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Wstep

W czasach dynamicznego rozwoju technologii cyfrowych (Olejniczuk-Merta, 2015, Hajduk,
2016) i dynamicznie pojawiajgcych sie trendéw i mozliwosci Web 2.0, 3.0, 4.0 i 5.0, organizacje
starajg sie dobieraé odpowiednie srodki by skutecznie dociera¢ do swoich interesariuszy, réwniez
w sferze cyfrowej (Kotler, Kartajaya, Setiwan, 2017). Jednoczes$nie to klient i jego potrzeby
znajdujg sie w centrum uwagi cyfrowej transformacji (Mazurek, 2018), a jednym z jej elementéw
s3 media spotecznosciowe, ktdére tak mocno zakorzenity sie w polskiej swiadomosci, ze
réwnoznacznie uzywa sie angielskiego zwrotu social media a nawet skrétéw SM czy SoMe (np.
Chabrzyk i in., 2019, Grebosz, i inni, 2016). Faktem jest, ze stajg sie one jedng z bardzo waznych
elementdw komunikacji marketingowej (Lupa, 2016) a posiadanie konta na platformie
spotecznosciowe] przez przedsiebiorstwa staje sie wrecz koniecznoscig (Kotler, Keller, 2017).
Social media odnotowujg wzrost popularnosci w ciggu ostatnich kilku lat. Moze by¢ to
spowodowane licznymi zaletami dla uzytkownikéw indywidualnych, jak i organizacji. Dla
pierwszej grupy najczesciej wymienia sie mozliwosci zwigzane z (Kemp, 2023): utrzymaniem
kontaktu z bliskimi, zapetnieniem wolnego czasu, obserwowania biezgcych wiadomosci ze Swiata
oraz zycia znajomych, poszukiwaniem ciekawych tresci oraz inspiracji zakupowych.

W przypadku przedsiebiorstw, za gtéwne korzysci podaje sie te zwigzane z (Kotler, Keller,
2017, Stelzner, 2022): przekierowywaniem do zakupdéw online, zwiekszaniem ekspozycji,
wzrostem ruchu, intensyfikacjg sprzedazy, rozwojem lojalnej spotecznosci, uzyskiwaniem
informacji o klientach, a takze stymulacjg innowacyjnosci biznesu. Obie grupy uzytkownikéw
korzystajg z wielu udogodniern SM, miedzy innymi (Grebosz i in., 2016): dostepnosci i zasiegu,
opcji modyfikacji a jednoczesnie trwatosci przekazu.

Social media marketing bazuje na technologii Web 2.0. opierajacej sie na specyficznej,
dwukierunkowej formie przekazu dokonywanego za pomocg medidw spotecznosciowych
(Grebosz, i in., 2016). Istotg Web 2.0 jest bowiem witasnie rozwdj serwisow, gdzie tresc jest
generowana przez uzytkownikéw (Doligalski, 2009). Zauwazy¢ mozna jednak coraz czestsze
przenikanie sie nowych technologii cyfrowych, np. implementowanie chatbotéw
w komunikatorach online czy funkcjonalnosci AR w obrebie Instagramia. Tym samym elementy

Web 3.0, 4.0 5.0 pojawiajg sie takze wewnatrz platform SM.
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Nowe technologie majg réwniez duze znaczenie na rynku kinematografii. Wskazuje na to
ewolucja mediéw i zmiany zwigzane z tworzeniem przekazéw dla widowni. Obecnie korzystajg
oni z coraz to nowszych technologii cyfrowych, m.in. w celu poszukiwania informacji na temat
produktu kultury, w tym dzieta filmowego. Internet staje sie nieodtgcznym elementem kampanii
marketingowe]j filmu. Przybiera to rézinorodne formy i wykorzystuje réznorodne narzedzia,
a jednym z nich sg media spotecznosciowe.

Eksperci na catym swiecie, cho¢ dominujgco w Stanach Zjednoczonych oraz Chinach, coraz
czesciej dostrzegajg i wykorzystujg dziatania opierajgce sie na marketingu filmowym w social
mediach (Gebicka, 2019, Shao, i in., 2016). W Polsce jednak poprzez nowoczesne rozwigzania
rozumie sie zazwyczaj kwestie sprzetu zdjeciowego i efekty specjalne, a nie podejscie do
marketingu.

Z uwagi na relatywnie krotki czas funkcjonowania social mediéw w marketingu polskich
produkcji filmowych, obszar ten nie zostat jeszcze gruntownie zbadany. Literatura opisuje szeroko
wykorzystanie digital marketingu (Mazurek, 2018), a cze$¢ dotyczgcg medidw spotecznosciowych
traktuje bardziej powierzchownie. W ciggu ostatniej dekady zaczety pojawiaé sie publikacje
naukowe dotyczgce SM marketingu (Siegel, 2013, Chan-Olmsted, i in., 2013, Erdogmus, Cicek,
2012, taszkiewicz, 2015, Gregor, Kaczorowska-Spychalska, 2016, Lupa, 2016, Turner, West, 2018,
Appel, iin., 2019 i inni) jednak ich tematy czesto skupiajg sie wokdt zachowan uzytkownikéw (np.
Chan-Olmsted, i in., 2013) a wiekszos¢ badan dotyczy duzych przedsiebiorstw miedzynarodowych
(Bajpai, Pandey, Shriwas, 2012, Constantinides, 2014, Stelzner, 2022 i inni). Natomiast bardzo
rzadko dotyczg one kultury.

Pojecie to dotyczy dziatan i wytwordéw zwigzanych zintelektualnymi, moralnymi
i artystycznymi aspektami zycia ludzkiego (Throsby, 2001), a zatem obejmuje réwniez sztuki
audiowizualne, ktdérych czescig jest produkcja filmowa. Jej temat sam w sobie jest bardzo szeroki
i powstato wiele tekstéw opisujgcych proces powstawania filmow, jak i formatéw telewizyjnych.
Jednakze temat marketingu filmowego w publikacjach naukowych pojawia sie bardzo rzadko.
Mozna sie spotka¢ gtéwnie z opisami tradycyjnych form komunikacji marketingowej (Lewicki,
2014) lub z tematem cityplacementu (Gebarowski, 2012). Temat digital marketingu branzy

filmowej réwniez nie bywa poruszany w wielu badaniach. Ws$réd publikacji zagranicznych,



znajduje sie podrecznik Kerrigan (2017), ktéra dostrzega istote wykorzystania digital marketingu
(w tym medidéw spotecznosciowych) na rynku filmowym. Wsréd polskiej literatury naukowej,
wystepuja publikacje o nowoczesnych formach marketingowych i social mediach na rynku kultury
(Sobocinska, 2015; Wrdéblewski, i in., 2020). Kinematografia jest tam ujeta jako jeden z sektoréw
instytucji kultury.

Temat SM marketingu i branzy filmowej tym bardziej nie jest powszechnie badanym
i opisywanym zjawiskiem. W przypadku literatury polskiej, mozna przywotac artykut Filiciaka
(2018). Jednak social media s3 tu jedynie wymienione jako jeden z elementéw skorelowanych
z transformacjg polskiej branzy filmowej i telewizyjnej. Gebicka swoim artykutem ,Media
spotecznosciowe w procesie promocji filméw i seriali telewizyjnych” stata sie prawdopodobnie
pierwszg polska badaczka, ktéra w tak doktadny sposdéb poruszyta kwestie SM w marketingu
kinematografii. Jej tekst nie bada jednak zaleznosci pomiedzy mediami spotecznosciowym
a wynikami filmowymi, a raczej opisuje wybrane przyktady zagranicznych produkcji, ktére
wykorzystywaty social media.

Zagadnienie social media marketingu w branzy filmowej pojawia sie takze w publikach
popularno-naukowych. Te jednak nie zawierajg badan o wartosci naukowej, a zagadnienia sg
opisywane raczej pobieznie. Media spotecznosciowe w marketingu filmowym to rzadko
podejmowane zagadnienie nawet w literaturze zagranicznej. Potencjat SM marketingu
w kinematografii dostrzegt na przyktad Finney (2010), ktéry wspomniat o wykorzystaniu social
mediow w formie cyfrowego marketingu szeptanego, tzw. eWOM, a takze Bocullo (2016), ktéra
pisze, ze portale spotecznosciowe zwiekszajg popularnosc i oceny filmu, zanim trafi on na duzy
ekran. Podobny watek podejmuje takze Kerrigan (2010), ktéra nie tylko wskazuje na mozliwosci
zwigzane z wykorzystaniem SM w przemysle filmowym, ale takze pisze o mozliwosci
wykorzystania badan spotecznych w social media marketingu filmowym.

W ostatnich kilku latach pojawity sie pojedyncze artykuty, ktére potwierdzajg pozytywny
wptyw medidw spotecznosciowych na tzw. box office, czyli przychdd filmu ze sprzedazy biletow
(Oh, i inni, 2017; Castillo, i inni, 2021; Bogaert, 2021). Zakres badan jest tam jednak dos¢
ograniczony: na matej probie, dotyczacej niewielkiego wycinka wynikédw w obrebie jednej

platformy, zaledwie z jednego dnia lub tygodnia, czasem jedynie na lokalnym rynku. Mozna je



zatem uznac za potwierdzenie stusznosci realizacji badan na duzo wiekszg skale: kompleksowe,
wieloetapowe, na probie kilkuset miedzynarodowych produkcji filmowych i ich wynikéw w SM.

Tym samym, mozna stwierdzi¢, ze obszar social media marketingu i jego zastosowania
w kinematografii nie zostat jeszcze dogtebnie zbadany i stanowi luke badawczg. Zamystem
rozprawy jest zaréwno jej czesciowe wypetnienie, jak i wskazanie dalszych kierunkéw badan.
Ponadto nalezy braé pod uwage fakt, ze zaréwno social media, jak i kinematografia rozwijaja sie
bardzo dynamicznie (Batra, Keller, 2016, Navarro, 2021), zatem aktualizacja i usystematyzowanie
wiedzy bedg dodatkowym wktadem o wymiarze naukowym i praktycznym.

Celem pracy jest identyfikacja zwigzku pomiedzy jakoscig dziatan marketingowych
prowadzonych poprzez media spotecznosciowe a rezultatami produkcji filmowych. Po analizie
literatury jako rezultat produkcji wybrano ten dominujgcy na rynku kinematografii, czyli przychod
filmu, nazywany w nomenklaturze filmowej mianem box office. Jakos¢ dziatan SM
marketingowych zostata natomiast zdefiniowana jako wyniki social mediowe w zakresie:

e Swiadomosci — dziatan zwigzanych z ekspozycjg, dazacych do umozliwienia klientom
rozpoznawania i prawidtowego kojarzenia marki (np. filmu) z konkretnymi produktami,
ustugami czy ideami,

e zaangazowania — dziatan zwigzanych z podjeciem przez klienta akcji na profilu marki (np.
filmu),

e tresci — dziatan zwigzanych z dostarczaniem jakos$ciowych publikacji interesujgcych dla
klienta.

Swiadomie zdecydowano sie na uwzglednienie ostatniej z tych kategorii pomimo, ze nie nalezy
ona do grupy rezultatow, tak jak wskazniki swiadomosci czy zaangazowania. Jednak ze wzgledu
na istotno$¢ dostarczania jakosciowej tresci odbiorcom w mediach spotecznosciowych,
postanowiono wzig¢ wyniki w tym zakresie pod uwage i przedyskutowaé konieczno$é witgczenia
ich w proces badawczy z ekspertami marketingu, ktérzy byli respondentami w drugiej czesci
badan realizowanych na rzecz rozprawy.

Ponizej przedstawiono model bazujgcy na powyzszych zatozeniach (Rys.1).



Rysunek 1

Model ogdlny

Swiadomoé¢ filmu w SM

T

Zaangazowanie uzytkownikéw > Przychody filmu

Tres¢ na profilu SM /

Zrédto: opracowanie wtasne

Na podstawie powyzszego modelu, po przeprowadzeniu pierwszego etapu badan, opracowano
rowniez model szczegdétowy uwzgledniajgcy wybrane wskazniki social media marketingowe.

Przedstawia je ponizszy rysunek.



Rysunek 2

Model szczegdtowy
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Wykorzystanie

formatéw
Wskazniki tresci | dynamicznych 1G
dynamicznych Wykorzystanie

formatéw

dynamicznych FB

Zrédto: opracowanie wiasne

Przyjeto takze cele szczegdtowe i sg one nastepujace:
® pozhawcze:
o usystematyzowanie i aktualizacja stanu wiedzy z zakresu social media marketingu

oraz marketingu filmowego



o usystematyzowanie i aktualizacja stanu wiedzy z zakresu wykorzystania mediéw
spotecznosciowych w marketingu produkcji filmowych
o identyfikacja dominujgcych modeli prowadzenia dziatann marketingowych polskich
produkcji filmowych w obrebie medidéw spotecznosciowych.
® empiryczne:
o identyfikacja wskaznikéw kluczowych dla prowadzenia dziatan marketingowych
w mediach spotecznos$ciowych na rynku kinematografii
o zbadanie i weryfikacja korelacji pomiedzy dziataniami marketingowymi w mediach
spotecznosciowych a przychodami produkcji filmowych
o oszacowanie modelu regresji wspomagajacego wyjasnienie ksztattowania sie
przychoddw produkcji filmowych
e aplikacyjne:
o rekomendacje dla nauki i praktyki w sferze wykorzystania social media marketingu
na rynku kinematografii
o identyfikacja kierunkéw dalszych prac zwigzanych z social media marketingiem

filmowym

Jak wykazata analiza literatury, przedsiebiorstwa dostrzegajg liczne korzysci social media
marketingu, w tym takie zwigzane ze sprzedazg (Kotler, Keller, 2017, Stelzner, 2022). Potencjat
medidéw spotecznosciowych jest réwniez dostrzegany na rynku kinematografii (Finney, 2010,
Bocullo, 2016, Kerrigan, 2010). Pojawiajg sie pierwsze mniejsze badania potwierdzajace
pozytywny wptyw medidw spotecznosciowych na box office (Oh, i inni, 2017; Castillo, i inni, 2021;
Bogaert, 2021). Zarysowato to problem badawczy: Jaki jest wpltyw dziatan marketingowych
w sferze social mediéw na wyniki rynkowe w sektorze kinematografii?

Okreslono nastepujaca hipoteze badawcza:
HO. Istnieje zwigzek pomiedzy jakoscig dziatan z obszaru social media marketingu a przychodem

filmu.

Zdefiniowano réwniez hipotezy szczegdtowe:
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H1: Istnieje istotny statystycznie zwigzek pomiedzy $wiadomoscia filmu w mediach
spotecznosciowych a przychodem filmu i ma charakter dodatni

H2: Istnieje istotny statystycznie zwigzek pomiedzy zaangazowaniem uzytkownikéw w mediach
spotecznosciowych a przychodami filmu i ma charakter dodatni

H3: Istnieje istotny statystycznie zwigzek pomiedzy wykorzystaniem dynamicznych tresci na
profilu w mediach spoteczno$ciowych a przychodem filmu i ma charakter dodatni

Po pierwszym etapie badan powstato rowniez wyszczegdlnienie powyzszych hipotez dotyczgcych
poszczegdlnych badanych korelacji:

H1A: Istnieje istotny statystycznie zwigzek pomiedzy liczbg followerséw na FB a przychodem filmu
i ma charakter dodatni

H1B: Istnieje istotny statystycznie zwigzek pomiedzy liczbg followerséw na IG a przychodem filmu
i ma charakter dodatni

H1C: Istnieje istotny statystycznie zwigzek pomiedzy suma followerséw Meta a przychodem filmu
i ma charakter dodatni

H2A: Istnieje istotny statystycznie zwigzek pomiedzy wskaznikiem poparcia na FB a przychodem
filmu i ma charakter dodatni

H2B: Istnieje istotny statystycznie zwigzek pomiedzy wskaznikiem poparcia na IG a przychodem
filmu i ma charakter dodatni

H2C: Istnieje istotny statystycznie zwigzek pomiedzy aktywnoscig na FB a przychodem filmu i ma
charakter dodatni

H2D: Istnieje istotny statystycznie zwigzek pomiedzy aktywnoscig na IG a przychodem filmu i ma
charakter dodatni

H2E: Istnieje istotny statystycznie zwigzek pomiedzy aktywnoscig Meta a przychodem filmu i ma
charakter dodatni

H2F: Istnieje istotny statystycznie zwigzek pomiedzy udziatem w dyskusji na FB a przychodem
filmu i ma charakter dodatni

H2G: Istnieje istotny statystycznie zwigzek pomiedzy udziatem w dyskusji na IG a przychodem

filmu i ma charakter dodatni
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H2H: Istnieje istotny statystycznie zwigzek pomiedzy wskaznikiem wiralnosci na FB a przychodem
filmu i ma charakter dodatni

H2I: Istnieje istotny statystycznie zwigzek pomiedzy Interactivity Index na FB a przychodem filmu
i ma charakter dodatni

H2J: Istnieje istotny statystycznie zwigzek pomiedzy Interactivity Index na |G a przychodem filmu
i ma charakter dodatni

H2K: Istnieje istotny statystycznie zwigzek pomiedzy pozytywnymi ocenami na FB a przychodem
filmu i ma charakter dodatni

H3A: Istnieje istotny statystycznie zwigzek pomiedzy wykorzystaniem formatéw dynamicznych na
FB a przychodem filmu i ma charakter dodatni

H3B: Istnieje istotny statystycznie zwigzek pomiedzy wykorzystaniem formatéw dynamicznych na

IG a przychodem filmu i ma charakter dodatni

Poszczegdlne korelacje w hipotezach szczegdétowych przedstawiono w Tabeli 1.

Tabela 1
Hipotezy szczegétowe

Rezultat filmowy | Wartos¢ przychodéw (box office)

Jakos¢ SM

Liczba followerséw FB H1A

Liczba followerséw IG H1B H1
Suma followerséw Meta H1C

Wskaznik poparcia FB H2A

Wskaznik poparcia IG H2B

Aktywnos¢ FB H2C

Aktywnos¢ 1G H2D

Suma aktywnosci Meta H2E

Udziat w dyskusji FB H2F

Udziat w dyskusji IG H2G H2
Wskaznik wiralnosci FB H2H

Interactivity Index FB H2l

Interactivity Index 1G H2J
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Wskaznik pozytywnych ocen FB H2K

Wskaznik wykorzystania formatéw H3A
dynamicznych FB H3
Wskaznik wykorzystania formatéw H3B

dynamicznych IG

Zrédto: opracowanie wiasne

Do realizacji postawionych celéow i weryfikacji hipotez zaprojektowano czteroetapowy
proces badawczy. W pierwszej kolejnosci, dokonano analizy i syntezy literatury. W drugim etapie
zrealizowano badanie jako$ciowe. Ich celem byto przede wszystkim skonstruowanie metodyki
i weryfikacja narzedzi dalszej cze$ci badan: wybér zmiennych dotyczacych jakosci SM a takze
wypracowanie finalnej wersji modelu poddawanego analizie statystycznej — weryfikacji korelacji
pomiedzy zmiennymi. Badanie polegato na wywiadach IDI z dziewiecioma ekspertami marketingu
bedgcymi przedstawicielami perspektywy naukowej oraz praktycznej. Préba dobrana zostata
celowo. Przed przystgpieniem do wywiaddéw stworzono ogdlny model dotyczgcy zwigzku miedzy
rezultatami filmowymi a jakoscig dziatan SM marketingowych (Rys. 1), ktéry stanowit baze dla
rozmoéw z respondentami. Pytania zadane w trakcie wywiadu zostaty wczesniej przestane
respondentom, natomiast sama rozmowa miat na celu pogtebiong dyskusje nad poszczegdlnymi
elementami. Skonstruowano nastepujgce pytania badawcze:

e Jak eksperci marketingu oceniajg znaczenie medidw spotecznosciowych na rynku
kinematografii?

e Jakie wskazniki sg uznawane przez ekspertéw marketingu za kluczowe dla social media
marketingu branzy filmowej?

e W jaki sposéb zdaniem ekspertéw marketingu nalezy mierzy¢ wyniki social media

marketingowe na profilach produkgji filmowych?

W drugim etapie badan - ilosciowym, przeprowadzono badania korelacji pomiedzy
wybranymi w poprzednim etapie wskaznikami SM a przychodami produkcji filmowych (box

office). Teoretyczny model szczegétowy stanowigcy punkt wyjsciowy do analizy statystycznej
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przedstawiono na Rysunku 2. Dla wybranych wskaznikéw, zaréwno social media marketingowych,
jak i innych dodatkowych czynnikow istotnych na rynku kinematografii, opracowano takze model
regresji.

W trzecim etapie, celem konfrontacji wnioskow z analizy statystycznej oraz sformutowanych
konkluzji w odniesieniu do rynku polskiego, przeprowadzono badania jakosciowe. Skonstruowano
nastepujgce pytania badawcze:

e Jak eksperci kinematografii oceniajg potencjat wykorzystywania mediéw spotecznosciowych w
marketingu filmowym?

e Jak eksperci kinematografii oceniajg mozliwo$¢ wykorzystania medidw spotecznosciowych w
polskiej kinematografii?

e Jak eksperci kinematografii oceniajg mozliwos¢ implementacji opracowanego w rozprawie

modelu do polskich produkgcji filmowych?

Przeprowadzono wywiady pogtebione IDI z szeScioma ekspertami z dziedziny
kinematografii, wtym z naukowcami specjalizujgcymi sie w tematyce kinematografii oraz
przedstawicielami branzy filmowej pracujace przy marketingu i dystrybucji filméw lub przy
produkcji filmowej w pionie produkcyjnym. Préba dobrana zostata celowo. Pytania przestano
wczesniej respondentom, natomiast intencja samego wywiadu byta pogtebiona dyskusja nad
poszczegdlnymi elementami. W projektowaniu scenariusza wywiadu zatozono takze, ze istnieje
potencjat w zwiekszeniu swiadomosci i wykorzystania social media marketingu na polskim rynku
kinematografii a eksperci kinematografii moga podzieli¢ sie swojg wiedzg na ten temat.

Catos¢ zawartych rozwazan podzielono na trzy rozdziaty. Pierwsze dwa majg charakter
teoretyczny, trzeci — empiryczny. Rozdziat | dotyczy mediéw spotecznosciowych, ktére sg czescia
nowych technologii cyfrowych, sukcesywnie implementowanych do dziatan marketingowych.
Pierwszym krokiem byto przyblizenie kluczowych kwestii w ewolucji marketingu jako jednej z nauk
o zarzadzaniu. Zwrdécono uwage na fakt, ze punkt ciezkosci w poszczegdlnych koncepcjach
zmieniat sie z biegiem lat: z tego produktowego na ten skupiony wokdét konsumenta
i spoteczenstwa. Miato to kluczowe znaczenie dla rozwoju medidw spotecznosciowych. Dostrzec

mozna takze, ze wraz z rozwojem marketingu, zaczeto zwiekszaé sie znaczenie badan rynku,

14



kontroli wynikow, dtugofalowego planowania, a takze wykorzystania technologii. Wszystkie te
elementy sg Scisle powigzane z wykorzystaniem mediéw i kanatéw cyfrowych, w tym medidow
spotecznosciowych. Rozdziat | zamykajg podrozdziaty dotyczace ich znaczenia oraz sposobow
pomiaru w marketingu.

