziaga néra plagijuota, tyrimy duomenys yra autentiski ir
nesuklastoti.

2. Tiesiogiai ar netiesiogiai panaudotos kity Saltiniy ir/ar autoriy citatos ir/ar kita medziaga
pazymeta literatiiros nuorodose arba jvardinta kitais biidais.

3. Kity asmeny indé¢lio | parengta baigiamaji darba néra.

4. Jokiy jstatymy nenumatyty piniginiy sumy uz §j darbg niekam nesu mokéjes (-usi).

5. Su pasekmémis, nustacius plagijavimo ar duomeny klastojimo atvejus, esu susipazines(-

usi) ir joms nepriestarauju.

(Parasas) (Vardas, pavard¢)
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