Drugi rozdziat dotyczy polskiego i swiatowego rynku filmowego - jego charakterystyki,
znaczenia i umiejscowienia w obszarze kultury. Przedstawiono specyfike tego rynku, jego
odbiorcy, a takze podejmowanych dziatan marketingowych. Szczegdlng uwage zwrdcono na
zakres implementacji nowoczesnych rozwigzan w marketingu kultury - réwniez w kinematografii.
Rozdziat Il zamyka przedstawienie wykorzystania medidéw spotecznosciowych na rynku filmowym
w Polsce na tle praktyk miedzynarodowych.

Trzeci rozdziat ma charakter empiryczny i dotyczy oddziatywania social media marketingu
na rezultaty produkcji filmowych. W pierwszej kolejnosci opisano stosowang metodyke badan,
a nastepnie przedstawiono szczegétowe wyniki. Zaprezentowano wnioski z wywiaddow
z ekspertami marketingu. Szczegdlne znaczenie miato na tym etapie skonstruowanie modelu
bazujagcego na wyborze kluczowych wskaznikow social mediowych w marketingu filmowym.
W kolejnym podrozdziale przedstawiono ocene zaleznosci miedzy wynikami w mediach
spotecznosciowych a przychodami produkcji filmowych — rozpoczynajac na charakterystyce
proby, przez pokazanie wynikdw analiz statystycznych, a koriczac na podsumowaniu i wnioskach.
Ostatnig cze$é¢ stanowity badania jakosciowe — wywiady IDI z ekspertami kinematografii.
Omowiono wykorzystanie social medidw na polskim rynku kinematografii. Rozdziat Ill zamyka
podrozdziat z wnioskami koricowymi, wskazaniami aplikacyjnymi i kierunkami przysztych badan.

Praca oparta jest na analizie literatury przedmiotu — polsko i anglojezycznej, a takze na
raportach branzowych, publikacjach instytucji kultury i Gtéwnego Urzedu Statystycznego,
Ustawie o Kinematografii, a takze Zrdédtach internetowych. W pracy wykorzystano réwniez
badania pierwotne, zardwno jakos$ciowe, jak i ilosciowe, ktérych zatozenia metodyczne zostaty

wczesniej zaprezentowane.
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1. Rola medidw spotecznosciowych w dziataniach marketingowych

organizacji
1.1. Ewolucja marketingu i jego rola w zarzadzaniu

Przedmiotem nauk o zarzadzaniu sg organizacje i zachodzgce w nich procesy (Czerminski
i in., 1999). Nauki te posiadajg rozbudowang strukture wewnetrzng, pokrywajac i przeplatajac sie
tym samym z wieloma innymi naukami: matematyka, informatyka, ekonomig, prawem,
psychologia, prakseologig, fizjologig, ergonomig, a takie teorig systemow, statystyka,
marketingiem i socjologia, co czyni zarzadzanie naukg interdyscyplinarng (Czerminski i in., 1999,
Czainska, 2010, Walczak, 2012). Ma to wptyw na definiowanie irozumienie zarzadzania
W wymiarze teoretycznym, jak i praktycznym.

W starszej literaturze prezentowane s raczej definicje ogdlne, ktére nawigzujg do
skutecznosci dziatan. Takg perspektywe prezentuje choéby Koontz (1961) definiujgcy zarzadzanie
jako sztuke zatatwiania spraw poprzez i w ramach formalnie zorganizowanej grupy czy Urwick
i Brech (1957) opisujacy, ze zarzadzanie dotyczy zapewnienia, ze praca zostanie wykonana. Wsrod
innych definicji znajdujg sie takie, ktére akcentujg role menedzera: proces, w ktérym
menedzerowie tworzg, kierujg, utrzymujg i obstugujg organizacje celowe poprzez systematyczny,
skoordynowany, wspolny wysitek ludzki (McFarland, 1970), zarzadzanie polega na aktywnym
kierowaniu wysitkiem ludzkim (Spriegel, Towle, 1951). Powyzsze definicje wskazujg na istotne
kwestie zwigzane z zarzadzaniem, jednak nie uwzgledniajg jego wielowymiarowosci, ktéra
uwzgledniona zostaje u innych autordw.

W nawigzaniu do Griffina (2004), Pszczotkowskiego (1978), Kreitnera (1995)
i Zieleniewskiego (1960) najistotniejszym aspektem zarzadzania jest cel a takze zasoby niezbedne
do jego realizacji. Pierwszy z nich twierdzi bowiem, ze zarzgdzanie to zestaw dziatan (obejmujgcy
planowanie i podejmowanie decyzji, organizowanie, przewodzenie tj. kierowanie ludimi,
i kontrolowanie) skierowanych na zasoby organizacji (ludzkie, rzeczowe, finansowe
i informacyjne) i wykonywanych z zamiarem osiggniecia celéw organizacji w sposdb sprawny oraz
skuteczny (Griffin, 2004). Wedtug Pszczotowskiego zarzgdzanie polega na dysponowaniu

zasobami, a takze wigze sie z kierowaniem (Pszczotowski, 1978). Kreitner opisuje zarzgdzanie jako
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proces pracy z innymi, aby osiggnac cel organizacji w zmieniajgcym sie otoczeniu (Kreitner, 1995).
Zieleniewski podaje natomiast, ze istotg funkcji zarzadzania jest przede wszystkim formutowanie
celu dziatania, planowanie, czyli organizowanie struktur oraz kontrolowanie realizacji celéw
(Zieleniewski, 1960). Punkt widzenia tych czterech autoréw, uwzglednia réznorodne dziatania
w obrebie zarzadzania w ujeciu prakseologicznym, zatem wigzgcym dziatania organizacji ze
skutecznoscig czy sprawnoscig (Kotarbinski, 1955). Niesie to ze sobg pewne ograniczenia,
poniewaz niektdére cele obierane przez przedsiebiorstwa moga nie bra¢ pod uwage przysztosci
firmy.

W literaturze, szczegdlnie tej wspodtczesnej, mozina spotkaé sie takie z nieco inng
perspektywa - definiujacg zarzadzanie bardziej szeroko ze szczegdlnym uwzglednieniem
przysztych dziatan organizacji. Na przyktad, Kozminski i Jemielniak (2011) okre$lajg, ze zarzadzanie
polega na zapewnieniu warunkow, by organizacja dziatata zgodnie ze swymi zatozeniami, czyli
realizowata swojg misje, osiggata zgodne z nig cele i zachowywata niezbedny poziom spdjnosci
umozliwiajgcy przetrwanie, czyli wyodrebnienie z otoczenia, a takze rozwdj, czyli realizacje misji
i celéw w przysztosci. Ponadto Sudot podaje, ze zarzadzanie wigze sie z zespotowg dziatalnoscia
ludzi, procesem dokonujgcym sie w organizacji, ktéra posiada wspdlny cel oraz niezbedne zasoby
materialne i niematerialne, a jej organ zarzadzajgcy ma wptyw na funkcjonowanie i rozwdj
organizacji (2016). Co wiecej, Drucker podkresla, ze wprowadzenie zmian i innowacji stanowig
wazny element rozwoju organizacji (Drucker, 1998).

W niniejszej pracy przyjeto ten drugi punkt widzenia ze wzgledu na szczegdlny nacisk na
koniecznos¢ rozwoju organizacji — element, ktéry mozna uznac za jeden z kluczowych, gdy mowa
o nowoczesnych technologiach cyfrowych. Te zas odgrywaja duzg role w marketingu (a takze
social media marketingu omawianym w dalsze]j czesci pracy), ktdry stanowi jedng z subdyscyplin
nauk o zarzadzaniu (Sudot, 2016).

Marketing jako przedmiot poznania naukowego, jak i obszar dziatalnosci organizacji,
podlega ciggtym przeobrazeniom (Chlipata, 2022), dlatego réwniez wymaga spojrzenia na
definicje z kilku perspektyw. Zanim jednak zostang one przytoczone, warto zapoznac sie z historig
jej ewolucji, poniewaz to ona prezentuje sposdb ksztattowania sie idei zwigzanych z tg dziedzing.

Nieformalny poczatek marketingu datuje sie na czasy prehistoryczne (Russel, 2000) lub starozytne
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(Shaw, Jones, 2005) ze wzgledu na funkcjonowanie w tych okresach wymiany towaréw (Russel,
2000). Nastepnie ksztattuje sie na przestrzeni kolejnych wiekéw a w ciggu ostatnich
kilkudziesieciu lat rozwija sie w jeszcze szybszym tempie, czerpigc przy tym z wielu nauk, miedzy
innymi ekonomii. Historie ewolucji marketingu mozna podzieli¢ na kilka etapdw, czego préby
podejmujg badacze od wielu lat (Hollander i in., 2005). Na kolejnej stronie zamieszczono Tabele

2 przedstawiajgcg etapy ewolucji opracowane przez wybranych autoréw.
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Autor

Hotchkiss
(1938)
Fullerton
(1988)

Porter,
Livesay
(1971)
Lane,
Russel
(2000)
McCarthy,
Perreault
(2002)
Bartels
(1976)

Wilkie,
Moore
(2003)
Kozielski
(2013)

Tabela 2

Podziat ewolucji marketingu

Xw. XI-Xil XI-XVI w. XVI-XVIIE | XIX w.
w. w.
Etap Etap Etap Etap przemystowy
mysliwski pastoralny rolniczy
Era starozytnosci Era Era rozwoju

powstawa
nia

instytucjonalnego

Handel powszechnego uzytku Specjalistyczne

ustugi handlowe

Era przedmarketingowa

Era uproszczonego handlu

Pre-marketing

Etap powstawania i formowania

XIX/XX w.

Era
produkcji

Era
powstawani
a
Okres
wczesnego
rozwoju

| pot. XX w.

Il pot. XX w.

Era doskonalenia i formalizacji

Przedsiebiorstwa produkcyjne

Era masowego przekazu

Era dziatow
marketingowych

Era sprzedazy

Okresy:
rekonceptualizacji,
zrdéznicowania

Okresy: odkrywania,
konceptualizacji,
integracji, rozwoju,
przewartosciowania
Era formalizowania Era zmiany

paradygmatu

Etap dynamicznego
rozwoju

Okres stabilizacji

XX/XXI w.

Era badan

Era przedsiebiorstw
marketingowych

Era fragmentaryzacji
gtéwnego nurtu

Okres
zharmonizowanego
rozwoju

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: McCarthy i Perrault, 2002, Basic Marketing: A Global-Managerial Approach, New York: McGrow-Hill; Wilkie, Moore,
(2003). Scholarly Research in Marketing: Exploring the “4 Eras” of Thought Development, Journal of Public Policy & Marketing, 22(2), 116—-146; Kozielski (2013),
Ewolucja marketingu — wymiar historyczny i naukowy, Marketing w obliczu nowych wyzwan naukowych, red. B. Gregor, t6dz: Wydawnictwo Uniwersytet
tédzkiego; Shaw, Jones (2005), A history of schools of marketing thought, Marketing Theory, SAGE, s. 239-281; Lane, Russel (2000) Reklama wedtug Ottona
Kleppnera, Warszawa: Felberg; Shaw, Tamilia (2001), Robert Bartels and the History of Marketing Though, Journal of Macromarketing, s.156-163



Da sie zauwazyg, ze kilka opracowan pokrywa sie czesciowo miedzy sobg w kontekscie etapéw
rozwoju marketingu. Ponizszy Rysunek 3 obrazuje szczegétowo dwie najblizsze sobie
perspektywy Wilkie i Moore’a (2003) — kolorem niebieskim oraz Kozielskiego (2013) — kolorem

jasnoniebieskim.
Rysunek 3

Etapy rozwoju marketingu

19200 1920 1950 1980 1990

Pre- " " . Zmiana Fragmentaryzacja
Powstawanie Formalizowanie paradygmatu gléwnego nurtu
Powstawanie i formowanie

Zharmonizo
wany rozwoj

Wezesn Dynamiczn
Stabilizacja

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: Wilkie, Moore (2003). Scholarly Research in Marketing: Exploring

the “4 Eras” of Thought Development, Journal of Public Policy & Marketing, 22(2), 116—146; Kozielski (2013),
Ewolucja marketingu — wymiar historyczny i naukowy, Marketing w obliczu nowych wyzwan naukowych, red. B.

Gregor, £édz: Wydawnictwo Uniwersytet tédzkiego

Fakt, ze podziat okreséw w duzym stopniu sie pokrywa moze by¢ wynikiem mozliwosci
przyjecia szerszej perspektywy — stworzonej juz w XXI w. Wobec tego autorka przyjmuje ich
podziat historii marketingu i charakteryzuje jg ponizej wedle nastepujgcego podziatu: do 1920,
1920-1950, 1950-1980, 1980 — obecnie.

Pierwszy etap rozpoczyna sie wraz z powstaniem rynku i trwa do 1920 roku. Marketing
rozwija sie na fundamentach innych nauk (Kozielski, 2013) oraz pod wptywem pogladdéw
spotecznych i szkoty historycznej ekonomii (Wilkie, Moore, 2003). Przez dtugi czas nie istnieje
jako nazwana dziedzina czy koncepcja biznesu, ale raczej jest kojarzona z procesami

w przedsiebiorstwach i intuicjg osdb, ktére nimi kierujg (Rudolf, 2014). Istotne daty w dziejach
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mysli marketingowej przypadajg na pierwsze lata XX wieku, mimo ze dziedzine wigze sie wtedy
jeszcze gtéwnie z dystrybucjg towardéw (Bartels, 1976, Webster, 1992, Kozielski 2013). Duze
znaczenie odgrywa 1909 oraz 1914 rok, kiedy na Uniwersytecie w Pittsburghu oraz Harvard
School otwierajg sie programy Scisle zwigzane z marketingiem oraz gdy powstaje literatura
marketingowa, m.in. publikacje (Kozielski, 2013):

e Adamsa — Modern Farmer (1899),

e Higgenbottoma — Merchandising and Credit (1902),

e Russella — The Greates Trust in the Word (1905),

e Spalinga — Introduction to Business Organization (1906),

e Cheringtona- Adveritising as a Business Force (1913),

e Welda- Marketing of Farm Product (1915),

e Shawa - An Approach to Business Problems (1916).

Poczagtkowo, rynek jest jeszcze dos$é ubogi pod katem zrdznicowania produktow
(Niestrdj, 2012). Przedmiotem analizy sg gtéwnie towary i instytucje zaangazowane w proces
przechodzenia z gospodarstwa rolnego, lasu, morza, kopalni i fabryki do przetwdrstwa
przemystowego, uzytkownikéw i konsumentdéw, w zwigzku z czym wyodrebniajg sie trzy
oddzielne szkoty, ktdére koncentrujg sie na: towarach, instytucjach marketingowych oraz
funkcjach, jakie petnig (Webster, 1992). Wiekszg zmiane dla dziedziny przynosi dopiero
rewolucja przemystowa (Kozielski, 2013), kiedy przedsiebiorstwa zaczynajg skupiaé sie na
produkcji tych wytwordw, ktére wéwczas sg mniej dostepne na rynku (McCarthy, Perreault,
1987). Dominuje jednak wcigz myslenie krotkoterminowe a produkcja nie jest jeszcze
prowadzona na wiekszg skale — poczatki nowego podejscia obserwujemy dopiero w kolejnym
etapie, od lat dwudziestych XX w.

Drugi etap przypada na lata 1920-1950. Wszystkie dziatania marketingowe s3
kontrolowane przez jeden dziat — ma to na celu usprawnienie krétkoterminowego planowania
strategii i integracje dziatan w firmie (McCarthy, Perreault, 1987). Problematyka
marketingowa w tych czasach dotyczy miedzy innymi transakcji, dziatalnosci organizacji oraz
wartosci produktéw i dystrybucji (Kozielski, 2013). Okoto 1930 roku firmy zaczynaja
koncentrowaé sie na sprzedazy (McCarthy, Perreault, 1987). Jest to spowodowane

gwattownym spadkiem popytu, ktéry zmusza przedsiebiorstwa do podkreslenia znaczenia roli
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sprzedazy (Keith, 1960). Wtedy tez pojawiajg sie publikacje, w ktérych podejmuje sie proby
zdefiniowania zasad i fundamentéw marketingu oraz integracji dotychczasowych idei w jeden
spojny system (Kozielski, 2013). Jest to czas, gdy powstajg stowarzyszenia i czasopisma oraz
organizowane sg konferencje marketingowe. Sg to miedzy innymi National Association of
Teachers of Marketing and Advertising oraz American Marketing Society, ktdre taczg sie pod
wspdlna nazwg American Marketing Association, wydajace pdzniej Journal of Marketing
(Wilkie, Moore, 2003). W Stanach Zjednoczonych uruchamiane sg pierwsze hurtownie typu
cash and carry, pierwsze supermarkety, natomiast w 1950 w Seattle powstaje pierwszy
regionalny osrodek handlowy (Evans, Berman, 1990). Wszystkie te dziatania stanowig
pierwszg forme masowej dystrybucji wyrobow bedacej zapowiedzig kolejnego okresu
w historii marketingu.

Trzeci etap przypada na lata 1950-80. Okres ten poczgtkowo skupia sie opisie operacji
marketingowych (Kozielski, 2013). Pézniej jednak wyodrebnione zostajg dwa punkty widzenia:
po pierwsze, perspektywa zarzadcza, a po drugie — funkcjonalna (Rudolf, 2014). W nawigzaniu
do pierwszej z nich, autorzy, tacy jak Alderson (1961), Davis (1961), Howard (1957), Kotler
(1967), McCarthy (1960) opisujg marketing jako proces podejmowania decyzji lub
rozwigzywania problemoéw. Odnosi sie to do Scistej wspotpracy z menadzerami — marketing
jako nauka ma stuzy¢ przede wszystkim im i firmom, ktérymi kierujg (Wilkie, Moore, 2003).
Druga natomiast perspektywa opiera sie zatozeniu, ze nauki behawioralne i ilosSciowe sg
kluczem do przysztego rozwoju dziedziny, a zatem w gtdwnej mierze na obserwacji
przedsiebiorstw perspektywa wyksztatconych naukowcédw — oznacza to nacisk na wiekszg
liczbe absolwentéw kierunkédw marketingowych oraz publikacji w tej dziedzinie (Webster,
1992).

Literatura zagraniczna okres$la czesto okres rynku powojennego jako ere zmiany
paradygmatu. Ma to swdj zalgzek w historii USA, kiedy to po wojnie przesuniecie mocy
wytwérczych z produkcji zbrojeniowej na dobra konsumpcyjne pobudza wzrost gospodarczy
(Shaw, Jones, 2005). Skutkuje to szybkim rozwojem Standw Zjednoczonych, co z kolei wptywa
na wzrost zamoznosci tamtejszych mieszkancéw (Mitrega, 2019), powodujgc jednoczesnie
upowszechnienie sie konsumeryzmu (Rudolf, 2014) a takze rozwdj mass-marketingu (Niestroj,
2012). Jednoczesnie, pozostate wysoko rozwiniete kraje rozwijajg systemy transportowe
i tacznosci, czego nastepstwem jest przeksztatcanie sie rynkdéw w ponadnarodowe oraz

globalne a takze przejscie w faze rozwojowg okreslang mianem spoteczenstwa obfitosci
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(Niestrdj, 2012). Na tych wszystkich obszarach nastepuje zmiana podejscia, bowiem stajg sie
one rynkami konsumenta. Przedsiebiorcy zaczynajg dostrzega¢ koniecznos¢ sprzedawania
wartosci i zaspakajania potrzeb oraz zachcianek (Levitt, 2004). Tym samym, pojawia sie
orientacja marketingowa, czyli koncepcja prowadzenia biznesu skupiajgca sie inaczej niz
dotychczas - na kliencie (Mitrega, 2019). Stosuje sie m.in. projektowanie produktéw zgodnie
z preferencjami klientéw, integracje dziatan reklamowych, obstuge klienta, funkcje
merchandisingowe oraz stosowanie kryterium zysku (Kozielski, 2013). Wdraza sie je miedzy
innymi w przedsiebiorstwach: Eastman Kodak, John Deere, General Electric, Washburn -
Crosby (General Mills) oraz Procter & Gamble (Jones, Brian, Shaw, Eric, 2002). Pojawiajg sie
takze koncepcje: marketing-mix (McCarthy, 1960), cykl zycia produktu (Vernon, 1966), system
informacji marketingowej (Kotler, 1966), metoda DAGMAR (Colley, 1961) i inne.

Na zmiane paradygmatu majg takze wptyw raporty Ford Foundation i Carnegie
Foundation z 1959 r., w ktérych wzywa sie do zwiekszenia znaczenia edukacji biznesowej
i zapewnienia funduszy na finansowanie wprowadzania zmian w programach nauczania
(Shaw, Jones, 2005). Ma to skutek w postaci rozwoju naukowego dziedziny - powstajg miedzy
innymi: teoria postaw, motywacji, stylow zycia, prognozowania, analiza trade-off, odchylen,
skalowania wielowymiarowego, Bayesa (Kozielski, 2013). Z czasem wzrost praktycznego
znaczenia marketingu doprowadza do powstania kolejnych badan nad dziedzing, co nastepnie
umozliwia formutowanie twierdzen czy zasad postepowania, ktore zostajg okreslone mianem
teorii marketingu stanowigcej zaséb wiedzy o charakterze wiedzy pozytywnej na temat natury
zjawisk i proceséw zachodzgcych miedzy przedsiebiorstwem a rynkiem, a takze wiedzy
normatywnej, czyli zbioru zalecen na temat praktycznego stosowania marketingu (Niestroj,
2012). Miedzy innymi, powstajg podejscia do zbudowania ogdlnej teorii marketingu, nalezg
one do: Aldersona (1965), Bartelsa (1968) i EI-Ansary’ego (1979).

Pierwszy z nich zaktada, ze konsumenci kupujg w cyklach, aby pogodzi¢ pragnienia
powtarzania i roznorodnosci - poniewaz popyt jest niejednorodny, produkty, ktére rowniez sg
niejednorodne, znajdujg monopolistyczne nisze na rynku. Ogdlna teoria marketingu ma stuzyé
trzem celom: po pierwsze, zapewni¢ naukowcom ramy dla lepszego myslenia; po drugie,
zapewni¢ praktykom przewodnik usprawniajgcy ich prace, a po trzecie, stanowi¢ nic
komunikacji pomiedzy naukowcami a praktykami (Alderson, 1957). Zatozenia Bartelsa
obejmuja z kolei nastepujace teorie (1968):

e inicjatywy spofeczne,
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e rozdziatu ekonomicznego,

e rdl, oczekiwan i interakcji rynkowych,

e przeptywodw i systemow,

e ograniczen zachowania,

e zmiany spotecznej i ewolucji marketingu,

e spotecznej kontroli marketingu.

El-Ansary natomiast uwaza, ze zgodnie z definicjg, ogdlna teoria marketingu powinna
by¢ najszerszg teorig wyjasniajgcg zjawiska marketingowe (Hunt i in., 2006). Autor opisuje
ogélny zarys teorii marketingu, miedzy innymi sugerujgc, ze sktadataby sie ona z teorii
obejmujacych: zachowania konsumentdéw, organizacyjne zachowania kupujacych, zarzagdzanie
wewnatrz organizacji, zachowania pracownikéw, systemow organizacji, jego instytucji,
mikromarketingu, makromarketingu i marketingu strategicznego (El-Ansary, 1979).

Czwarty etap trwajgcy od 1980 do czasdow obecnych to okres, kiedy marketing traktuje
sie jako proces spoteczny i gospodarczy o charakterze ciggtym (Rudolf, 2014). Pojawiajg sie
nowe koncepcje w sferze marketingu, a dotychczasowy zaséb wiedzy rozszerza sie i réznicuje
w wyspecjalizowane obszary (Wilkie, Moore, 2003). Miedzy innymi, Berry opisuje marketing
relacji jako koncepcje zarzadzania firmg ustugowa wraz ze strategicznymi elementami
stosowania, jakimi sg (1995):

e rozwijanie rdzenia ustugi,

e dostosowywanie oferty do oczekiwan klienta indywidualnego,

e wzbogacenie rdzenia ustugi o specjalne korzysci - warto$é¢ dodang,

e cenowe stymulacje lojalnosci konsumentéw,

e podejmowanie intensywnych dziatan marketingowych wobec wtasnych pracownikéw, tzw.

klientéw wewnetrznych.

Marketing coraz bardziej koncentruje sie na spotecznym aspekcie dziatan marketingowych
przy jednoczesnej fragmentaryzacji dziatan i skupieniu na wybranych metodach. Wzrasta
potrzeba oparcia dziatan firmy na budowaniu bezposrednich relacji z klientem, przez co

znaczacy role odgrywajg aspekty spoteczne (Mitrega, 2019).
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W latach kolejnych pojawiajg sie opracowania poddajgce pod dyskusje dotychczas
dominujgce perspektywy (Wilkie, Moore, 2003). Cze$¢ z nich podkresla potrzebe redefinicji
marketingu - istotne okazujg sie réwniez nurty nawigzujgce do (Brady, Davis 1993, Coopers,
Lybrand 1994):

e poszukiwania tozsamosci, a takze mozliwosci okreSlenia zbadania zorientowania
rynkowego organizacji;

e pomiaru dziatan marketingowych — procesu i efektéw;

e rozwoju nowych narzedzi i technik marketingu, w szczegdlnosci wykorzystujgcych

technologie informatyczne.

Rozwija sie marketing strategiczny, ktéry jest odpowiedzig na potrzebe budowania
dtugofalowych planéw siegajacych minimum 10 lat wprzéd (McCarthy, Perreault, 1987).
Poruszane zostajg miedzy innymi zagadnienia zwigzane z (Niestréj, 2012):

e sygnatami wczesnego ostrzegania;
e dtugookresowym prognozowaniem zjawisk rynkowych;
e formutowaniem alternatywnych strategii marketingowych;

e dostosowanie do przewidywanych wariantéw rozwoju sytuacji rynkowej firmy.

Ponadto, coraz czesciej organizacje podkreslajg istotnosé partnerstwa — zarowno w kontekscie
wewnetrznych, jak i zewnetrznych relacji. Oznacza to miedzy innymi umocnienie relacji
miedzy firmami, rdine rodzaje wspdtwiascicielstw, prace zespotowg wsréd cztonkow
organizacji — aczesto takze pomiedzy pracownikami partnerskich firm, podziat
odpowiedzialnosci za rozwéj zbieznych technologii a czesto mniejszy nacisk na formalne
kontraktowanie i zarzgdzanie systemami sprawozdawczosci, oceny i kontroli (Webster, 1992).
Jest to swego rodzaju kontynuacja i rozwdj odkry¢ z poprzedniego okresu. Tym samym
powstaje okreslenie i koncepcja marketingu wartosci opierajgca sie na tym, ze wartos¢ dla
klienta wzrasta wraz ze wzrostem jakosci i poziomu obstugi spada — ze wzrostem cen (Rudolf,
2014). Istotna tym samym staje sie miedzy innymi pespektywa Kotlera (2017), ktory definiuje
wartos$¢ w marketingu jako kombinacje jakosci, obstugi oraz ceny a takze Portera (1985) i jego
koncepcji tancucha wartosci, zgodnie z ktérg wartosé jest sumag przychoddw przedsiebiorstwa,

a ta zas to funkcja ceny produktéw i liczby sprzedanych produktow.
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Na réznych wymienionych wyzej etapach ewolucji powstawaty rézne podejscia do
zdefiniowania marketingu. Jedna z czesto przytaczanych definicji zostata sformutowana przez
Kotlera, wedtug ktdérego marketing to nauka i sztuka badania, tworzenia i oferowania
z zyskiem produktow posiadajgcych wartos¢ dla klienta w celu zaspokojenia potrzeb rynku
docelowego (2004). Alderson definiuje natomiast marketing jako wymiane ekonomiczna
pomiedzy zorganizowanymi systemami zachowan. Mozna spotka sie takie z szerszym
definiowaniem. Garbarski, Rutkowski i Wrzosek (2001) okreslajg na przyktad, ze marketing to
celowy sposdéb postepowania na rynku, oparty na zintegrowanym zbiorze instrumentéw
i dziatan oraz orientacji rynkowej. Natomiast w nawigzaniu do American Marketing
Association (2017), marketing jest dziatalnoscig, zbiorem instytucji oraz proceséw stuzgcych
tworzeniu, komunikowaniu, dostarczaniu i wymianie ofert, ktére majg wartos¢ dla klientéw,
kontrahentéw, a takze spoteczenstwa w ogdlnosci. Powyzsze sposoby definiowania, choé dosé
sobie bliskie, wskazujg na rézne perspektywy i koncepcje, jakie pojawiajg sie na wczesniej
opisanych etapach ewolucji marketingu. Wskazujg na to takze opracowania Garbarskiego
a takze Kotlera i Kellera (2017), wskazujace na poszerzanie sie punktow widzenia. Zgodnie
z pierwszym z autoréw, istota marketingu moze by¢ zwigzana z respektowaniem
nastepujgcych zasad postepowania:

e zorientowanie dziatalnosci na nabywcow,
e zintegrowany sposdb stosowania instrumentéw oddziatywania,

e dazenie do osiggania przyjetych celéw.

Ponadto, w pdzniejszych wydaniach opracowan Kotlera i Kellera (2017) autorzy wskazuja, ze
celem marketingu jest rowniez rozpoznawanie i zaspokajanie potrzeb spotecznych.

Autorka niniejszej rozprawy nie przyjmuje jednej wybranej definicji marketingu, ale stara
sie traktowaé wszystkie wyzej wymienione szersze perspektywy, czyli te nalezgce do
Garbarskiego, Rutkowskiego, Wrzoska, American Marketing Association, Garbarskiego,
Kotlera i Kellera, jako cze$é catosci. Tym samym wychodzi z zatozenia, ze marketing jest
dziatalnoscig opartg na zintegrowanym zbiorze instrumentdw i proceséw, dgzgca do osiggania
przyjetych celéw, ktérymi mogg by¢: tworzenie, komunikowanie, dostarczanie i wymiana
ofert, ktére majg wartosc dla klientéw i kontrahentéw, a takze rozpoznawanie i zaspokajanie

ogolnych potrzeb spotecznych.
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Podsumowujgc, dziedzina marketingu rozwija sie na przestrzeni wielu lat, a autorzy
badajacy jg, wskazujg na wiele przetomowych dokonan na poszczegdlnych etapach ewolucji.
Pierwsze dotyczg formalizowania fundamentalnych koncepcji, nastepne — dalszego rozwoju,
az wreszcie w drugiej potowie XX w. — przynoszg zmiany, nowe opracowania i sposoby
definiowania marketingu, a nastepnie fragmentaryzacje gtéwnego nurtu. XXI wiek otwiera
prawdopodobnie kolejny rozdziat w historii marketingu. Istotny wptyw ma wspodtczesnie
dynamiczny rozwdj cyfrowych technologii (Mazurek, 2017). Wprowadzajg one szereg
réznorodnych innowacji, ktére z kolei stanowig nieodtgczny element zarzadzania
organizacjami (Drucker, 1998). Te zas wraz z zachodzgcymi w nich procesami sg przedmiotem
nauk o zarzadzaniu (Czerminski i in., 1999), posiadajacych rozbudowang strukture
wewnetrzng, pokrywajgc i przeplatajagc sie z wieloma innymi naukami: matematyka,
informatyka, ekonomia, prawem, psychologiag, prakseologia, fizjologig, ergonomia, a takze
teorig systeméw, statystykg, marketingiem i socjologia (Czerminskiiin., 1999, Czainska, 2010,
Walczak, 2012). Ma to wptyw na definiowanie i rozumienie zarzadzania w wymiarze
teoretycznym, jak i praktycznym. W tym zakresie wytfaniajg sie dwie dominujgce perspektywy.
Jedna podkresla dazenie do realizacji celu przez organizacje, a druga ich rozwdj. Proces
ewolucji marketingu eksponuje znaczenie drugiej z nich. Dzieki innowacjom, w tym
implementowaniu nowoczesnych technologii cyfrowych, organizacje majg szanse

wykorzystywaé réznorodne dziatania marketingowe.
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1.2. Wptyw nowoczesnych technologii cyfrowych na rozwéj marketingu

Dobry marketing, wedtug Kotlera i Kellera (2017), powinien wykorzystywac najnowsze
technologie i techniki, aby przy uzyciu innowacyjnych sposobdéw modc sprosta¢ wyzwaniom
otoczenia rynkowego w XXI wieku. Dynamiczny rozwdj nowych mediéw zwieksza bowiem
skutecznos¢ i efektywnos¢ komunikacji marketingowej, przyczyniajgc sie do zwiekszenia
potencjatu marki i wizerunku (Witczak, 2013) a takze stymulacji tempa wzrostu gospodarki
(Kotler, Keller, 2017).

Warto zwrdci¢ uwage na fakt, ze udziat technologii w rozwoju marketingu nie jest
domeng jedynie czaséw obecnych. W latach ubiegtych istotny wptyw odgrywato pojawienie
sie fotografii, filmu, druku offsetowego, radia, telewizji oraz komputeréw (Manovich, 2001),
przy czym ostatnie trzy ze wspomnianych nazywane, w zaleznosci od daty opracowan,
»howymi mediami”, catkowicie zrewolucjonizowaty funkcjonowanie marketingu, komunikacji
marketingowej, a w szczegdlnosci reklamy. Dlatego to wtasnie radio, telewizja i komputery,
wraz z ktorymi nadeszta era technologii cyfrowych, bedg stanowity podstawe analizy wptywu
technologii na rozwéj marketingu.

Przedstawiajgc ewolucje nowych mediéw, zaczg¢ mozna od poczatkdéw radia siegajgcych
roku 1920, kiedy w stacji KDKA w Pittsburgu pojawita sie pierwsza transmisja wynikéw
wyboréw prezydenckich a nastepnie pierwsze transmitowane wystgpienie prezydenckie
Coolidge’a w 1923 r. Z czasem poszerzono transmitowane okazje do tych niepolitycznych:
miedzy innymi w 1927 roku National Broadcasting Company (NBC) wyemitowata transmisje
z meczu futbolu amerykanskiego. W tym samym roku wydarzylty sie takze dwa inne wazne dla
radio wydarzenia: zatozenie Columbian Broadcasting Company (CBs) a takze Federalnego
Komitetu ds. Radia znanego dzi$ pod nazwg Federalnej Komisji Telekomunikacyjnej. Nie trzeba
byto diugo czeka¢, bo zaledwie do lat 30., aby radio stato sie gtéwnym nosnikiem reklamy
(Russel, Lane, 2000).

Cho¢ kolejne lata wigzaty sie z pojawieniem kolejnych technologii, to wykorzystanie radia
w marketingu wigzato i wcigz wigze sie z licznymi ponadczasowymi korzy$ciami. Wsréd nich
wskazuje sie miedzy innymi na jego dotarcie do stuchaczy w trakcie pracy (Russel, Lane, 2000),
dotarcie do licznych kierowcdw, czy stosunkowo niski koszt dotarcia do klienta (Mruk, 2020).
Tym samym radio, pomimo pojawienia sie kolejnych technologii, stato sie uznanym $rodkiem

uzupetniajgcym pozostate formy komunikacji marketingowej. Z drugiej strony, radio nie jest
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idealnym nosnikiem komunikacji marketingowej, poniewaz umozliwia docieranie dotarcie do
odbiorcow tylko za pomocg dZzwieku (Russel, Lane, 2000) a zatem moze wigzaé sie z tym, ze
tresci docierajg do 0sdb, ktdrzy mogg miec rozproszong uwage (Mruk, 2020). To z pewnoscia
te przestanki sprawity, ze kolejne technologie z czasem zaczety cieszy¢ sie wiekszym uznaniem.

Wykorzystanie radia w celach rozrywkowych, jak i marketingowych zaczeto zmieniac sie
bowiem juz w latach 50., kiedy nadeszta era telewizji i to ona zaczeta stanowié gtdwng atrakcje
(Bajka, 2008). Pojawita sie wowczas taSma wideo, kolorowe programy telewizyjne, a takze
emisja popularnych westernéw. Z czasem postep techniczny spowodowat rozdrobnienie sie
odbiorcow, poniewaz telewizja kablowa dawata duzg mozliwos¢ wyboru, dzieki czemu rézne
grupy klientéw mogty wybrac dla siebie co$ interesujgcego (Kleinsteuber, Nehls, 2009). Tym
samym, odbiorcy rowniez stawali sie coraz bardziej wymagajacy, a tworcy reklam coraz
bardziej kreatywni. Zbigniew Bajka (2008) przywotuje kilka interesujgcych przyktadéw kreacji,
jakie zaistniaty na poczatku ery reklamy telewizyjnej, wéréd nich: kampanie Malboro, ktéra
nie zachecata wprost do kupowania papierosow, ale odwotywata sie do smaku zycia
i symbolicznej podrézy do krainy wolnosci; kampanie mydta Ivory Soap, ktéra odwotywata sie
do zdrowia i czystosci w uosobieniu wizerunku matki i cérki; kampanie ttuszczu do smazenia
Crisco, ktora opierata sie na rekomendacji rzeczowego lekarza dietetyka.

Russel i Lane (2000) opisujg telewizje jako medium, za pomocg ktérego mozna dotrzeé
do kazdej kategorii demograficznej. Ponadto wskazujg na inne zalety, miedzy innymi (2000):
mozliwos¢ dostosowania roéznorodnych komunikatéw na potrzeby telewizji, prestiz,
mozliwos¢ wyboru formy reklamy telewizyjnej: 15-sekundowej, 30 — sekundowej lub dtuzsze;j,
sponsorowanie programow badz wydarzen emitowanych w telewizji, lokowanie produktéw,
sprzedaz w postaci telezakupdw. Wszystkie te cechy mozna uzna¢ za aktualne i dzis. Jesli
natomiast chodzi o wady, to wymieni¢ mozna: wysoki koszt, zamazywanie komunikatu przez
zestawianie kreacji w dtugie bloki reklam (Mruk, 2020), krétkotrwatosé, fragmentaryzacje
widowni telewizyjnej, chaos reklamowy (Russel, Lane, 2000), a w przypadku lokowania
produktow - trudnosci w mierzeniu efektéw (Mruk, 2020). Nie dziwi zatem, ze po pewnym
czasie zaréwno odbiorcy, jak i nadawcy reklam, zaczeli siega¢ po nowsze formy. Na przyktad,
w ostatnich latach rosngcg popularnoscia cieszg sie internetowe serwisy oferujgce wideo na

zadanie. Globalne tendencje w tym kierunku przedstawiono na ponizszym rysunku.
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Rysunek 4.

Globalna konsumpcja telewizji

Wideo tradycyjne Internetowe platformy wideo
Cyfrowa telewizja |— Napedzane
L _ Google Play, Vudu, Amazon, iTunes
Wypozyczalnie DVD i Blu-ray transakcjami
Sport na zywo Sport MLB.TV, Dystrybucja
ESPN wielokanatowych
Wydarzenia i Wydarzenia CBS All programow
wiadomosci na i wiadomodci Access wideo (DMVPD):
zywo na zywo Sling, DIRECTV
Telewizja | Premiery filmow Oryginalne Netflix, HBO NOW,
~\ Napedzane .
kablowa I: Now, PlayStation™
M/ subskrypcjami
i pfatna Amazon, Vue, YouTube
Disney+ Live, Hulu Live,
Dostep do Satelitarne Netflix, HBO fuboTV, Roku,
kanatow Now, Apple TV
satelitarnych Amazon, Amazon Fire TV
Disney+
Telewizja publiczna Napedzane
YouTube, Facebook, Instagram, TikTok
reklamami

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: Arthofer, Kon, Lee, Rose, Hardarson (2016) The Future of

Television: The Impact of OTT on Video Production Around the World,

https://www.bcg.com/publications/2016/media-entertainment-technology-digital-future-television-impact-

ott-video-production, online: 25.02.2022

Schemat prezentuje, w jaki sposdb tradycyjne formy dostarczania tresci filmowych

i telewizyjnych przeksztatcane sg przez duze i szybko rozwijajace sie platformy internetowe

oraz platformy wideo over-the-top (OTT) oferujgce m.in. wideo na zgdanie. Mozna podzieli¢

je na trzy kategorie:

e platformy napedzane transakcjami — zastepujace wypozyczalnie ptyt czy wykupywanie

jednorazowych dostepdéw do filmu,

e platformy napedzane subskrypcjami — zastepujgce telewizje kablows,

e platformy napedzane reklamami — zastepujace telewizje analogows i cyfrowa.
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Ponadto, autorzy schematu podajg, ze te serwisy ,00T”, ktdre generujg wiekszos$é
przychoddéw (z puli 25 min USD), to garstka duzych marek z USA, w tym Netflix, Amazon
i YouTube (Arthofer i in., 2016). Jak wiadomo, w kolejnych latach po 2016 tendencje zostajg
utrzymane, a punktem kulminacyjnym wzrostu wspomnianych serwiséw staje sie rok 2020.
Wtedy w obliczu pojawienia sie pandemii koronawirusa, masowy odbiorca przenosi swoje
zainteresowanie w strone ustug VOD generujac globalnie 15% wzrost wzgledem roku 2019
i podtrzymuje rosngcg tendencje do 2022 (Statista, 2022).

Podsumowujgc, mozna stwierdzi¢, ze tradycyjna telewizja nie cieszy sie juz takim
autorytetem, jak miato to miejsce wczesniej. Jednak przenosi sie do innych, nowszych form
wykorzystujgcych kolejne pojawiajgce sie technologie. Co wiecej, z pewnoscig wcigz mozna
mowié o tym, ze wywiera ona duzy wptyw na odbiorcéw, a takze wzbudza emocje (Russel,
Lane, 2000).

Z dzisiejszej perspektywy wiadomo juz, ze media jako element procesu komunikacji
marketingowe]j cechuje duza réznorodnos$é oraz wysokie tempo rozwoju. Nie powinien zatem
dziwi¢ fakt, ze pojecia ,nowe media” uzywano niegdy$ w odniesieniu do radia i telewizji,
a obecnie media te zaliczane sg do kategorii tradycyjnych (Bajdak, 2017). W drugiej potowie
XX wieku, kiedy pojawity sie komputery osobiste, to one staty sie gtdwng technologia, ktéra
zrewolucjonizowata catg branze marketingu (Russel, Lane, 2000). Poczatkowo jednak
komputery posiadaty inne funkcje, takie jak zbieranie i przechowywanie informacji, np.
rejestrow urzedow zatrudnienia, stanu cywilnego, kartotek medycznych i policyjnych. Za
poczatek ery, w ktérej komputery staty sie procesorami medialnymi uznaje sie rok 1911, kiedy
nastgpito potaczenie 4 firm, ktére stworzyly jedng pod nazwg Computing-Tabulating-
Recording Company, znang pdzniej jako International Business Machines Corporation, czyli
IBM (Manovich, 2001).

Analiza historii marketingu pozwala okreslaé, ze perspektywa technologiczna, okreslana
wtedy jako quantitive science, zaczeta pojawiaé sie w latach szesc¢dziesigtych, a przybrata na
sile w latach dziewiecdziesigtych (Kumar, 2015). Zmiany, jakie nastgpity w tym czasie to miedzy
innymi jeszcze wieksza personalizacja produktéw i ustug a takie wzrost znaczenia
dwukierunkowej komunikacji (Russel, Lane, 2000). Szczyt popularnosci komputerdw zaczat sie
w pierwszej dekadzie XXI wieku, a przyczynit sie do tego rozwdj i coraz wieksza powszechnosé
Internetu, urzagdzen mobilnych i medidw spotecznosciowych (Mazurek, 2018). W tym czasie

nastgpit takze duzy nacisk na interaktywnosé, przez co coraz wiecej firm zaczeto przenosic sie
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do sfery on-line proponujgc miedzy innymi mozliwo$¢ zakupdéw przez Internet (Russel, Lane,
2000). Zmiany jakie nastgpity pdzniej, po 2013 roku, to miedzy innymi: personalizacja, szybka
reakcja zwrotna, wszechobecnos$¢ Internetu, wspdtkreowanie wartosci i predykcja oczekiwan
klienta (Mazurek, 2018). Ponadto, rozwdj technologiczny stat sie na tyle istotny, ze Unia
Europejska wdrozyta strategie ,,Europa 2020” opartg na 3 priorytetach (Pomykalski, 2018):

e rozwoju inteligentnego - czyli rozwoju gospodarki opartej na wiedzy i innowacji,

e rozwoju zrownowazonego - czyli wspierania gospodarki efektywniej korzystajacej

z zasobow,
e rozwoju sprzyjajagcemu wigczeniu spotecznego - czyli gospodarki spdjnej i z wysokim

poziomem zatrudnienia.

Wykorzystywanie zaawansowanej technologii poskutkowato nawet powstaniem nowego
sektora — dziedziny biznesu nazywanej MarTech — czyli takiej, ktérg cechuje wsparcie
marketingu przedsiebiorstw za pomoca réznorodnych rozwigzan technologicznych (Mazurek,
2018).

Opisana dotychczas historia pojawiania sie kolejnych technologii zacheca do przyjrzenia
sie obecnemu definiowaniu pojecia nowych mediéw. Zaréwno w odniesieniu do terminu
nowe media, jak i nowe technologie cyfrowe, media cyfrowe, media elektroniczne, nie ma
zgodnosci zarowno w literaturze przedmiotu, jak i wéréd praktykéw (Witczak, 2013). Wedle
Manovicha obiekt nowych mediéw (2001):

e moze by¢ opisany jezykiem matematycznym — jako funkcja,

e moze by¢ poddany obrdbce algorytmicznej — media stajg sie programowalne,

e zachowuje modularna budowe — moga by¢ traktowane jako zbidr nieciggtych probek -
pikseli, wielokgtéw, wokseli, itd.,

e moze by¢ poddawane zautomatyzowanym czynnosciom zwigzanym z ich tworzeniem,
obrdébka i udostepnianiem,

e charakteryzuje sie wariacyjnosciag - nie sg ustalone raz na zawsze, ale istniejgce w wielu
odmiennych od siebie wersjach, ktorych liczba jest nieskonczona,

e podlega transkodowaniu.

Propozycja definicji Witczaka zawiera sie natomiast w stwierdzeniu, iz nowe media to cyfrowy

proces tworzenia i rozpowszechniania informacji, jak rdwniez ich przetwarzania, wymiany oraz
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przechowywania, bedgcych przedmiotem komunikacji spotecznej o charakterze

indywidualnym i masowym (2013). Co wiecej, nowe media charakteryzujg sie (Witczak, 2014):

e multimedialnoscia —  wykorzystaniem  wszystkich  srodkéw  prezentacyjnych
i reprezentacyjnych,

e indywidualizacjg — dostosowaniem komunikatu do potrzeb informacyjnych indywidualnego
odbiorcy,

e interaktywnoscig — mozliwoscig dialogu przedsiebiorstwa z klientami,

e przenosnoscia — wieloscig platform korzystania, np. za pomocg komputera, tabletu,
telefonu,

e trwatoscig komunikatu — dtugim cyklem zycia informacji,

e dostepnoscig — korzystaniem z informacji w czasie i miejscu dogodnym dla odbiorcy,

e aspektem spotecznym — permanentnoscig kontaktu z innymi podmiotami.

Bajdak wskazuje natomiast, ze za nowe uwaza sie techniki pozyskiwania, utrwalania,
przetwarzania i transmisji informacji, danych, dzwiekéw i obrazu wynalezione i wprowadzone
do uzytku pdzniej od telewizji (2017). Autor przyjmuje jednoczesnie propozycje Levinsona
wskazujgcego na media nowsze od nowych — ,,nowe nowe media” (Levinson, 2010), a takze
Laskowskiej i jej tabele z podziatem medidw na stare, nowe i nowe nowe (Laskowska, 2012),
tworzgc wtasng uaktualniong propozycje:

Tabela 3

Podziat mediow

Rodzaj mediow

Tradycyjne Nowe Nowe nowe
TV TV internetowa Serwisy spotecznosciowe
Radio Radio internetowe (Facebook, LinkedIn, GoldenLine)

Prasa drukowana
Poczta tradycyjna
Telefon stacjonarny
Materiaty drukowane
Kino
Inne w tym:
Billboard
Fax
Gadgety

Prasa elektroniczna
Poczta elektroniczna
Telefonia komorkowa
Strona WWW
Gry komputerowe
Gry wideo
Filmy wideo
Kioski interaktywne
Wyswietlacze cyfrowe
Inne, w tym:
Billboardy elektroniczne
Adwords

Serwisy tresciowe (YouTube,
Instagram, Slideshare)
Blogi (Blogger, Bloog.pl)
Mikroblogi (Twitter)
Fora
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Zrédto: Bajdak A. (2017), Nowe media w komunikacji marketingowej przedsiebiorstw, Handel Wewnetrzny, 2

(367), s. 17-27.

Do celdw statystycznych Gtéwny Urzad Statystyczny przyjmuje, ze nowymi mediami okresla
sie wiele réznych form komunikacji elektronicznej, ktére sg mozliwe dzieki uzyciu technologii
komputerowej, wykorzystujgcych m.in. publikacje elektroniczne na CD-ROM, DVD, telewizje
cyfrowg i przede wszystkim Internet (Gtéwny Urzad Statystyczny, 2023).

Autorka niniejszej pracy doktorskiej przyjmuje definicje Bajdaka (2017) z jednoczesnym
uznaniem charakterystyki Witczaka (2014). Takie potgczenie pozwala na uszczegdétowienie
perspektywy postrzegania nowych medidw, przy jednoczesnej akceptacji technologii, ktére
nie zostaty jeszcze wskazane w tabeli Bajdaka (2017), a bedzie mowa o nich w dalszych
podrozdziatach.

Po doprecyzowaniu definiowania nowych mediéw, warto zwréci¢ uwage na proces

przygotowania, publikacji i odbioru komunikatu w nowych mediach — prezentuje to Tabela 4.

Tabela 4

Tradycyjny proces mediowy a proces nowych mediow

Tradycyjny proces mediowy

Proces ,nowych mediow”

Ograniczona liczba twdércéw tresci, ograniczony
dostep do tworzenia tresci (bariery finansowe

i technologiczne), brak anonimowosci

Petna kontrola kontekstu publikacji, czasu publikacji
lub miejsca emisji

Tres$¢ publikowana wytgcznie poprzez wybrane przez
tworce nosniki lub kanaty

Finalna informacja jest zgodna z pierwotnymi

zatozeniami twdrcy

Nieograniczona liczba twdrcow, szeroki dostep do
tworzenia i publikowania autorskich tresci, pozorna
anonimowos¢

Ograniczona kontrola nad tekstem publikacji i emisji,
jego zmiana nie wymaga zgody twdrcy

Mozliwos¢ publikowania w wielu kanatach
niezaleznie od woli twércy

Finalna informacja nie musi by¢ zgodna

z pierwotnymi zatozeniami — utrudniona jest
kontrola nad powielang i modyfikowana trescig
Proces mediowy rozpoczyna sie wraz z publikacjg

tresci online

Zrédto: Sanak, Kosmowska (2018), Pomiar skutecznosci komunikacji marketingowej w social mediach,

Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, nr 526: 80-87
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Nietrudno zauwazy¢, ze autorka, przywotujgc poszczegdlne punkty procesu nowych medidw,
wskazuje na liczne jego korzysci, takie jak: nieograniczona liczba twércéw, dostep, publikacje
w wielu kanatach. Ponadto, jako inne zalety wymieni¢ mozna (Russel, Lane, 2000):

e mozliwosé wyboru srodkéw przekazu,

e dostepnos¢ medidéw w dogodnym dla odbiorcéw czasie,

e wygode zwigzang z mozliwoscig zakupu towardéw bez koniecznosci wychodzenia z domu,
e zwiekszenie znaczenia jakosci jako czynnika réznicujgcego towary,

e mozliwosé przejecia kontroli przez konsumentow.

Natomiast Kleinsteuber i Nehls podajg korzysci takie, jak (2009):

o efektywne formy kompresji, ktére pozwalajg na znacznie bardziej ekonomiczne
wykorzystanie widma elektromagnetycznego w tradycyjnym naziemnym, jak réwniez w
nowszych Srodkach transmisji, takich jak kabel lub satelita,

e wytrzymaty i elastyczny sygnat cyfrowy majacy wptyw np. na lepszg jakosé¢ obrazu
i dzwieku,

e mozliwos¢ transmitowania obrazu, dzwieku, tekstu, grafiki oraz dowolnej ich kombinacji,

e umozliwienie budowy multimedialnych "platform”, np. faczenie telewizji z nowymi
ustugami internetowymi, co pozwala np. na zakupy do domu za pomoca pilota, udziat w

teleturniejach lub grach wideo, itp.

Radio, telewizja i Internet funkcjonujg juz od pewnego czasu — istotne dane globalne
dotyczace konsumpcji medidw w 2018 roku przedstawiono na Wykresie 1.

Wykres 1

Globalna konsumpcja mediéw w 2018 r.

04:36 —04:30 04:29— —04:25 -04:30 04:29—04:33
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— = media tradycyjne media cyfrowe

Zrédto: Global Web Index (2019) Digital vs Traditional Media Consumption. Analyzing time devoted to online

and traditional forms of media. Trend Report 2019. www.globalwebindex.com, online: 9.08.2022
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Wptyw mediéw na odbiorcéw i branze marketingu byt widoczny zarowno w momencie
pojawiania sie, jak i jest widoczny w czasach obecnych. Tak dtugi czas funkcjonowania tych
technologii dat mozliwosé na przeprowadzenie licznych badan dotyczacych ich praktycznego
zastosowania, rozwoju czy czestotliwosci wykorzystania. Ponadto, mozna zauwazyé, ze wraz
z kolejnymi latami rosnie réznica miedzy czasem spedzanym nad mediami tradycyjnymi
a mediami cyfrowymi. Czas poswiecany tym drugim urdst na przestrzeni 6 lat o 1 godzine i 8
minut. W innej czesci tego samego raportu mozna takze przesledzi¢, nad jakimi technologiami
uzytkownicy spedzajg najwiecej czasu. Okazuje sie, ze sg to media spotecznosciowe, na ktére
Sredni odbiorca poswieca 2 godziny i 19 minut (globalwebindex.com). Na rynku polskim

zauwazy¢ mozna podobne tendencje, ktére widaé na Wykresie 2.

Wykres 2

Najpopularniejsze media w Polsce

15 najbardziej popularnych mediéw
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Zrédto: IR Center (2021), Social media 7 — raport, ircenter.com/2021/02/09/social-media-7-raport, online:
29.07.2021

Jak wida¢, wsréd polskich odbiorcow medidw, dominujg uzytkownicy mediéw
spotecznosciowych, m.in. serwiséw YouTube oraz Facebook, choé jednoczesnie sporg czesé
popularnych mediow stanowig kanaty telewizyjne. Tym samym, nie sposdb nie zauwazyg, ze
rozne formy medidéw mogg przenika¢ sie, bedac réznymi sktadowymi wiekszych kampanii
marketingowych. Ich autorzy prébujg znalez¢ rownowage pomiedzy naktadami na reklame np.
w wyszukiwarkach, mediach spotecznosciowych, na marketing mailowy i SMS-owy

a naktadami na tradycyjne kanaty komunikacji marketingowej (Kotler, Keller, 2017).
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Warto tym samym wspomnie¢ o innym podziale medidw niz na tradycyjne i nowe.
Mozna bowiem je podzieli¢ takze ze wzgledu na to, do jak duzego odbiorcy kierowana jest
dana forma. Gebarowski dzieli je nastepujaco (2007):

e reklama ATL (above the line - nad linig) - zamieszczana w mediach gtéwnych i adresowana
do szerokiego odbiorcy, np. w telewizji, radiu, prasie, magazynach, kinie oraz na nosnikach
zewnetrznych,

e reklama BTL (below the line - pod linig), - dziatania majace na celu dotarcie do pojedynczego
klienta, np. ulotki, gadzety reklamowe, graficzne materiaty w punktach sprzedazy,

e reklama TTL (through the line - na linii) —reklama integrujgca zindywidualizowane oraz
masowe sposoby komunikacji, np. marketing internetowy, w tym np. dziatania w mediach

spotecznosciowych, organizacja eventow.

Nalezy jednoczesnie podkresli¢, ze ostatnia z tych form, reklama TTL, zostata dodana
stosunkowo niedawno do wczesniej istniejgcych ATL i BTL w odpowiedzi na pojawiajace sie
najnowsze formy komunikacji.

Niniejszy podrozdziat opisujacy wprowadzanie kolejnych technologii, ich wykorzystanie
w marketingu, a takze préby podziatu, Swiadczg o tym, ze trudno jest przewidzie¢ dtugofalowe
konsekwencje niektérych innowacji. Warto jednak, w mysl Druckera (1998), identyfikowaé
najwazniejsze wydarzenia, jakie miaty miejsce, badaé ich dotychczasowe efekty, a nastepnie
na tej podstawie przygotowywac sie na przysztos¢. W oparciu o dotychczasowe tendencje,
mozna prébowac oszacowa¢, w jaki sposdéb bedzie wygladata konsumpcja mediéw w bliskiej

przysztosci. Przyktad takiej estymacji zostat przedstawiony na Wykresie 3.
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Wykres 3

Estymacja podziatu czasu spedzanego na poszczegdlne media

\l‘

m Pozostate internetowe media = Social Media = TV Radio = Czasopisma = Magazyny

Zrédto: Palandrani (2020) Social Media Moves to New Era of Growth, https://www.globalxetfs.com/social-

media-moves-to-new-era-of-growth, online: 27.03.2020

Autorzy badania przewidujg, ze czas spedzany na media tradycyjne, czyli tutaj: telewizje, radio,
magazyny i gazety, bedzie coraz nizszy, a wzrost odnotujg formy nowe, wykorzystujgce
Internet, a jego gtdwnymi graczami bedg portale spotecznosciowe.

Kotler i Keller (2017) wskazujg, ze twoércy komunikacji marketingowej powinni
monitorowac nastepujace trendy technologiczne: coraz szybsze tempo zmian, nieograniczone
mozliwosci innowacji, zréznicowane budzety na badania i rozwdj, a takze wzmozong regulacje
zmian technologicznych. Czes¢ technologii, ktére obecnie rozwijajg sie i ich wptyw na branze
marketingu moze by¢ z czasem jeszcze wiekszy, zostanie wskazana w kolejnych
podrozdziatach.

Powyzisze rozwazania na temat wptywu nowoczesnych technologii na rozwdj
marketingu prowadzg do konkluzji, ze media jako element procesu komunikacji
marketingowej cechuje duza réznorodnos¢ oraz wysokie tempo rozwoju. W latach ubiegtych
istotny wptyw odgrywato pojawienie sie fotografii, filmu, druku offsetowego, radia, telewizji
oraz komputeréw (Manovich, 2001). W efekcie, tradycyjna telewizja przestata cieszy¢ sie
takim autorytetem, jak miato to miejsce wczesniej. Obecnie przeniosta sie ona do innych,

nowszych form wykorzystujgcych kolejne pojawiajgce sie technologie. Gtéwng, ktéra
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zrewolucjonizowata catg branze marketingu staty sie komputery osobiste i Internet (Russel,
Lane, 2000), ktére zapoczgtkowaty powstanie catej grupy nowych mediéw, czyli technik
pozyskiwania, utrwalania, przetwarzania i transmisji informacji, danych, dzwiekdw i obrazu
wynalezionych i wprowadzonych do uzytku pdiniej od telewizji (Bajdak, 2017). Wraz
z kolejnymi latami rosnie réznica miedzy czasem spedzanym nad mediami tradycyjnymi
a mediami cyfrowymi. Estymuje sie, ze czas spedzany na media tradycyjne, czyli tutaj:
telewizje, radio, magazyny i gazety, bedzie coraz nizszy, a wzrost odnotujg formy nowe,
wykorzystujgce Internet, a jego giéwnymi graczami bedy portale spotecznosciowe.
Wykorzystanie nowych medidw w marketingu wigze sie z licznymi korzysciami, takimi jak
zwiekszenie skutecznosci i efektywnosci komunikacji, a co za tym idzie, zwiekszenia potencjatu
marki i wizerunku (Witczak, 2013) a takze stymulacji tempa wzrostu gospodarki (Kotler, Keller,
2017). Twoércy komunikacji marketingowej powinni monitorowac trendy technologiczne,
ktére obecnie rozwijajg sie i ich wptyw na branze marketingu moze by¢ z czasem jeszcze
wiekszy. Aktualne wykorzystanie nowoczesnych technologii zostanie przedstawione

w kolejnym podrozdziale.
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1.3. Media i kanaty cyfrowe w dziataniach marketingowych organizacji

Zyjemy obecnie w czasach dynamicznego rozwoju technologii, ktére umozliwiaja
dwukierunkowy przekaz komunikatéw pomiedzy markami a odbiorcami, co jest szczegdlnie
istotne w dziataniach marketingowych. Nalezg do nich narzedzia, metody i procedury
marketingowe dostosowane do oczekiwan nabywcéw digitalnych umozliwiajgce realizacje
celéw ich nadawcy w realnych warunkach rynkowych przedsiebiorstw (Govindarajan, 2007).
Dziatania marketingowe s3 realizowane miedzy innymi z wykorzystaniem komunikacji
marketingowe] przedsiebiorstw, ktéra definiowana jest na kilka réznych sposobdw, np.:

e komunikacja marketingowa jest procesem przekazywania informacji innym podmiotom
wymaga: zrédta, komunikatu, kanatu komunikacji, odbiorcy oraz procesu kodowania
i dekodowania (Przybytowski i in., 1998);

e istota komunikacji marketingowej sprowadza sie do systemu czy procesu przekazywania
informacji miedzy przedsiebiorstwem (nadawcg) a jego otoczeniem (odbiorcg,
interesariuszami) przez okres$lony kanat i sSrodki komunikowania (Wiktor, 2001);

e komunikacja marketingowa to rdéine sposoby, na jakie firmy prdébujg informowac
i przekonywac¢ konsumentéw oraz przypominaé¢ im o produktach i markach, ktére majg

w ofercie (Kotler, Keller, 2017).

Zatem komunikacja marketingowa obejmuje dziatania czy procesy przekazywania
informacji pomiedzy nadawcg a odbiorcg na temat produktéw lub marek. Dzieki technologiom
cyfrowym komunikacja ta moze odbywac¢ w sposéb ciggty i natychmiastowy. Konsumpcja
licznych i réznorodnych komunikatéw staje sie tym samym juz codziennoscig niejednego
odbiorcy (Olejniczuk-Merta, 2015), a fakt ten wykorzystywany jest w dziedzinie marketingu
(Grebosz i in., 2016). Tym samym, marki starajg sie dostosowaé¢ do obecnych trendéw
technologicznych (Whittington, 2018) i dobierajgc odpowiednie $rodki, dociera¢ takze do
klienta digitalnego, ktory stat sie gtdwnym odbiorcg czasow cyfrowych (Kotler iin., 2017).

Poczatkowo, pojawienie sie cyfrowej transformacji rozumiano tak, ze technologia ma
usprawnia¢ dziatania organizacji, jednak wraz z dalszym rozwojem technologicznym
organizacji zaczeto pojmowac transformacje dostownie — jako nowe podejscie do proceséw,
produktow, ustug i klienta (Mazurek, 2018). Zaczeto zatem tworzy¢ nowe modele biznesowe,

Zrédta zysku, innowacje i sposoby konkurowania czy usprawniania zarzgdzania operacyjnego,
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wdrazano nowe metody zarzgdzania talentami i klientami oraz nowe mierniki skutecznosci
dziatania (Mazurek, 2017). Internet daje bowiem te mozliwos¢, aby jak najszybciej zareagowac
na kazdy ptynacy z rynku sygnat, np.: zapytania klientéw, krytyke, niekorzystne publicity,
dziatalnos¢ oponentdéw, posuniecia konkurencji. Oznacza to, ze uzytkownicy majg coraz
wiekszy udziat w tworzeniu zasobdéw Internetu (Czubata, 2012), co skutkuje powstaniem
nowego pojecia — e-konsumenta czy szerzej - e-klienta czy klienta cyfrowego/digitalnego.

Pod pojeciem e-klienta rozumiemy osobe, dla ktérej Internet jest bardzo wazng czescia
zycia (Gregor i Kaczorowska-Spychalska, 2016), dlatego to za jego posrednictwem czesto
dokonuje zakupdéw (Trojanowski, 2014), a ponadto duzo czasu spedza online w celach
niezakupowych (Swierczyriska-Kaczor, 2012). W kontekscie wyboru produktéw czy ustug, taka
osoba jest proaktywna, angazuje sie w interakcje online, czyli takze doradza i komunikuje sie
bezposrednio z firmg produkujaca interesujgce go dobra (Kreft, 2015). Co wiecej, potrafi
szybko zebraé¢ informacje na temat ofert konkurencyjnych firm, np. za pomocg stron www
i aplikacji, ktdre sg tzw. poréwnywarkami. Wybér produktéw czy ustug jest w jego przypadku
ufatwiony takze dlatego, ze istnieje mozliwo$¢ réinych sposobdéw komunikowania sie
(Swierczynska-Kaczor, 2012) a takze skonsultowania swojego wyboru z innymi internautami
(Kotler, i in., 2017). Wazng cechg klienta cyfrowego jest jego orientacja na indywidualne
podejscie w projektowaniu produktéow (Ratalewska, Wierzbicka, 2017), co wigze sie takze
z checiag wspoétprojektowania dostarczanych doébr oraz stawania sie producentem
i konsumentem w jednym, czyli prosumentem (Kotler, Keller, 2017). E-klient jest Swiadomy
mozliwosci wiekszego oddziatywania na przedsiebiorstwo, a co za tym idzie, ma wobec niego
wieksze oczekiwania (Mazurek, 2012). Jednoczes$nie nalezy pamietaé, ze Internet, w ktérym
porusza sie klient digitalny, dostarcza ogromu tresci, przez co klient zyje w dobie przecigzenia
informacyjnego (Hatalska, 2005). Tym samym niemozliwe jest, aby w petni selekcjonowat
istotne informacje i komunikaty, dlatego docenia wszelkie rozwigzanie, ktére sg szybkie,
proste, wygodne oraz dostarczajgce wartosci wymiernej do poswieconego czasu (Baird,
Parasnis, 2011).

Klient cyfrowy porusza sie w obrebie systemu Web 2.0, ktéry w przeciwienistwie do
pierwszej generacji Internetu, w ktdrym dominowata jedynie prezentacja tresci,
wspoéttworzony jest przez samych uzytkownikéw (Swierczyfska-Kaczor, 2012). Internet Web
2.0 stanowi nowag platforme komunikacji, narzedzie do taczenia globalnych i lokalnych danych,

a wsréd jego narzedzi wymieniane sg m.in.: strony internetowe wspottworzone przez
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uzytkownikow, blogi, bookmarki, wiki, podcasty, wideo online, serwisy spotecznosciowe
(Huang, Behara, 2007), udostepnianie spoteczne, spoteczne bazy wiedzy, a takze wirtualne
Swiaty (Kaznowski, 2008). Oznacza to, ze Web 2.0 skupia sie na rozwoju spotecznosci
wirtualnych, skupionych w duzej mierze wtasnie wokdét medidw spotecznosciowych

(Swierczynska-Kaczor, 2012), ktdre staty sie przedmiotem badar niniejszej rozprawy.

Celem odpowiedniego zrozumienia social mediéw nalezy najpierw umiejscowi¢ je
w obrebie wszystkich dotychczas zdefiniowanych koncepcji, czyli takze Web 3.0, 4.0 i 5.0.
Pierwsza z wymienionych obejmuje szybka tacznos¢, ztozone interakcje pomiedzy réznymi
spotecznosciami, peten zakres mediéw cyfrowych (tekst, gtos i wideo) oraz inteligentng
i semantyczng sie¢, w ktdrej zautomatyzowane aplikacje majg dostep do danych z réznych
ustug online w celu zapewnienia uzytkownikom pomocy w realizacji ztozonych zadan
zwigzanych z wyborem dostawcéw (Chaffey, 2019). Koncepcja 4.0 jest zwigzana jest
z infrastrukturg cyfrowych i fizycznych urzadzen, ktérych zadaniem jest dostarczenie nowych
aplikacji i ustug (Sarowski, 2017). Web 4.0 $cisle wigze sie z wykorzystaniem Internetu Rzeczy,
bedacego systemem komunikujacych sie obiektéw bez posrednictwa cztowieka, w celu
optymalizacji swojego dziatania pod katem sprawnosci czy wydajnosci (Mazurek, 2017). Web
5.0 jest z kolei powigzane z siecig rozwigzan sensorycznych z zakresu neurotechnologii, ktdre
maja rejestrowac i analizowac emocje uzytkownikéw zardwno na bazie danych historycznych
i tych identyfikowanych w czasie rzeczywistym (Chomiak-Orsak i Smolgg, 2021). Obecnie
zatem w ramach Web 3.0, 4.0 i 5.0 wprowadzane mogg by¢ nowe elementy, ktére nie beda
funkcjonowac jedynie w ramach aplikacji zewnetrznych, ale réwniez w obrebie dotychczas
znanych rozwigzan, czyli takie w obrebie mediéw spotecznosciowych. Celem lepszego
zrozumienia tych potencjalnych relacji, Chaffey (2019) przywotuje schemat ich rozwoju

w obrebie Ery PS oraz Web 1.0 - Web 4.0 - widoczny na Rysunku 5.
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Rysunek 5

Ewolucja technologii sieciowych

Web 4.0
Inteligentni agenci personalni
Wyszukiwarki NLP
Web 3.0 Strumienie aktywnosci
Streamowanie na zywo
Wyszukiwarki semantyczne Mikroblogi
Web 2.0 Office2.0 Mashupy Swiaty wirtualne
Blogi  Media spotecznoéciowe
Aplikacje Portal Directory Sieci spofecznosciowe
Wyszukiwarki po \4oc Oprogramowanie ) .Aplikacje )
Web 1.0 stowach kluczowych jako ustuga lightweight collaboration

Strony internetowe
Serwisy e-klienckie

Memetracker

Oprogramowania
Bazy danych

Era PC Serwery CD ROM

Rozwoj powigzan informacyjnych

Pliki systemowe

Rozwdj powigzan miedzyludzkich

Zrédto: Chaffey, D. (2016). Digital business i e-commerce management. Strategia. Realizacja. Praktyka,

Warszawa: PWN

Na podstawie powyiszego schematu mozna zauwazyé, ze opisywane w niniejszych
podrozdziale technologie cyfrowe, m.in. media spotecznosciowe, mikroblogi, systemy
wyszukiwania czy wykorzystujgce sztuczng inteligencje, pojawiajg sie na przestrzeni er 2.0, 3.0
i 4.0.

Pojawiajgce sie media i kanaty cyfrowe wigzaty i wigzg sie z nowa erg w kontekscie
podejscia marketingowego. Po Marketingu 1.0 skupionym na produkcie, Marketingu 2.0
skoncentrowanym na kliencie, Marketingu 3.0 opartym na wartosci, pojawia sie Marketing 4.0
i 5.0 (Kotler i in., 2017, Kotel i in., 2021) i pojecie marketingu opartego na technologiach
cyfrowych (Gregor, Kaczorowska — Spychalska, 2018) czy po prostu marketingu cyfrowego.
Zgodnie z definicjg Chaffey’a (2019), marketing cyfrowy obejmuje zarzgdzanie rdézinymi
formami obecnosci firmy w Internecie, takimi jak strony internetowe firm, aplikacje mobilne
i strony firmowe w mediach spotecznosciowych. Jest to zwigzane z technikami komunikacji

online, w tym search engine marketing, social media marketing, online advertising, e-mail
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marketing i umowami partnerskimi z innymi serwisami internetowymi. Marketing cyfrowy
podgza za stylem Zzycia konsumentéw, prébujac zaproponowac im wyjatkowa, oryginalng
wartos¢ (Gregor, Kaczorowska — Spychalska, 2018). Za sprawg nowoczesnych technologii,
w tym miedzy innymi mediéw spotecznosciowych, rynek nabiera coraz bardziej integracyjnego
charakteru. Eliminowane sg bariery geograficzne i demograficzne, co sprawia, ze kontakt
miedzy pojedynczymi uzytkownikami, jak i wspdtpraca miedzy réznymi przedsiebiorstwami,
niezaleznie od miejsca, wieku czy czasu istnienia, sg duzo tatwiejsze niz wczesniej (Kotler, iin.,
2017). Co wiecej, marketing cyfrowy charakteryzuje sie takze ciggtoscig dostepu. Oznacza to
takze, ze komunikacja miedzy markami a kupujgcymi odbywa sie w sposéb ciagtly, jest
nieograniczona pod wzgledem czasu ani miejsca (Wiktor, 2018). Dzieki temu, skutecznos¢
komunikacji marketingowej przedsiebiorstw jest wieksza i ksztattuje ich wizerunek rynkowy.
Celem Marketingu 4.0 5.0 jest przeprowadzenie klientow przez caty sciezke zakupows, ktdra
w ramach gospodarki cyfrowej obejmuje nastepujgce pie¢ etapow (Kotler, i in., 2017, Kotler
iin., 2021):
e sSwiadomo$¢ — klienci sg biernymi odbiorcami marki za posrednictwem kampanii
reklamowych lub informacji od innych klientow;
e atrakcyjnos¢ — klienci przetwarzaja wiadomosci, ktérych byli odbiorcami i w efekcie
dokonujg wyboru atrakcyjnych marek;
e pytanie — klienci aktywnie szukajg dodatkowych informacji u znajomych, w Internecie lub
bezposrednio w sklepie lub u ustugodawcy;
e dziatanie —klienci podejmujg decyzje i przechodzg przez proces zakupu produktu lub ustugi;
e oredownictwo — klienci odczuwajg gteboka lojalno$é skutkujgcg ponownym zakupem oraz

rekomendowaniem marki innym.

Celem przeprowadzenia klientdw przez te S$ciezke wykorzystuje sie tzw. trdjkat
wpltywoéw, czyli preferencje osobiste klienta, opinie innych oraz zrédta zewnetrzne (Kotler,
iin., 2017), a takze technologie nowej generacji Next Tech, ktdre pomagajg w stworzeniu,
zakomunikowaniu, dostarczeniu i uatrakcyjnieniu wartosci oferowanej na kazdym etapie
Sciezki zakupowej klienta (Kotleriin., 2021).

Efektem rozwoju Internetu i marketingu cyfrowego staty sie technologie
zaprezentowane na Rysunku 6. Nalezg do nich miedzy innymi: reklama internetowa, poczta
elektroniczna, komunikatory internetowe, wyszukiwarki, blogi, a takze zwigzane z nimi
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wykorzystania pod postacig marketingu wirusowego, wkomponowanie dziatarn promocyjnych
w gry komputerowe, a takze tworzenie i dziatania zwigzane ze spotecznosciami wirtualnymi
(Swierczynska-Kaczor, 2012). Co wiecej, wéréd fenomendw technologicznych, majacych
istotny wptyw na marketing cyfrowy wymienia sie takze: technologie mobilne, Internet
Rzeczy, a takie sztuczng inteligencje i platformy spotecznosciowe (Mazurek, 2018).
Najwazniejsze sposrdd tych technologii w kontekscie rozwoju mediéw spotecznosciowych
opisano ponizej.
Rysunek 6

Podziat narzedzi e-marketingu

T Ty £ Y P

@ O ( O— L
firmowa strona blog reklama internetowa marketing advergaming spolecznosci wirtualne
internetowa korporacyjny wirusowy

graficzna spotecznosci transakcyjne

serwis informacyjny
firmowy w wyszukiwarkach spotecznosci fantazji
serwis informacyjny poczta elektroniczna spotecznodei przyjaciot
branZowy

spotecznosci zainteresowan
serwis rozrywki

serwis sprzedaZzowy (sklep
internetowy)

Zrédto: Swierczyriska-Kaczor (2012). Spotecznosci wirtualne. Warszawa: Diffin, 5.15.

Strona internetowa to inaczej witryna World Wide Web (WWW), ktdra stanowi
autoprezentacje firmy w Internecie (Czubata, 2019) a jej zawartosc to istotny i uzyteczny zbior
informacji dla klientéw w postaci ofert, dokumentéw, katalogéw, zdje¢ (Wrzesinski, 2002).
Wszystkie funkcje witryn www pozwalajg na budowanie, rozwijanie i utrzymywanie
poprawnych relacji z uzytkownikiem, a funkcjonalnos¢ witryny ma wptyw na poprawne
przesytanie informacji w Internecie (Krdél, 2015). Istotne funkcje stron internetowych to
miedzy innymi (Czubata, 2009):

e mozliwos¢ pobrania programu,

e prezentacja materiatéw reklamowych takich jak: filmy, plakaty, zdjecia czy pliki dZzwiekowe,
e mozliwos¢ prowadzenia dyskusji online w czasie rzeczywistym,

e udostepnianie elementdéw tozsamosci wizualnej przedsiebiorstwa do wykorzystywania

przez odbiorcéw do réznych celéw poza www, np. wygaszacz ekranu, tapety,
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e organizowanie konkurséw, gier, loterii.

Obecnie strony www kategoryzujemy nastepujgco (Jakusz-Gostomska, Szymata, online:

23.06.2021):

e sklepy on-line - online storefront - umozliwiajgce dokonanie zakupdéw z wykorzystaniem
elektronicznego katalogu;

e witryny demonstrujgce obecnos¢ firmy w Internecie - Internet presence sites - stuzgce do
prezentacji firmy i umozliwiajgce zapoznanie sie z jej oferta;

e witryny oferujgce dostep do informacji - content sites — sponsorowane przez
reklamodawcow lub pfatne tj. optacane przez uzytkownikéw, udostepniajace réznego
rodzaju tresci;

e przeszukiwalne bazy danych - searchable databases- pozwalajgce firmom na odptatne
umieszczanie swoich informacji w bazie danych dostepnej w sposéb bezptatny
konsumentom;

e centra handlowe - Mall sites - ztozone z grupy sklepéw oferujacych réznorodne towary
i ustugi;

e witryny motywujgce do odwiedzin - incentive sites - oferujace klientom rzeczy na tyle
atrakcyjne, aby zacheci¢ ich do odwiedzenia danej witryny www, na ktérej znajduje sie
komercyjna oferta bedaca rzeczywistym celem oddziatywania;

e wyszukiwarki - search agents, search engines - umozliwiajgce wyszukiwanie innych witryn.

Poczta elektroniczna, tzw. e-mail to natomiast forma przekazu korespondencji
w Internecie w postaci plikéw miedzy posiadaczami kont pocztowych umozliwiajgca zaréwno
komunikacje interpersonalng, jak i przekazywanie komunikatéw reklamowych (Czubata,
2009). Podobng funkcje spetniajg wszelkiego rodzaju komunikatory internetowe. Sg to
bowiem programy funkcjonujgce w sieci komputerowej, umozliwiajgce przesytanie
komunikatéw pomiedzy dwoma lub wiecej komputerami (Koczera, online: 23.06.2021).
Jednakze w tym przypadku proces komunikacji odbywa sie nie tylko w czasie rzeczywistym,
lecz w sposéb natychmiastowy, a historia konwersacji jest stale widoczna.

Reklama w blogach jest typem komunikacji wirtualnej, ktérej charakterystyczng cechg

jest umieszczenie tej reklamy w obrebie blogu, czyli rodzaju dziennika prowadzonego przez
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okreslong osobe, zbidr oséb lub firme albo poswieconym danej marce komunikujgcy osobisty
przekaz, np. wyrazanie przez autora swoich problemoéw, uwag opinii, komentarzy (Czubata,
2009). Cel czytania blogdow moze miec¢ charakter czysto rozrywkowy, co czyni te forme
przekazu w pewnie sposdb do advergamingu, ktéry polega z kolei na umiejscowieniu
komunikatu reklamowego w obrebie gry wideo, np. na komputer, konsole czy telefon
(Gebarowski, 2007). Zarowno wokot blogéw, jak i gier skupiaé sie mogg zainteresowane nimi
wirtualne grona odbiorcéw, nazywane spofecznosciami wirtualnymi. Sg to zgromadzenia ludzi,
ktére gromadzg sie w sieci, aby angazowac sie we wspdlne zainteresowania (Claffey, Brady,
2019) i zrzesza¢ w celu celebrowania okreslonej marki (Wiertz, de Ruyter, 2007).

Marketing mobilny to ogdét dziatan marketingowych, ktére wykorzystuja
bezprzewodowe urzadzenia komunikacyjne, takie jak telefon komdrkowy, tablet,
komunikator czy urzadzenia PDA (Palmtop) do tworzenia relacji z klientem (Sanak —
Kosmowska, 2018). Technologie mobilne majg ogromne znaczenie choéby ze wzgledu na czas
spedzany ze smatfonem. Obecnie na $wiecie jest az 5,22 miliarda uzytkownikéw telefondw
(Hootsuite, We Are Social, 2021), a sredni czas przed telefonem wynosi 3 h 15 min dziennie
(elitecontentmarketer.com). Istotne jest dlatego dostosowywanie dziatat marketingowych do
tego typu urzadzen. Technologie mobilne zwigzane sg z funkcjonalnosciami takimi, jak
(Wozniak, 2018): personalizacja przekazu, staty dostep do klienta dzieki wszechobecnosci
Internetu, geolokalizacja umozliwiajgca geotargetowanie, wprowadzanie rozszerzonej
rzeczywistosci, a takze beacondw, czyli urzgdzen tgczacych sie z telefonem przez Bluetooth.
Dziatania te zwigzane sg z przeplataniem cyberprzestrzeni i $wiata rzeczywistego.

Internet Rzeczy, inaczej loT, jest siecig obiektéw potgczonych ze sobg czujnikdw,
pozwalajgcg na ich wzajemng identyfikacje, lokalizowanie i zdalne nimi operowanie; jest
systemem komunikujgcych sie obiektéw bez posrednictwa cztowieka, w celu optymalizacji
swojego dziatania pod katem sprawnosci czy wydajnosci (Mazurek, 2017). Tym samym
technologia ta zapewnia dostep do danych, identyfikowania, rejestrowania i mierzenia
zachowan klientdw, a co za tym idzie — w dalszym kroku — mozliwos¢ dostarczania klientom
tresci i dobr dopasowanych do ich potrzeb (Nosalska, Mazurek, 2018).

Sztuczna inteligencja polega na automatyzacji zdolnosci, ktdre przypisywane sg
ludzkiemu mysleniu, takich jak: podejmowanie decyzji, rozwigzywanie problemdw, uczenie sie
(Bellman, 1978). Sztuczng inteligencje wykorzystuje sie w sferze marketingu cyfrowego

miedzy innymi w dziataniach takich, jak (Mazurek, 2018):
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e analiza predykcyjna stuzgca do mechanizacji przygotowania rekomendacji dla klientow,

e przetwarzanie jezyka mdéwionego na stowo pisane, a takie rozpoznawanie nastrojow,
obrazu i gtosu, co ma na celu optymalizacje wynikéw wyszukiwania,

e analiza dziatan niestandardowych pozwalajgca na predykcje zachowan niebezpiecznych w
Internecie,

e korelowanie trendéw cen z trendami sprzedazowymi umozliwiajgce dynamiczng
optymalizacje cen,

e tworzenie inteligentnych asystentéw gtosowych celem dostosowania komunikatéw i ofert

w ramach obstugi klienta.

Wszystkie opisane w niniejszym podrozdziale technologie odgrywajg znaczacg role
w kontekscie rozwoju medidw spotecznosciowych. Strona internetowa zazwyczaj powigzana
jest z profilem w SM — w obecnych czasach s3 to narzedzia, ktdre wzajemnie sie uzupetniaja.
To wtasnie strona www lub profil na portalu SM s3 jednymi z pierwszych miejsc, gdzie
potencjalni klienci poszukujg informacji na temat marki. Poczta elektroniczna i komunikatory
internetowe stuzg do komunikacji uzytkownikéw w czasie rzeczywistym — jest to takze jedna
z gtéwnych funkcji platform spotecznosciowych. Ponadto, cze$¢ z nich posiada wewnetrzne
lub dedykowane komunikatory. Reklama w blogach i advergaming sg formami, gdzie skupia¢
mogg sie wirtualne spotecznosci w celach np. rozrywkowych. taczy to je z celem spedzania
czasu w obrebie medidw spotecznosciowych. Jak wynika z raportéw globalnych i lokalnych,
uzytkownicy SM poruszajg sie tam gtdwnie za posrednictwem technologii mobilnych (Kemp,
2021). Co wiecej, to wtasnie do widoku mobilnego marketerzy dopasowujg grafiki czy wideo
reklamowe. Media spotecznosciowe mogg oraz prawdopodobnie w wiekszym stopniu bedg
mogty w przysztosci wykorzystywacé sztuczng inteligencje. Obecnie mozna spotkad sie miedzy
innymi z botami, czyli inteligentnymi asystentami obstugujgcymi klientédw w ramach
komunikatoréw.

Podsumowujac, rozwdj cyfrowy ostatnich lat zaowocowat pojawieniem sie nowych
dziatan w dziedzinie marketingu okreslanych mianem Marketingu 4.0 i 5.0. Pojawity sie
technologie, ktorych celem byto i jest zaspokojenie potrzeb klienta digitalnego. W niniejszym
podrozdziale jako kluczowe wskazano: reklame internetowg, poczte elektroniczng,
komunikatory internetowe, blogi, adevergaming, dziatania zwigzane z wirtualnymi
spotecznosciami oraz technologiami mobilnymi, Internet Rzeczy, sztuczng inteligencije, a takze
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media spotecznosciowe. To te technologie sg juz wykorzystywane na szeroka skale przez
przedsiebiorstwa, rowniez te zwigzane z kinematografig. Ostatnia z wymienionych technologii
jest gtdwnym przedmiotem zainteresowania w niniejszej rozprawie i zostanie dokfadniej

omodwiona w kolejnym podrozdziale.
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1.4. Znaczenie i korzysci wykorzystania social media marketingu

Media spotecznosciowe (ang. Social Media/SM) bywajg rdznie interpretowane. Wsréd
najogdlniejszych definicji znajduje sie ta sformutowana przez Safko i Brake, ktérzy podaja, ze
pojecie to odnosi sie do dziatan, praktyk i zachowan wsréd spotecznosci oséb, ktdre gromadzg
sie w sieci, aby dzieli¢ sie informacjami, wiedzg i opiniami wykorzystujagc media
konwersacyjne. Natomiast media konwersacyjne to serwisy internetowe, ktére umozliwiajg
tworzenie i tatwe przekazywanie tresci w postaci stow, zdjeé, filméw i audycji (2009). Czaplicka
rowniez akcentuje spoteczny wymiar — wedtug niej, media spotecznosciowe sg Srodkiem
przekazu wykorzystanym do komunikacji w réznym wymiarze. Pozwalajg na wymiane
pogladdw, dialog, dyskusje, polemike i spoteczng analize przedstawionych informacji (2014).
Inne definicje koncentrujg sie wokét technologii. Zdaniem Kaplana i Haenleina, social media
to grupa bazujacych na internetowych rozwigzaniach aplikacji, ktore opierajg sie na
ideologicznych i technologicznych podstawach Web 2.0 i ktére umozliwiajg tworzenie oraz
wymiane wygenerowanych przez uzytkownikéw tresci (2010). W nawigzaniu do Kotlera
i Kellera, media spotecznosciowe umozliwiajg uzytkownikom zamieszczanie i udostepnianie
innym tekstu, obrazéw, materiatéw dzwiekowych i wideo oraz ich odbieranie (2013). Z kolei
wedtug Polaniskiej SM jest to forma przekazu informacji nastepujaca za posrednictwem stron
badz aplikacji dziatajgcych w sieci internetowej, w ramach spotecznosci i tworzonych poprzez
uzytkownikow tych serwiséw (2011).

Niniejsza praca doktorska bedzie odnosita sie do definicji Polanskiej, poniewaz posiada
ona najwiekszy poziom szczegétowosci, a jednoczesnie tgczy podejscie technologiczne
Kaplana i Haenleina oraz Kotlera i Kellera z odwotaniem do aspektu spotecznego
pojawiajgcego sie u Safko i Brake oraz Czaplickiej. Takie podejscie umozliwili w pracy analize
dziatann SM opierajgcych sie w duzym stopniu o najnowsze rozwigzania technologiczne oraz
spojrzenie na nie przez pryzmat odbiorcéw. Ponadto, ze wzgledu na to, ze przyjmowanie
w literaturze przedmiotu oraz w praktyce zwrotéw anglojezycznych social media i skrotu SM
stato sie juz standardem, w niniejszej rozprawie rowniez bedg one uzywane zamienni ze
sformutowaniem media spotecznosciowe. Doprecyzowania wymagajg rowniez okreslenia
wykorzystywane niekiedy na réwni z pojeciem medidéw spotecznosciowych, choé odwotujg sie
raczej do ich podziatu (Kotler, Keller, 2017):

e spotecznoscii fora internetowe,
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e blogi,

e portale spotecznosciowe.

Co do zasady, omawiane w niniejszej rozprawie kanaty komunikacji, jakimi sg Facebook,
Instagram, Twitter, YouTube, TikTok, itd. nazywane sg portalami lub sieciami
spotecznosciowymi, cho¢ ze wzgledu na ich ztozony charakter, w tym posiadanie cech blogéw
i foréw, autorka przyjmuje nazewnictwo ogdlne — media spotecznos$ciowe, social media, SM.
Natomiast konkretnych przedstawicieli tej grupy nazywa zgodnie z nazewnictwem
stosowanym przez praktykdw — platformami social mediowymi lub szerzej - kanatami
komunikacji.

Na podstawie definicji SM mozna wnioskowa¢, ze media spotecznosciowe to miejsce
zaréwno dla klientéw, jak i dla samych firm, ktére mogg tam budowac swiadomosé marki,
nawigzywac i rozwija¢ relacje z klientami, generowac rozgtos (ang. buzz), czy sprzedawac
swoje produkty. Coraz czestsze wykorzystywanie tego medium wymusza umiejscowienie go
w catej strategii marketingowej. W nawigzaniu do Chaffey’a (2019), SM marketing to czes¢
digital marketingu, ktoéry obejmuje zarzadzanie rdéznymi formami obecnosci firmy
w Internecie, takimi jak strony internetowe firm, aplikacje mobilne i strony firmowe
w mediach spotecznosciowych. Jest to zwigzane z technikami komunikacji online, w tym
search engine marketing, social media marketing, online advertising , e-mail marketing
i umowami partnerskimi z innymi serwisami internetowymi. Definicje te mozna uzupetnié
stowami Sanak — Kosmowskiej (2012), ze istotg SM marketingu jest okreslenie takich dziatan
marketingowych, ktére wykorzystujg zjawisko sieci spotecznych, co w rezultacie prowadzi do
dystrybuciji tresci marketingowych do duzej liczby odbiorcéw w bardzo krétkim czasie.

Obecnie korzysta z nich 4,62 mld uzytkownikéw na catym Swiecie — jest to ponad 10%
wiecej w poréwnaniu z ubiegtym rokiem. Warto dodaé, ze uzytkownicy spedzajg w ten sposéb
$rednio prawie 2,5 godziny dziennie, a najchetniej korzystaja z platform (Kemp, 2022):
Facebook (FB), YouTube (YT), WhatsApp, Instagram (IG). Jesli natomiast chodzi o najchetniej
wykorzystywane platformy przez organizacje, nalezg do nich Facebook i Instagram. Rozwdj
social mediéw wida¢ rowniez na rynkach lokalnych, w Polsce w przeciagu roku przybyto 5%
uzytkownikdw uzyskujac liczbe 27,20 min oséb (Kemp, 2022). Coraz wiecej marek zwraca
uwage na social media marketing, a tym samym mnozy sie liczba profili nazywanych réwniez

fanpage’ami i liczba konkurujgcych ze sobg firm. Skutkuje to czesto generowaniem innowacji
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— celem marek staje sie wyrdznienie na tle pozostatych. Polscy konsumenci zwracajg coraz

wiekszg uwage na tresci publikowane przez firmy. Jak prezentuje raport Polskiej Izby

Elektronicznej, az 42 % uzytkownikdw obserwuje biznesowe profile w mediach

spotecznosciowych (Raport Polskiej I1zby Elektronicznej, 2016). Zatem spotecznosci poszukuja

informacji na temat produktéw i marek wtasnie na platformach SM. Ponadto zgodnie

z raportem ,Digital” (Kemp, 2023, Kemp, 2022):

w 2022 roku w Polsce byto 32,86 min uzytkownikdéw Internetu, co stanowi 87% populacji;
liczba internautéw w Polsce wzrosta o 15 tys. w ciggu roku;

z medidw spotecznosciowych korzysta 27,20 min Polakdw, co stanowi 72% populacji;
liczba uzytkownikéw mediéw spotecznosciowych w Polsce wzrosta w przeciggu roku o 1,3
min osob;

liczba internautdow globalnie wynosi 5,16 mld, co stanowi 64,4% populacji;

z mediéw spotecznosciowych korzysta obecnie globalnie 4,76 mld uzytkownikdw — stanowi
t0 92,3% o0sbb korzystajgcych z Internetu i 59,4% ludnosci na swiecie. Liczba uzytkownikow
wzrosta 0 137 milionédw nowych oséb wzgledem ubiegtego roku;

sredni czas spedzany obecnie dziennie w mediach spotecznosciowych globalnie wynosi 2 h

31m.

Do najczesciej uzywanych platform SM nalezg (Stelzner, 2022):

Facebook,
Instagram,
LinkedIn,
YouTube,
Twitter,
TikTok,

Snapchat.

Firmy aktywne w social mediach nie ograniczajg sie zazwyczaj do jednej platformy,

a prowadzg dziatania na kilku wybranych (Buchnowska, 2013). Kazda platforma ma swojg

specyfike, ktora taczy sie z aktywnymi uzytkownikami, jak tez sposobami dziatalnosci

przedsiebiorstw w obrebie tych platform.
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Facebook (FB) jest czescig konglomeratu Meta i zapewnia duzg liczbe narzedzi
biznesowych (Lupa, 2016). Tworzenie reklam na stronie jest mozliwe dzieki narzedziom
dostepnym na stronie oraz dodatkowym aplikacjom, takim jak Ad Manager czy Creator Studio.
Dzieki aktywnej komunikacji na tej platformie firmy moga osiggac rézne cele zwigzane miedzy
innymi  z: wizerunkiem marki, sprzedazg, dziataniami employer brandingowymi,
generowaniem ruchu, a takze optymalizacja procesu obstugi klienta. Korzystanie
z funkcjonalnosci tej platformy daje firmom mozliwo$é dotarcia do szerokiego grona
odbiorcow — posiada ona 2,96 mld aktywnych kont na catym swiecie (Kemp, 2023), w tym
okoto 18 mIn w Polsce. Wsrdd polskich uzytkownikéw FB jest 53,1% kobiet i 46,9% mezczyzn
(Kemp, 2022). Co wiecej, 96,2% uzytkownikéw korzysta z Facebooka za pomocy swoich
smartfonéow (Chabrzyk i in., 2019). FB jest najpopularniejszym serwisem, jesli chodzi
o przedstawicieli pokolenia Y, czyli urodzonych miedzy 1981 a 1995 (Sanak - Kosmowska,
2018).

Instagram (IG) jest czescig konglomeratu Meta, jednak w przeciwienstwie do Facebooka,
zostat poczatkowo oparty na publikowaniu natychmiastowej, a nawet efemerycznej tresci,
z naciskiem na ich strone wizualng. Marki komunikujg sie tutaj za pomoca zdjec i filmdéw, ktére
powinny by¢ zaréwno naturalne, jak i bardzo wysokiej jakosci. Firmy majg mozliwosc¢
korzystania z Instagrama do podnoszenia Swiadomosci, budowania relacji z klientami, jak tez
generowania ruchu oraz sprzedazy. Dzieki Instagramowi mozna dotrze¢ do 1,32 miliarda oséb
na swiecie (Kemp, 2023), w tym 10,7 min osdb w Polsce. Na polskim 1G wsréd uzytkownikow
znajduje sie 56,6% kobiet i 43,3% mezczyzn (Hootsuite, 2020). Gtdwnym zatozeniem przy
tworzeniu tresci dla tej platformy jest dostosowanie jej do wyswietlacza na smartfonie
(Chabrzyk i inni, 2019). Instagram w Polsce najchetniej jest uzywany przez przedstawicieli
pokolenia Z — urodzonych w latach 1996 - 2010 (Sanak - Kosmowska, 2018).

YouTube (YT) to platforma, ktorej celem jest konsumpcja tresci wideo. Uzytkownicy
majg mozliwos¢ oceny tych tresci poprzez oznaczenie kciukiem w gére lub w dét,
komentowanie filméw, a takze dyskusje. Globalnie YT liczy 1,68 mld uzytkownikdéw, sposréd
ktorych okoto 3% tworzy i publikuje tam kontent, a polski uzytkownik spedza na YouTube
$rednio 17 minut 53 sekundy dziennie (gemius.pl, 2019). Jednak poréwnujac FB i YT, nalezy
zaznaczyg, ze jedynie 33% uzytkownikow polskiego Internetu korzysta z YT kilka razy dziennie,
natomiast z FB az 58% (statista.com, 2019). Tresci wideo na YT mozna podzieli¢ na kilka

kategorii: wykorzystywana przy kluczowych kampaniach Hero, ktérego celem jest
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generowanie zasiegu kanatu; Hub, czyli kontent tworzony dla subskrybentéw kanatu, ktérego
celem jest wejscie w interakcje z odbiorcg; Help— tresci bedg odpowiedziami na zapytania
uzytkownikow, a zatem sg $cisle powigzane z pozycjonowaniem filmoéw w serwisie. Ponadto
istnieje mozliwo$¢ korzystania z wielu dziatan ptatnych w obrebie serwisu, by dotrze¢ do
wiekszej liczby oséb (Grabowski i inni, 2019).

Do najszybciej rozwijajacych sie medidéw spotecznosciowych przez dtugi czas zaliczano
Instagram i Facebook Messenger (Stelzner, 2019). Jesli chodzi o ten pierwszy — powodem
moze by¢ Instagram Stories — funkcjonalnos¢ polegajaca na publikacji zdje¢ lub wideo jedynie
na 24 godziny (help.instagram.com). Odpowiada ona na umiejetnosci i potrzeby klienta
digitalnego, ktory zyje w pospiechu, a jednoczesnie jest w stanie przyswajac¢ ogrom informacji
na raz (Belk, Llamas, 2013). Dlatego nie chcac przegladaé feedu, czyli miejsca, w ktérym
wyswietlajg sie aktywnosci naszych znajomych, a takze posty polubionych stron, a moze
jedynie odtworzyé urywkowe kilkusekundowe relacje. Messenger réwniez stanowi idealne
miejsce dla rozwoju profili biznesowych: np. uruchamiajac boty, dzieki ktérym fani otrzymuja
odpowiedzi na pytania w ciggu sekundy, badz biorgc udziat w réznych akcjach specjalnych,
ktore pozwalajg fanom stac sie prosumentami — wspottwércami produktéw. Warto jednak
zwrocié uwage rowniez na platforme SM, ktérej dynamiczny wzrost przerodzit sie
w ogdélnoswiatowy trend zmieniajgcy sposoby konsumowania tresci przez uzytkownikéw
Internetu ogétem. Kanatem tym jest TikTok (TT), ktéry opiera sie na publikacji krétkich
pionowych filméw, zazwyczaj z wykorzystaniem utworu muzycznego z bazy platformy. Cho¢
nie jest ona na podium wsrdd tych najbardziej popularnych, to zajmuje pierwsze miejsce pod
katem $rednio czasu spedzonego w SM i wynosi on 23,5 h miesiecznie, czyli w ujeciu globalnym
2 razy wiecej niz na YouTube (Kemp, 2023). Potencjat dotarcia reklam na TT w styczniu 2023
wyniost 1,05 mld osoéb, czyli 19% wiecej wzgledem ubiegtego roku (Kemp, 2023). W Polsce na
platformie figuruje 7,7 min dorostych uzytkownikéw, co stanowi 23,4% osdb korzystajacych
z Internetu. W ostatnim czasie obserwujemy zjawisko ,tiktokizacji” tresci, co wigze sie
z rosngcy popularnoscig krétkich, dynamicznych form wideo w obrebie wszystkich mediéw
spotecznosciowych (Social Media Manager, 2022).

Juz na podstawie samej charakterystyki wybranych platform SM mozna domniemywag,
ze przyczyng tak duzej popularnosci mediéw spotecznosciowych mogg by¢ liczne korzysci,
ktdre pojawiajg sie zaréwno po stronie uzytkownikéw korzystajgcych z prywatnych profili, jak

i po stronie przedsiebiorstw korzystajgcych z profili biznesowych (Stelzner, 2022). Dla
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pierwszej z tych grup, ogromng role odgrywa interaktywny charakter social mediéw (Castillo
iin.,, 2021). Stymuluja one bowiem nawigzywanie kontaktéw pomiedzy uzytkownikami
(Saldanha i inni, 2020), a takze wspomagajg utrzymania dtugotrwatych relacji (Castillo i inni,
2021). Tym samym, media spotecznosciowe mogg powodowaé tworzenie sie wirtualnych
spotecznosci np. wokot jakiejs marki (Sanak- Kosmowska, 2018). Ponadto, SM mogg stanowié
wsparcie technologiczne w procesach poszukiwania pracy, organizacji wydarzen masowych,
zbiérek pieniedzy, itd. (Sanak - Kosmowska, 2018). Innymi powodami wykorzystania sg
najczesciej: zdobywanie informacji i ksztatcenie, spedzanie czasu, rozrywka, relaks,
uzyteczno$¢ komunikacyjna, wyrazanie opinii, oraz wygoda uzytkowania (Whiting i Williams,
2013). Co wiecej, uzytkownikdw na pewno zacheca fakt, ze wiekszos¢ serwiséw

spotecznosciowych ma charakter darmowy (Sanak - Kosmowska, 2018).

Korzysci uzytkownikéw SM moga takze odnosic sie do procesu zakupowego ze wzgledu
na obserwowanie profili swoich ulubionych marek. Przede wszystkim, mogg aktywnie
uczestniczy¢ w zyciu firm, angazujac sie w dialog wraz z innymi odbiorcami (Hajduk, 2017)
decydujagc o losach przedsiebiorstwa, wytwarzanych produktéw czy ustug (Patrzatek,
Warszata, 2018). Innymi czesto przytaczanymi powodami obserwacji marek i aktywnosci
uzytkownikéow mediéw spotecznosciowych w odniesieniu do procesu zakupowego s3 takze:
zainteresowanie publikowanymi tresciami, fakt, ze znajomi juz lubig dang firme, tematyka
profilu, liczba fanéw, pochwalenie sie przed znajomymi lubieniem danej marki (Brzozowska,
2011), sympatie do firmy, informacje o nowych produktach oraz dostep do specjalnych ofert
dla fanéw, poszukiwanie informacji o produktach, $ledzenie rekomendacji, mozliwosé
podjecia szybciej decyzji zakupowej (Parzonko, 2016), mozliwos¢ komunikacji
z przedsiebiorstwami (Goh, Arenas, 2020), czy mozliwos¢ zyskania dodatkowych korzysci przy

okazji interakcji, np. wygrana w konkursie (Kiezel i Wiechoczek, 2016).

Natomiast z punktu widzenia przedsiebiorstw, jedng z gtéwnych korzysci jest fakt, ze
dziatania wykorzystujgce SM stymulujg innowacyjnos$¢ przedsiebiorstw (Kotler, Keller, 2017).
Jest to mozliwe za sprawg réznorodnych narzedzi, ktdre stale sie rozwijajg i zmieniajg. Kiedy
na jednej platformie pojawia sie nowa interesujgca funkcjonalnos¢ lub trend, szybko mozna
znalez¢ ich odpowiednik na innych platformach. Platformy SM dostarczajg réznorodnych
mozliwosci wdrazania innowacyjnych pomystéw (Erdogmus, Cicek, 2012) i sg przestrzenig do

realizacji réznorodnych dziatan marketingowych, takich jak np.:
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e buzz marketing — wirusowa technika, ktora probuje sprawié, ze kazde zetkniecie sie
z konsumentem bedzie unikalng, spontaniczng, personalng wymiang informacji, a nie
skalkulowanym chwytem marketingowym przygotowanym przez profesjonalnego
reklamodawce (searchcrm.com, online: 23.04.2020);

e influencer marketing - forma marketingu, w ktdrej gtdwng role odgrywajg tak zwani
Influencerzy. Sg to osoby prowadzgce blogi i vlogi o rédznej tematyce, a zamieszczane na
nich tresci sg uwazane za najbardziej rzetelne i wiarygodne w Internecie (Cupriak, 2015);

e marketing tresci - content marketing — metoda polegajgca na tworzeniu, patronowaniu,
dystrybucji i wzmocnieniu tresci, ktdre sg interesujgce i uzyteczne a takze nawigzujg do
zycia jasno zdefiniowanej grupy ludzi, w celu zainicjowania rozméw na temat owych tresci.
Skutkuje to dystrybucjg tresci pozytecznych i cennych dla klientow (Kotler, Kartajaya,
Setiwan, 2017). Content marketing jest jednym z najskuteczniejszych sposobéw dotarcia,
a wsrdd jego charakterystyk wymieni¢ mozna nastepujgce zasady (Mazurek-topacinska,
Sobocinska, 2018):

o konsument traktowany jest jako aktywna, kreatywna jednostka wspéttworzaca
tresci komunikaty marketingowe sg dla odbiorcéw wartosciowe i angazujace,

o zgodnie z zasadq pull, to klient samodzielnie poszukuje i dociera do przekazu,

o przedsiebiorstwo nawigzuje dialog z klientem,

o komunikacja jest personalizowana,

o ma na celu budowanie relacji z klientami oraz ich edukowaniem,

e marketing wirusowy - forma reklamy, ktdrej dystrybucjg online zajmuja sie sami internauci.
Przekaz reklamowy jest przekazywany przez uzytkownikéw Internetu i odbiorcéw przekazu
(Chaffey, 2016). Zasada dziatania marketingu wirusowego polega na zainicjowaniu takiej
sytuacji, czyli zapewnienie odpowiedniego poziomu atrakcyjnosci informacji, aby zachecic¢

internautéw do dzielenia sie nig (Sanak - Kosmowska, 2018).

Media spoteczno$ciowe pozwalajg na przeprowadzanie badan konsumenckich na
szerokg skale (Sanak - Kosmowska, 2018), w tym na zdobycie szczegétowej wiedzy
o potrzebach i pragnieniach klientéw (Xharavina, i in., 2020). Dzieje sie tak za sprawg
wewnetrznych narzedzi umozliwiajgcych interakcje, a takze zewnetrznych programéw
stuzgcych do analizy i stuchania spotecznosciowego, tzw. social listeningu. Jest to proaktywny

proces monitorowania tego, co sie méwi o marce w Internecie, szczegdlnie w mediach
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spotecznosciowych i wspdlnotach online. Wykorzystuje sie je przy ocenie marketingu tresci,
by sledzi¢ rozmowy powstajgce wokot dystrybuowanej publikacji. Jest takze narzedziem do
identyfikowania szans sprzedazowych i zrozumienia potencjalnych klientédw w sprzedazy
spotecznosciowej, tzw. social selling (Chaffey, 2016).

Ponadto, w nawigzaniu do badania Campaigner ,2015 Internet RetailerSurvey” (2015),
platformy SM sg w czotéwce, jesli chodzi o liczbe przekierowan do zakupéw online. To dlatego,
ze media spotecznosciowe umozliwiajg szybkie przejscie do zakupu, zapisanie sie do grona
fandéw, czyli social mediowego odpowiednika newslettera, bagdZ dokonanie kolejnych dziatan
na profilu marki. Co wiecej, social media marketing umozliwia wykorzystanie cyfrowej wersji
word-of-mouth, eWOM (Chu, Kim, 2011), ktérg mozna zdefiniowaé jako sposdéb wyrazania
opinii i dzielenia sie do$wiadczeniami konsumpcyjnymi przez wirtualne spotecznosci (Kozinets,
2010). W przeciwienstwie do WOM poza Internetem, gdzie opinie mogg znikngé, eWOM
posiada ten unikatowy walor, ze zapewnia trwaty zapis publiczny (Dellarocas i in., 2007).

W nawigzaniu do raportu Stelznera (2022), najwieksze walory social media marketingu
to: wzrost ekspozycji, wzrost ruchu, generowanie przejs¢ - np. na strone internetowg, wzrost

lojalnosci fandw i sprzedazy. Szczegdty przedstawiono na Wykresie 4.

Wykres 4

Walory social media marketingu

wzrost sprzedazy
wzrost lojalnosci fanéw
generowanie przejsé

wzrost ruchu

wzrost ekspozycji

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Zrédto: Stelzner M. (2022), 2019 Social Media Marketing Industry Report,
https://www.socialmediaexaminer.com/social-media-marketing-industry-report-2022/, online: 3.05.2022
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Zalety mediow spotecznosciowych wigzg sie z tym, ze droga dotarcia do klienta staje sie
mocno uproszczona a reklamy moga by¢ bardzo zréznicowane. Formaty przykuwajgce uwage
to na przyktad pionowe grafiki dopasowane do widoku mobile — tak, aby zdjecie zajeto caty
ekran, wideo — przy ktérym klient zatrzymuje sie ze wzgledu na jego dynamiczng forme czy
obrazy z nietypowymi hastami. Mozna takze starac sie budowa¢ relacje, np. zamieszczajac
tresci, ktére mocno angazujg fandw, a w efekcie budujg relacje i wzbudzajg zaufanie. Firmom
dostarczane sg narzedzia umozliwiajgce przeprowadzanie akcji SM — publikowanie
chwytliwych tresci i zdje¢, szeroki wachlarz rozwigzan w menedzerze reklam ptatnych, a na
koricu kontrolowanie statystyk i informacji dotyczgcych grupy fanéw. Ponadto, czotowi gracze
na rynku social mediowym stale przescigajg sie w dodawaniu nowych funkcjonalnosci, a wiele
z nich skupionych jest na utatwieniach dotyczacych sprzedazy za posrednictwem platform SM.
Przedsiebiorstwa pragnace je efektywnie wykorzystywaé, powinny jednak zawsze dziataé
zgodnie z opracowang strategii, zgodnie z zatozonym programem komunikacji zintegrowanej,
umiejetnie wykorzystujgc dostepne kanaty i narzedzia komunikacji cyfrowej (Hajduk, 2017).

Podsumowujgc, media spotecznosciowe to forma przekazu nastepujgca za
posrednictwem stron lub aplikacji internetowych, ktdra jest czescig digital marketingu.
Platformami SM, ktére stale ze sobg konkurujg sg Facebook, Instagram i YouTube. SM s3
miejscem zarowno dla klientéw, jak i dla samych firm. Wskazujg na to liczne korzysci dotyczgce
obu tych stron oraz dynamiczny rozwéj mediow spotecznosciowych zaréwno w Polsce, jakina
Swiecie. Efektem jest wykorzystanie social media marketingu przez rdzinorodne
przedsiebiorstwa, w tym przemystu kultury i jego czesci, jakg jest kinematografia. Podstawg
budowania strategii dla wszelkich dziatan w mediach spotfecznosciowych jest biezgce
zapoznawanie sie ze strukturg spotecznosci uzytkownikdw tam obecnych oraz analizg

wynikéw dziatan marketingowych.
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1.5. Rolaisposdb pomiaru rezultatow social media marketingu

Kontrolowanie, czyli obserwowanie postepdéw w realizowaniu celéw, jest jedng
z czterech funkcji zarzagdzania. W nawigzaniu do Griffina (2004), kontrola jest potrzebna, aby
przystosowac sie do zmian w otoczeniu, ogranicza¢ kumulowanie sie btedéw, radzi¢ sobie ze
zfozonoscig organizacji, czy minimalizowa¢ koszty. Proces kontroli sktada sie z czterech
etapdéw: ustalenia norm, zmierzenia wynikéw, poréwnania wynikdw z normami, a na koricu
ustalenia potrzeby dziatania korygujgcego. O koniecznos$ci dokonywania pomiaréw i oceny
dziatan Drucker (1963) pisat, ze kazdy produkt, operacja i dziatalno$¢ powinna by¢ poddawana
probie. Nalezy je wtedy rozpatrywa¢ w taki sposéb, w jaki rozwaza sie propozycje
wprowadzenia nowego produktu, nowej operacji lub dziatania.

Koniecznos$¢ kontroli wynikow odgrywa szczegdlng role w zarzadzaniu procesowym,
ktore polega na optymalizacji struktury elementéw organizacji, ze wzgledu na ich wptyw na
kreowanie wartosci ostatecznego efektu wyodrebnionych proceséw (Grajewski, 2007). Takie
podejscie oznacza ciggtg weryfikacje i usprawnianie proceséw (Kaminska, 2015). Istotng role
odgrywaja tu takie pojecia, jak (Grudzewski, Hejduk, 2006):

e kreowanie wartosci dodanej wsrod przedsiebiorstw,

e jakos¢,

e reagowanie na zmiany w otoczeniu zewnetrznym i oczekiwania klientow,

e elastyczno$¢ w komunikacji i dziataniu, bedaca takie podstawg metodologii Agile
charakteryzujgcej sie koniecznoscia adaptacji i otwartoscig na zmiany (Koztowski, 2010),

e innowacje i rozwéj nowych pomystow,

e integracja portfela technologii,

e tworzenie i rozwdj zdecentralizowanych, wielofunkcyjnych zespotéw w przedsiebiorstwie.

Pojecia pomiaru i kontroli scile wigzg sie takze ze skutecznoscia i korzystnoscia. Te za$
stanowig dwie z trzech skfadowych sprawnosci - zgodnie z koncepcjg prakseologiczng
Zieleniewskiego (1969). Wedtug niego, to witasnie ocena ze wzgledu na skutecznos¢ jest
najistotniejszg sktadowg sprawnosci. Przedsiewziete dziatanie jest najbardziej skuteczne,
jezeli pozwala na osiggniecie zamierzonego celu. Jesli natomiast chodzi o korzystnosé, to jest
ona cechg dziatania opiniowanego pozytywnie przez wzglad na przewage nabytkéw w réznicy

miedzy nabytkami a ubytkami (Zieleniewski, 1969). W nawigzaniu do Kotlera i Kellera (2017),
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podejmowanie analizy zmieniajgcego sie otoczenia oraz wyznaczania na nowo celow
i sposobéw dziatania s3 kluczem do dobrej kondycji organizacji. Kontrole dziatan
marketingowych definiujg jako proces, w ktérym firmy oceniajg efekty swoich dziatan
i programéw marketingowych oraz dokonujg niezbednych zmian i korekt. Wyniki
marketingowe wigzg sie natomiast z przedstawieniem Sciezki klientka w postaci lejka, ktory
pokazuje odsetek potencjalnego rynku docelowego na kazdym etapie procesu decyzyjnego.
Szacowanie konwersji odsetka klientow przechodzacych pomiedzy poszczegdlnymi
poziomami umozliwia wskazanie barier stojgcych na przeszkodzie budowy bazy klientéw.

Pomiar marketingowy definiowany jest jako ocena skutecznos$ci i efektywnosci dziatan
marketingowych oraz uzyskiwanych efektéw (Neely i in., 1995). Wspodtczesnie wymienic
mozna trzy poziomy pomiaru: poziom zarzgdu, poziom strategicznych jednostek biznesowych
oraz poziom dziatan operacyjnych. Ostatni z nich dotyczy oceny skutecznosci i efektywnosci
wykorzystywania poszczegdlnych narzedzi, instrumentéw i dziatan marketingowych, takich jak
dystrybucja, reklama, promocja sprzedazy, e-mailing, a takze social media (Kozielski, 2016).

Analiza efektywnosci dziatann marketingowych w mediach spoteczno$ciowych moze by¢
przeprowadzona w rézny sposéb. Punktem wyjscia dla takiej oceny powinna by¢ sama
definicja skutecznosci. W odniesieniu do Pudetkiewicz, jest to osigganie efektéw pozgdania na
rynku, ktére zwigzane sg z celami wyznaczonymi przez kierownictwo firmy i wyrazaja
skutecznos¢ dziatania w zakresie zblizania sie do zamierzonego celu (Pudetkiewicz, 2004). Jesli
wiec dziatania marketingowe firmy w SM zblizajg jg do celéw, to mozna powiedzie¢, ze sg
skuteczne (Lupa, 2016).

Pomiar dziatan z zakresu marketingu medidow spotecznosciowych mozliwy jest przy
uzyciu dedykowanych temu wewnetrznych i zewnetrznych narzedzi. Podstawowy monitoring
dziatan odbywa sie najczesciej w obrebie wybranego serwisu. Na przyktad, Facebook
umozliwia przejrzenie wskaznikéw za posrednictwem tzw. Menadzera Stron i zaktadek
Insights oraz Creator Studio. Podobnie funkcjonujg wewnetrzne statystyki w aplikacji
Instagram czy Twitter. Eksperci marketingu szeroko wykorzystujg takze zewnetrzne narzedzia
do monitoringu danych. Najbardziej popularnymi przyktadami sg (socialpress.pl): Brand24,
Newspoint, SoTrender, Iconosquare, Hootsuite, SentiOne oraz NapoleonCat. WSsrdod
popularnych funkcjonalnosci znalez¢ mozna: mozliwo$é wygenerowania catosciowego raportu
z interesujgcego nas okresu, informacje o szybkosci reakcji, aktywnosci strony i fanéw,

wyswietlen fanpage’a. Pojawiajg sie tam takze podstawowe informacje o grupie docelowej,
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najbardziej zasiegowe i angazujgce posty, informacje o nowych polubieniach (ang.
followersach), liczbie polubied postéw, podziat zasiegu na organiczny i pfatny, koszt vs
zaangazowanie, potencjat wiralnosci postéw w ramach marketingu wirusowego, itp. Czes¢
serwisow zbiera informacje o liczbie wyszukan fraz zwigzanych z danym przedsiebiorstwem.
Wyszukiwanie nastepuje na wszystkich profilach publicznych w social mediach, ale takze na
stronach internetowych czy blogach. Coraz czesciej narzedzia oferujg analize sentymentu.
Algorytm wylicza oraz zbiera pozytywne i negatywne wpisy na temat marki. Dowiadujemy sie
takze, jakie osoby wspominajg o naszej marce najczesciej oraz jakie mogg by¢ potencjalne
zasiegi danego lidera opinii.

Jedli chodzi o pomiary wynikdéw w mediach spotecznosciowych w sSwietle literatury
naukowej, tu autorzy takze przyjmujg rdéine perspektywy. Na rynku miedzynarodowym
spotkac sie mozna z trzema podej$ciami: organizacji The Conclave, organizacji ESOMAR oraz
Dona Bartholomewa. Pierwsza organizacja zajmuje sie zagadnieniami takimi jak: tres¢, zasieg
i wyswietlenia, zaangazowanie, sita oddziatywania i istotnos¢, a takze wptyw i wartos$é (Paine,
2012). Z kolei wedtug ESORMAR badania medidw spotecznosciowych obejmujg wszystkie
badania, w ktérych dane z mediéw spotecznosciowych sg wykorzystywane albo same w sobie,
albo w potaczeniu z informacjami z innych Zrédet, czyli: monitorowanie lub przeszukiwanie
platform medidow spotecznosciowych, badania etnograficzne, techniki wspdétzawodnictwa
wykorzystywane do celéw badawczych, spotecznosci internetowe, ktére generujg lub
dostarczajg opinie, reakcje, informacje zwrotne konsumentéw (ESOMAR World Research,
2011). Z kolei Bartholomew (2010) proponuje model PESO, ktéry bazuje na zestawieniu
czterech grup wskaznikéw, dotyczgcych: Paid — ptatnych tresci reklamowych, Earned — tresci,
ktore na temat marki spontanicznie wytworzyli internauci, Shared — tresci, ktdrymi podzielili
sie uzytkownicy, Owned - tresci publikowanych w kanatach wtasnych marki, w kontekscie:
ekspozycji, zaangazowania, wptywu oraz podjetych akcji. To wtasnie ten model jest baza dla
grupy polskich autoréw: Kozielskiego, Mazurka, Miotk i Maciorowskiego, ktérzy opracowali
witasng baze wskaznikéw (2018). Podobng liste znalezé mozna u Mazurka (2016)
i Sudarsanama (2017). Wymienione opracowania wymieniajg liczne i réznorodne wskazniki,
jednakze wszystkie mozna traktowac jako propozycje sposobu pomiaru wynikéw w mediach
spotecznosciowych. Najbardziej doktadne i petne zestawienie wskaznikdw odnaleziono
natomiast u Hammerl, Leis i Schwaiger (2020), ktdrzy przeprowadzili badanie majgce na celu

identyfikacje istniejgcych w literaturze czynnikow sukcesu SM w przedsiebiorstwach
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i sklasyfikowanie ich wedfug ich konkretnego zastosowania oraz dopasowanie do tych
czynnikow kluczowych wskaznikdw wydajnosci - KPI. Autorzy grupujg wskazniki w grupy
dotyczace kolejno: uzytkownika, determinantéw — DF, spotecznosci, tresci i zarzadzania. Jako
najistotniejsze czynniki sukcesu autorzy wskazali dostarczanie aktualnych tresci,
interaktywnos¢ oraz szybkos¢ reakcji, ktérych pomiar odbywa sie za pomocg (Hammerl i inni,
2019): interaktywnosci, szybkosci reakcji oraz skutecznosci dostarczania tresci.
W opracowaniu znalazty sie unikatowe propozycje wskaznikéw, takie jak np.: liczba ocen,
ocena wizualna contentu, zasieg w grupie docelowej, liczba zapytan, na ktére odpowiedziata
spotecznosé, liczba aplikacji o prace, koszt za reklame SM w stosunku do kosztu za reklame w
mediach tradycyjnych (Hammer i inni, 2019). Nalezy docenié podejscie zaprezentowane przez
autoréw opracowania, ktérzy mierniki SM wskazali na podstawie czynnikdw sukcesu
w mediach spotecznosciowych. Jednakze nie wszystkie wymienione w opracowaniu wskazniki
sg adekwatne do konkretnych platform SM. Nalezy ponadto bra¢ pod uwage indywidualne
czynniki zwigzane z pomiarem, np. branze, ktdrej przedstawicielem jest analizowane
przedsiebiorstwo posiadajgce profil w mediach spotecznosciowych.

Na podstawie wyzej wymienionych narzedzi oraz literatury przedmiotu, opracowano
Tabele 5, ktéra prezentuje réznorodne wskazniki wykorzystywane w pomiarze dziatan
w mediach spotecznosciowych pogrupowane na wskazniki dotyczace <$wiadomosci,

zaangazowania i sprzedazy, a takze tresci.

Tabela 5
Wskazniki social media marketingowe

Dotyczace Swiadomosci

Nazwa Opis

Swiadomosé marki taczne zainteresowanie wyrazone np. wzmianki,
udostepnienia, linki i wyswietlenia.

Zasieg to liczba osoéb lub procent populacji stykajgcych sie
z dang reklamg. Zasieg organiczny okredla liczbe,
ktora zobaczyta tresé bez wptywu ptatnej promocji.
Zasieg ptatny oznacza, ze na wielkos¢ populacji miat
wptyw budzet reklamowy.

Dotarcie zasieg w docelowej grupie odbiorcow
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Liczba followerséw

Wskaznik przyrostu widowni

Liczba postéw i ocen

llos¢ wykorzystywanych platform

Wskaznik ekspozycji

Potencjalny zasieg

Liczba udostepnien wtasnych

Wspotczynnik spotecznego udziatu gtosu — share of

voice - (SSoV)

Sita marki w kategorii

Liczba oséb biorgca udziat w wydarzeniach

okresla liczbe osoéb, ktéra wyrazita
zainteresowanie danym profilem poprzez
klikniecie przycisku , Lubie to” lub ,,Obserwuj”.
stosunek nowych followersdw w raportowanym

okresie do catkowitej liczby odbiorcéow

liczba postéw wtasnych, postéw fandéw oraz
wystawionych ocen

obecnosc biznesu na Facebooku, Instagramie,
YouTube i innych platformach SM

suma liczby obserwujacych dany profil w SM

i liczby znajomych obserwujgcych dany profil w SM
2-5% teoretycznego zasiegu, czyli iloczynu tagcznej
liczby wzmianek o marce i liczby followerséw

czy wystepuje promowanie jednej platformy inng

platformg

stosunek wzmianek o marce do liczby wszystkich

wzmianek (marki i konkurencji)

liczba wzmianek na temat marki wystepujgcych
w tekstach ze wzmiankami na temat kategorii
produktowej do liczby wszystkich tekstow ze

wzmiankami na temat danej kategorii produktowe;j

Liczba oséb, ktore deklaruja, ze wezma udziat

w wydarzeniu zakomunikowanym w SM

Dotyczace zaangazowania i sprzedazy

Nazwa

Wskaznik poparcia

Wspodtczynnik zaangazowania

Opis
liczba akcji aprobujgcych (np. polubien), ktére
otrzymuje post w stosunku do catkowite]j liczby
followersow.
liczba  akcji  angazujgcych  (np.  polubien,
udostepnien, komentarzy), ktére otrzymuje post

w stosunku do catkowitej liczby followerséw.
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Udziat w dyskus;ji

Wskaznik aktywnego wsparcia

Wskaznik rozpowszechnienia

Wskaznik upowszechniania

Wskaznik wiralnosci

Wspotczynnik konwersacji

Zasieg konwersacji

Wskaznik reakcji (WR)

Ocena dialogu

Ocena regularnosci kontaktu z odbiorcami

Odsetek pozytywnych ocen

Wskaznik sentymentu (WS)

Wskaznik ambasadorski (WA)

liczba zapytari/komentarzy odpowiedziana przez
spotecznosé

liczba aktywnych uzytkownikéw w miesigcu do
liczby aktywnych uzytkownikéw w danym okresie
jest to stosunek liczby udostepnien danego postu

do liczby wszystkich followerséw.

mierzony jako tempo, w jakim followersi
uzytkownika konsumujg tresci i udostepniajg je
w swoich sieciach.

liczba o0séb, ktére udostepnity Twdj post
w stosunku do liczby unikalnych odston (tj.
wyswietlen), ktére miat on w danym okresie

raportowania.

jest to stosunek liczby komentarzy na post do liczby

wszystkich followerséw

liczba zaangazowanych oséb w odniesieniu do
zasiegu facznego

czas reakcji na wszystkie sygnaty do liczby sygnatow

czy marka moderuje zapytania na profilu, czy
publikuje  tresci  zawierajgce  call-to-action,

czy kontakt z odbiorcami jest regularny

Okresla czestotliwo$¢ postowania i moderowania
tresci na wtasnych kanatach

pozytywne oceny w postaci kazdej recenzji, oceny,
komentarza, rekomendacji do wszystkich ocen
wpisy o danym sentymencie do wszystkich wpisow

w danym okresie

liczba uzytkownikéw wspierajgcych marke w SM do

liczby wszystkich uzytkownikow
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Ocena wykorzystania influencer marketingu

Procentowy udziat lideréw opinii

Wspotczynnik konwersji

CTR (Click-Through Rate)

Wspotczynnik odrzucen

SM ROI
Cost-Per-Click (CPC)
Cost-Per-Mille (CPM)

Koszt SM

Referencje klientéw

Ocena

Nazwa

Zainteresowanie trescig

Ocena wykorzystania content marketingu

Ocena spéjnosci komunikacji

Formaty wideo

Wykorzystanie hashtagéw

czy marka nawigzuje wspoétprace z liderami opinii,

czy publikuje reposty

Odsetek osob wspierajgcych marke, okreslanych
mianem lideréw opinii

liczba oséb, ktére po kliknieciu w link w poscie
podejma akcje na stronie

jak czesto ludzie klikaja na link call-to-action

w poscie.

procentowa liczba odwiedzajgcych strone, ktoérzy
klikneli na link w poscie, ale szybko opuscili strone,

na ktorej wylagdowali, nie podejmujgc zadnej akgcji.

zwrot z inwestycji jakg sg dziatania w SM, obliczany
jako stosunek dochodu do poniesionych kosztow
koszt za klikniecie w reklame

koszt za tysigc wyswietlen

koszt SM w stosunku do kosztu tradycyjnego
przekazu

kazda recenzja, ocena, komentarz, rekomendacja

lub wywiad z klientem odnoszacy sie do marki.

Srednia ocen profilu w SM

Dotyczace tresci

Opis
czas wyswietlania
dostarczanie tresdci jakosciowych, oryginalnych,
rozrywkowych i informacyjnych
spéjnos¢ wizualna i storytellingowa w obrebie
wszystkich wykorzystywanych platform
czy marka publikuje posty w formacie

dynamicznym

czy marka wykorzystuje tagowanie, czy posiada

dedykowany hashtag

65



Ocena autentycznosci contentu czy dostarczane tresci sg dobierane do TG
i trendoéw, czy publikowane sg tresci Real-Time-
Marketingowe

Ocena formatéw czy wystepuje dopasowanie formatu elementéw
wizualnych do platformy SM, czy wykorzystywane
sg tresci efemeryczne, czy wykorzystywane sg
nowe formaty

Ocena publikacji angazujgcych tresci czy wystepujg tresci zachecajgce do udzielenia
odpowiedzi, np. quizy, funkcjonalnosci
wykorzystujgce  niskg  bariere  wejscia, czy
organizowane sg aktywacje i konkursy

Wskaznik tematyczny (WT) liczba wpisdéw dotyczaca danego tematu do liczby

wszystkich wpisow o marce

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: Hammerl i in. (2019) Measuring the Success of Social
Media: Matching Identified Success Factors to Social Media KPlIs, Hawaii International Conference on System
Sciences, Le Viet - Btaszczyk (2020) Social media marketing w przedsiebiorstwach w czasie epidemii,
Koronawirus wyzwaniem wspofczesnego spoteczeristwa : media i komunikacja spoteczna, Krakéw : Instytut
Dziennikarstwa, Mediéw i Komunikacji Spotecznej Uniwersytetu Jagiellonskiego, Wroctaw : Polskie
Towarzystwo Komunikacji Spotecznej, s. 225-238; Kozielski, Miotk (2016), Social media, Wskazniki
marketingowe, Warszawa: Wolters Kluwer, s. 532-562; Mazurek (2016), Ewolucja wykorzystania mediow
spotecznosciowych w marketingu, Nieréwnosci Spoteczne a Wzrost Gospodarczy, nr 45 (1/2016), Shleyner
(2020) 19 Social Media Metrics That Really Matter—And How to Track Them, blog.hootsuite.com/social-media-
metrics, dostep online: 22.07.2021, Sudarsanam (2017), Social Media Metrics, Social Media Listening and
Monitoring for Business Applications, NapoleonCat, www.app.napoleoncat.com, online: 22.07.2021, Brand24,

https://panel.brand24.pl, online: 21.07.2021, SoTrender, SoTrender, app.sotrender.com, online: 8.08.2022

Podsumowujgc, analiza efektywnosci dziatan marketingowych w mediach
spotecznosciowych stanowi element kontroli, ktéra konieczna jest, aby przystosowac sie do
zmian w otoczeniu, ogranicza¢ kumulowanie sie bteddéw, radzi¢ sobie ze ztozonoscig
organizacji, czy minimalizowac¢ koszty (Griffin, 2004). Jesli chodzi o pomiary wynikdéw
w mediach spotecznosciowych w Swietle literatury naukowej, tu autorzy przyjmujg rézne
perspektywy. Na rynku miedzynarodowym spotka¢ sie mozna z trzema podejsciami:
organizacji The Conclave, organizacji ESOMAR oraz Dona Bartholomewa. Pomiar dziatan
z zakresu marketingu medidéw spotecznosciowych mozliwy jest przy uzyciu dedykowanych

temu wewnetrznych i zewnetrznych narzedzi. Na potrzeby badan niniejszej pracy doktorskiej
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postanowiono opracowaé wiasna listg wskaznikow na podstawie literatury oraz wynikow
badan - wywiaddéw IDI. Lista wybranych elementéw znajduje sie w Rozdziale 3.

Punktem wyjscia do badania dziatan w mediach spotecznosciowych byto w niniejszym
rozdziale okreslenie roli marketingu w zarzadzaniu. W nawigzaniu do definicji, zarzadzanie jest
zwigzane z rozwijaniem organizacji — a rozwdj jest elementem, ktédry mozna uznac za jeden
z kluczowych, gdy mowa o nowoczesnych technologiach w marketingu. Autorka wychodzi
z zatozenia, ze marketing to za$ dziatalno$¢ oparta na zintegrowanym zbiorze instrumentéw
i proceséw, dazgca do osiggania przyjetych celéw, ktérymi moga bycé: tworzenie,
komunikowanie, dostarczanie i wymiana ofert, ktére majg wartos¢ dla klientow
i kontrahentéw, a takze rozpoznawanie i zaspokajanie ogdlnych potrzeb spotecznych.
Dziedzina marketingu rozwija sie na przestrzeni wielu lat, a autorzy badajacy jg, wskazujg na
wiele przetomowych dokonan na poszczegdlnych etapach ewolucji. XXI wiek otwiera nowy
rozdziat w historii marketingu - tu istotny wptyw ma dynamiczny rozwdj cyfrowych technologii
(Mazurek, 2017), ktorych wykorzystanie w marketingu wigze sie z licznymi korzy$ciami, takimi
jak zwiekszenie skutecznosci i efektywnosci komunikacji, a co za tym idzie, zwiekszenia
potencjatu marki i wizerunku (Witczak, 2013) a takze stymulacji tempa wzrostu gospodarki
(Kotler, Keller, 2017). Rozwdj cyfrowy ostatnich lat zaowocowat pojawieniem sie nowych
dziatan w dziedzinie marketingu okreslanych mianem Marketingu 4.0 i 5.0. Twoércy
komunikacji marketingowej powinni monitorowa¢ trendy technologiczne, ktére obecnie
rozwijajg sie. Nowoczesne technologie kluczowe z perspektywy niniejszej rozprawy to:
reklama internetowa, poczta elektroniczna, komunikatory internetowe, blogi, advergaming,
dziatania zwigzane z wirtualnymi spofecznosciami oraz technologiami mobilnymi, Internet
Rzeczy, sztuczna inteligencja, a takze media spotecznosciowe. To te technologie sg juz
wykorzystywane na szerokg skale przez przedsiebiorstwa, réwniez te zwigzane

z kinematografig funkcjonujgcg w grupie przemystéw kultury.
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2. Rynek filmowy w Polsce - wyznaczniki wykorzystania mediow

spotecznosciowych

2.1. Znaczenie sztuk audiowizualnych na rynku kultury

Pojawianie sie nowych technologii, w tym mediéw spotecznosciowych, moze wywierac
znaczny wptyw na dziatania marketingowe podmiotédw réznych branz, w tym rynku doébr
i ustug kultury. Samo pojecie kultury jest bardzo szerokie, mozna sie spotkaé z réznymi
podejsciami jej definiowania (Handerek, 2015):

e kultura w ujeciu dziejowym, historycznym,

e kultura jako system znaczen i symboli poddanych interpretacji,

e kultura jako ewolucyjne przedtuzenie natury,

e kultura jako przestrzen realizacji duchowej dziatalnosci cztowieka ,

e kultura jako spontaniczna i kreatywna twoérczos$é cztowieka,

e kultura jako system spotecznych uwarunkowan, wzorédw postepowania i instytucji, tradycji,
oraz praw,

e kultura jako komunikacja i ptaszczyzna miedzyludzkich interakgji.

Opracowanie Kluckhona i Kroebera (1952) wskazuje natomiast na brak jednoznacznego
definiowania — wedtug autoréw mozna co najwyzej wykazac¢, w jakich typach definicyjnych to
pojecie byto w tradycji ujmowane. Jeden z wytaniajgcych sie nurtéw to utozsamianie kultury
z cywilizacjg, traktowanej jako ztozong catos¢, ktéra obejmuje wiedze, wierzenia, sztuke,
moralnos¢, prawa, obyczaje oraz inne zdolnosci i nawyki nabyte przez ludzi jako cztonkdow
spoteczenstwa (Tylor, 1871). Throsby (2001) rozumie kulture z kolei jako zestaw postaw,
przekonan, nawykdéw, obyczajow, wartosci i praktyk, ktére sg wspdlne dla jakiej$s grupy lub
przez nig podzielane. Ten sam autor proponuje takze drugi, funkcjonalny sposéb definiowania
kultury, przyjmowany w niniejszej rozprawie, traktujgc kulture jako dziatania podejmowane
przez ludzi oraz wytwory tych dziatan, zwigzane z intelektualnymi, moralnymi i artystycznymi
aspektami zycia ludzkiego. W takim ujeciu dziatania kulturalne: wigzg sie z pewng formg
kreatywnosci, dotyczg tworzenia i przekazywania znaczen symbolicznych, a takze ich rezultat
wyraza pewng forme wtasnosci intelektualnej (Throsby, 2001). Niniejsza definicja jest bliska

takze czesto przytaczanemu w Polsce definiowaniu Szczepanskiego (1963), wedtug ktérego
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kultura to ogdt wytwordw dziatalnosci ludzkiej, materialnych i niematerialnych, wartosci
i uznawanych sposobdéw postepowania, zobiektywizowanych i przyjetych w dowolnych
zbiorowosciach, przekazywanych innym zbiorowosciom i nastepnym pokoleniom.

Kultura jest takze branzg gospodarki, a zatem uznaé jg mozna za zaséb ekonomiczny
i przestrzen komunikacji (Sobocinska, 2015). W tym znaczeniu rynek débr kultury obejmuje
ustugi niematerialne oraz wytwory materialne, ktére w bezposredni sposdb zaspokajajg
potrzeby duchowe cztowieka (Jaskuta, 2016). Generalnie, produkty kultury to wytwory sztuki
stanowigce wynik kreatywnej dziatalnosci twoércow i artystow (Smolen, 2006). Sg to
przedmioty lub dziatania wykonawcze, ktére powinny oddziatywaé na odbiorcow, a takze
poszerza¢ ich wiedze na temat Swiata i ludzi (Cowen, 2000). Ustugi kultury jako dobra
niematerialne cechuje brak fizycznego rezultatu dziatalnosci, ktérych efekt konstytuuje sie
poprzez percepcje odbiorcy. Co wiecej, oferte kulturalng charakteryzuje heterogenicznos¢ —
dwa produkty w postaci wykonan artystycznych nie bedg takie same (Smolen, 2006), nie moga
takze by¢ one magazynowane w oczekiwaniu na wzmozony popyt i trwajg tylko w momencie
wykonywania (Jaskuta, 2016). Ponadto, w przypadku produktéw i ustug kultury, szczegdélne
znaczenia ma twarca, np. aktor, muzyk, rezyser, a takze miejsce i czas realizacji, np. wieczorny
spektakl plenerowy, kinowa premiera w Walentynki, koncert w ramach akcji charytatywne;j.
Zatem podsumowujac, dobra kultury majg charakter ekonomiczny, ale takze artystyczny, co
wptywa na ich unikatowos¢, emocjonalny odbidr, w ktérym istotny jest twdrca, wykonawca,
a takze czas i miejsce.

Nie do konca jasne definiowanie kultury, a takze dotychczas opisana specyfika, ma
wptyw na wielo$¢ okreslen zwigzanych z kulturg oraz brak jednoznacznego spisu branz
wchodzgcych w jej zakres (Jaskuta, 2016). Poza dotychczas omdéwionymi pojeciami , kultura”,
,rynek dobr i ustug kultury”, , dziatania kulturalne”, spotkac¢ sie mozna takze z okresleniami,
takimi jak: ,, przemyst kultury, kreatywny, czasu wolnego”, , kreatywna gospodarka”, , sektor
kreatywny” czy ,przemysty praw autorskich”. Pojecia te, cho¢ niejednoznaczne, stosuje sie
czesto wymiennie a pojecie kultury traktuje sie jako najbardziej ogdlne z nich. Przedstawiono
to na Rysunku 7 a ponizej zaprezentowano definiowania poje¢, z ktérym spotkac sie mozna

w literaturze przedmiotu a takze w opracowaniach réznych organizacji publicznych.
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Rysunek 7. Pojecia zwigzane z kulturg

rynek débr
kultury

przemsyty

raw dziatalnos$é

auforskich kulturalna
rzemyst
P CzaSY.I Y przemyst
wolnego kultury

przemyst

/sektor

kreatywny

/kreatywna

gospodarka /

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie opracowanie wiasne na podstawie: Gtéwny Urzad Statystyczny
(2018) Przemysty kultury i kreatywne w latach 2014-2016, https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/kultura-
turystyka-sport/kultura/przemysly-kultury-i-kreatywne-w-latach-2014-2016,19,1.html, online: 15.01.2022;
Knas (2012), Przemysty kultury - gospodarka - polityki publiczne, http://badania-w-
kulturze.mik.krakow.pl/2012/03/09/przemysly-kultury-gospodarka-polityki-publiczne/index.html, Howkins
(2013), The Creative Economy: How People Make Money from Ideas, Penguin UK, Peltoniemi (2015) Cultural
Industries: Product—Market Characteristics, Management Challengesand Industry Dynamics, International
Journal of Management Reviews, Wolny, 2018, Konsument ustug kinowych w dobie spoteczenstwa
informacyjnego, Konsumpcja i rozwéj, 1(22), s.95-106; Stryjakiewicz, Stachowiak (2010) Sektor kreatywny
w poznanskim obszarze metropolitalnym. Uwarunkowania, poziom i dynamika rozwoju sektora kreatywnego
w poznanskim obszarze metropolitalnym, World Intellectual Property Organization (2005), Copyright-Based
Industries: Assessing their Weight, wipo.int/wipo_magazine/en/2005/03/article_0012.html, Bina, Philippe,
Valérie, Guy, Kutt, Kotynek, Philippe (2012), Projet ESSnet Culture: Final Report, Luksemburg; Sobociriska, M.
(2015) Formy promoc;ji filméw - uwarunkowania i kierunki rozwoju, Wokét zagadnien dystrybucji filmowej,

tédz: Wydawnictwo PWSFTviT.

Najczesciej pojawiajgcym sie na powyzszym rysunku sformutowaniem jest , przemyst”.

Z jednej strony sformutowanie , przemystu” pojawia sie ze wzgledu na angielski odpowiednik
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Lindustry”, opisujgcego wszelkie dziatalnosci pozarolnicze, nie tylko ,przemystowe”, jak
w polskim znaczeniu tego stowa (GUS, 2018). Z drugiej strony, pojecie na tyle wpisato sie juz
w polska rzeczywistos¢, ze coraz czesciej kultura rozumiana jest jako przedsiebiorczosc,
produkcja i sprzedaz, dziat gospodarki korzystajacy z zasobow sztuki, kultury, dziedzictwa,
tworczosci intelektualnej, rynek ustug kreatywnych (takich jak: reklama, wzornictwo,
architektura, oprogramowanie komputerowe) oraz doébr zwigzanych z czasem wolnym
przeznaczonym na konsumpcje ofert kulturalnych, od grania w gry komputerowe przez
wyprawe do opery, po warsztaty z rzemiosta ludowego (Knas, 2012).

Przemysty kultury, wedtug Peltoniemi (2015), to te, ktére produkujg dobra zwigzane
z doswiadczeniami, zawierajace wyrazne elementy twodrcze, i przeznaczone na rynek
konsumencki poprzez dystrybucje masowa. Krzysztofek (2010) proponuje natomiast dwie
definicje — wezszg, zgodnie z ktérg przemyst kultury to dobra i ustugi kulturalne wytwarzane
przemystowo, a takie szerszg, w Swietle ktérej mowa o wszystkich prywatnych
przedsiewzieciach w dziedzinie kultury. Wedtug GUS (2018) przemysty kultury obejmujg
podmioty gospodarcze zajmujace sie produkcjg i sprzedazg débr i ustug kulturalnych opartych
o prawo autorskie, zorientowanych rynkowo i wytwarzanych masowo przy uzyciu technik
przemystowych; sg to przede wszystkim: przemyst wydawniczy, przemyst fonograficzny,
telewizja, radio, przemyst filmowy, a takze tworzenie gier komputerowych. Wedtug UNESCO
(UNESCO, online: 2021), przemysty kultury to te gatezie przemystu, ktére taczg tworzenie,
produkcje i komercjalizacje tresci, ktére sg niematerialne i o charakterze kulturowym,
zazwyczaj chronione prawem autorskim i mogace przybiera¢ forme towardow lub ustug.

Przemysty kreatywne wedtug Howkinsa (2013) utozsamiane sg z tworzeniem wtasnosci
intelektualnej: patentéw, znakdéw towarowych, praw autorskich i wzorow. Wedtug GUS
(2018), przemysty kreatywne to podmioty gospodarcze zajmujgce sie tworzeniem i sprzedaza
débr i ustug, ktore powstajg w wyniku posredniej konsumpcji zasobow kulturalnych (kultura
jest inspiracjg i kreatywnym wktadem w ich powstawanie), wymagajg wktadu twodrczego
i czesto niosg tresci kulturowe; sg to dziatania zwigzane z projektowaniem i wzornictwem,
architektura, reklamg i ttumaczeniami. Z kolei podejscie brytyjskiego DCMS opiera sie na
zatozeniu, ze przemysty kreatywne obejmujg dziatania, ktorych zrodtem jest indywidualna
kreatywno$¢, umiejetnosci i talent oraz majg potencjat kreowania dobrobytu i pracy poprzez
tworzenie a takze wykorzystywanie wtasnosci intelektualnej (DCMS, 1998). W nawigzaniu do

UNCTAD przemysty kreatywne (UNCTAD, 2010):
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e to cykle tworzenia, produkgcji i dystrybucji débr i ustug, ktére wykorzystujg kreatywnosc
i kapitat intelektualny jako podstawowe czynniki produkcji,

e stanowig zbidor dziatan opartych na wiedzy, skoncentrowanych na sztuce, ale
nieograniczonych do niej, potencjalnie generujgcych przychody z handlu i praw wtasnosci
intelektualnej,

e obejmujg produkty materialne oraz niematerialne ustugi intelektualne lub artystyczne
o kreatywnej tresci, wartosci ekonomicznej i celach rynkowych,

e znajduja sie na skrzyzowaniu sektoréw rzemieslniczego, ustugowego i przemystowego,

e stanowig nowy, dynamiczny sektor w handlu swiatowym.

Za sektor kreatywny w gospodarce narodowej uwaza sie ten, na ktéry sktadajg sie
dziatalnosci oparte na wtasnosci intelektualnej, majgce swe korzenie w kulturze i nauce
(Wolny, 2018) . Z sektorem kreatywny wigze sie réwniez pojecie kreatywnej gospodarki, ktéra
wedtug Stachowiaka (2017) oznacza wykorzystanie kultury i jej zasobéw w rozwoju
gospodarczym. Wyrdznia sie tu dwie podstawowe grupy: dziatalnosci twércze oraz o duzym
stopniu nasycenia wiedzg (Stryjakiewicz, Stachowiak, 2010). Ta druga obejmuje produkcje
i ustugi w zakresie technologii informacyjno -komunikacyjnych (ICT) z wyjatkiem
oprogramowania, ustugi finansowe, ustugi prawne iinne ustugi dla biznesu, dziatalnos$¢
badawczo -rozwojowg oraz szkolnictwo wyzisze (Namyslak, 2014). Grupa dziatalnosci
twodrczych moze by¢ natomiast rozumiana jako bedgca oparta sg na ludzkiej kreatywnosci,
talencie i umiejetnosciach, wytwarzajgca i wykorzystujgca wtasnosci intelektualne, jak
rowniez zawierajgca potencjat do tworzenia dobrobytu i przyczyniajgca sie do
powstawania nowych miejsc pracy (DCMS, 2001). Zatem, definiowanie sektora kreatywnego
podkres$la znaczenie witasnosci intelektualnych — jednak jeszcze wiekszy akcent stawia
nazewnictwo catej kategorii ,,przemystami praw autorskich”.

Przemysty Praw Autorskich mozna wedtug Organizacji Wtasnosci Intelektualnej WIPO
podzieli¢ na (World Intellectual Property Organization, 2005): gtéwne, wspodtzalezne,
czesciowe i wspierajgce. Pierwszg grupe wyrdznia catkowite zaangazowanie w tworzenie,
produkcje, wykonywanie, wystawianie, komunikacje lub dystrybucje i sprzedaz przedmiotéw
chronionych prawem autorskich, sg to: literatura, muzyka, teatr, film, media, fotografia,
oprogramowanie, sztuki wizualne, ustugi reklamowe i towarzystwa zbiorowego zarzadzania.
Wspdtzalezne przemysty branze praw autorskich obejmujg produkcje i sprzedaz sprzetu oraz
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zapewniajg Srodki do produkcji, rozpowszechniania i konsumpcji débr i ustug objetych
prawem autorskim. Natomiast przemysty czesciowego prawa autorskiego charakteryzujg sie
tym, ze tylko czes¢ produkcji jest powigzana z materiatem chronionym prawem autorskim,
takim jak projektowanie, architektura, bizuteria, meble i inne wyroby rzemieslnicze itp.
Ostatnig grupag sg przemysty wspierajgce, w ktérych prawa autorskie generujg bardzo
niewielka czes¢ ich dziatalnosci, takie jak telefonia, transport i ogdlna sprzedaz hurtowa
(World Intellectual Property Organization, 2005).

Przemysty czasu wolnego definiuje sie z kolei jako wielodyscyplinarng gatez gospodarki
zwigzang z odpoczynkiem i spedzaniem czasu wolnego (Battycki Klaster Przemystu Czasu
Wolnego, online: 2022). Przemysty czasu wolnego czesto tgczy sie z przemystami kreatywnymi
i definiuje tgcznie jako produkcje, wytwarzanie, wystawiennictwo, sprzedaz i produkcje débr
chronionych prawami autorskimi, dziatalno$¢ kulturalng i branze turystyczng, ktoérych
dziatania sg efektem kreatywnego przeksztatcania posiadanej i tworzonej wiedzy, w tym
w wymiarze kulturowym (Departament Skarbu i Gospodarki UMWM , 2018). Przemyst czasu
wolnego ma na celu gtdwnie zaspokajanie potrzeb przedsiebiorstw, rodzin oraz oséb
indywidualnych szczegdlnie w aspekcie: rozrywki, sportu i rekreacji, kultury, gastronomii,
imprez oraz zycia nocne a takze aktywnosci outdoorowe] (Battycki Klaster Przemystu Czasu
Wolnego, online: 2022).

Podsumowujgc, mozna spotkac sie z réznymi okresleniami kultury. Mozna zauwazyé, ze
pojecie kreatywnosci, takie jak sektor kreatywny czy przemysty kreatywne, czesto wigze sie
z pojeciem wiasnosci intelektualnej. Dla niniejszej rozprawy kluczowe bedg dwa okreslenia.
Pierwsze wigze sie z najszerszym definiowaniem — mowa o ,,rynku ddébr kultury”. Drugim
szerokim znaczeniowo i szczegdlnie czesto przytaczanym w literaturze jest ,,przemyst kultury”.
Sformutowanie pojawia sie rdwniez w wielu opracowaniach organizacji publicznych, ktére
mogg by¢ zrédtem wiedzy o przyporzadkowaniu konkretnych branz zwigzanych z kultura.
Generalnie, rézne opracowania, zaréwno polskie, jak i zagraniczne, podajg niejednoznaczne
klasyfikacje w tym zakresie. Istnieje silny konsensus co do uznania: filmu, muzyki, dziatalnosci
wydawniczej w zakresie ksigzek i czasopism, teatru i opery, telewizji i radia oraz sztuk pieknych
(np. Cowen i Tabarrok, 2000, Hirsch, 2000, Throsby, 1994). Mozna spotkac takze szersze
koncepcje, np. wielu autoréw zalicza do grona dziedzin réwniez reklame, architekture, design,
nowe media, dziedzictwo kulturowe i rzemiosto, mode, gry wideo i fotografie (np. Scott, 1999,

Bille i Towse, 2003). Niektorzy uwzgledniajg takze festiwale, wyroby jubilerskie, meblarskie,
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turystyke, zabawki i perfumy (Defillippi, i in. 2007). Wedtug Peltoniemi w zakres wchodzi

natomiast (2015): film, muzyke, wydawanie ksigzek i czasopism, telewizje i radio, mode oraz

gry wideo. W polskiej literaturze mozna spotkac sie miedzy innymi z klasyfikacjg Krzysztofka,

wedtug ktérego wsrdd przemystédw kultury wymienia sie (Krzysztofek, 2010):

sektor audiowizualny: TV, radio, kinematografia, kasety wideo, DVD i inne produkty

multimedialne, dostepne takze w sieci,
przemyst reklamy,

fonografie,

wydawnictwa ksigzkowe i periodyczne,
infrastrukture techniczng — poligrafie,
przemyst elektroniczny obstugujagcy konsumpcje kultury
oprogramowanie dla edukacji i rozrywki, np. gry komputerowe,
parki rozrywki,

grafike i komercyjne sztuki plastyczne,

wzornictwo,

rzemiosta,

stylowe meble,

kuchnie etniczne,

mode,

przemyst dziedzictwa obstugujacy turystyke kulturalna.

popularnej: sprzet i

W literaturze przedmiotu przywotuje sie takze przyktady klasyfikacji przemystéow kultury

proponowanych przez rézne organizacje na $wiecie — ich systematyzacja znajduje sie w Tabeli

6.
Tabela 6
Klasyfikacja przemystéw kreatywnych na swiecie
Autor Nazwa Zawartosé

Polski GUS Przemysty kultury i | Sztuki ~ wizualne,  sztuki audiowizualne
kreatywne - | i multimedia, architektura, edukacja
dziedziny artystyczna, biblioteki i archiwa, reklama,
ksigzki i prasa, sztuki performatywne,

dziedzictwo kulturowe
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Brytyjski Departament Kultury, | Przemysty kultury | Reklama, rynek antykéw, architektura,
Mediéw i Sportu (DCMS) i kreatywne rzemiosto, wzornictwo, moda, muzyka, film, gry
komputerowe i wideo, sztuki performatywne,
dziatalnos¢ wydawnicza, oprogramowanie,

radio i telewizja

Organizacja Narodéw | Dziedziny kultury Dziedzictwo kulturalne i naturalne, spektakle
Zjednoczonych dla Wychowania, i obchody, sztuki wizualne i rzemiosto, ksigzka
Nauki i Kultury (UNESCO) i prasa, media interaktywne i audiowizualne,

projektowanie i ustugi kreatywne

UNCTAD Przemysty kultury sztuki  wizualne, dziatalnos¢ wydawnicza
i prasowa, wzornictwo, dziatalno$¢ twoércza,
nowe media, sztuki audiowizualne, sztuki
performatywne, tradycyjne formy ekspresji

kulturalnej, osrodki kultury

Creative Australia Sektor kultury sztuki, jezyki i kultury ludéw Aborygendw
i Torres Strait Islander; dziedzictwo kulturowe;
design; muzyka, wystepy i uroczystosci, w tym
rozwéj  kulturalny  spotecznodci;  sztuki
ekranowe, nadawanie imedia interaktywne;
sztuki wizualne irzemiosto; piSmiennictwo

i dziatalnos¢ wydawnicza

Creative Scotland Sztuka i przemysty | reklama, architektura, sztuki wizualne,
kreatywne rzemiosto, moda i wtdkiennictwo, wzornictwo,
sztuki performatywne, muzyka, fotografia, film
i wideo, gry komputerowe, radio i telewizja,
publicystyka i dziatalno$¢  wydawnicza,
dziedzictwo kulturowe,
oprogramowanie/publikowanie elektroniczne,

edukacja kulturalna

Kreatywna Europa Sektor kultury | architektura, dziedzictwo kulturowe,
i sektor kreatywny | wzornictwo, literatura i dziatalnos¢
wydawnicza, muzyka, sztuki performatywne,

przemyst filmowy i audiowizualny

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: UNCTAD (2010) Creative Economy Report 2010,
https://unctad.org/publication/creative-economy-report-2010, online: 12.10.2021; Department for Culture
Media and Sport (1998) Creative Industries Mapping Document,
https://www.creativitycultureeducation.org/publication/creative-industries-mapping-document-1998/, online:

18.06.2022; Gtéwny Urzad Statystyczny (2018) Przemysty kultury i kreatywne w latach 2014-2016, Warszawa,
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Krakéw, https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/kultura-turystyka-sport/kultura/przemysly-kultury-i-
kreatywne-w-latach-2014-2016,19,1.html, online: 15.02.2022; Creative Scotland (2016), Creative Industries. A
Strategy for Creative Scotland 2016-17,
https://www.creativescotland.com/__data/assets/pdf_file/0017/34910/Creative-Industries-Appendix-2.pdf,
online: 20.02.2022; Australian Government, Australia Unlimited (2013) Creative Australia. National Cultural
Policy, Commonwealth of Australia,
https://www.nck.pl/upload/attachments/302586/creativeaustraliapdf2.pdf, online: 20.02.2022; UNESCO,

https://www.unesco.org/en/culture, dostep online: 12.10.2021

Mozna zauwazy¢, ze film pojawia sie w powyzszym zestawieniu w rdznej postaci. Czasem

zostaje wyodrebniony jako osobna kategoria, ale czesciej jest przypisywany do innej wiekszej:

sztuki audiowizualne, media audiowizualne, film i wideo, sztuki ekranowe, przemyst filmowy

i audiowizualny. W niniejszej pracy, autorka za nadrzedne uznaje klasyfikacje amerykanskiej

UNCTAD oraz polskiego GUS, gdzie film pojawia sie pod pojeciem sztuk audiowizualnych

bedacych czescig przemystéw kultury. W sktad sztuk audiowizualnych natomiast wchodza

(GUS, 2018):

e sprzedaz detaliczna nagran  diwiekowych i  audiowizualnych  prowadzona
w wyspecjalizowanych sklepach,

e dziatalnos¢ wydawnicza w zakresie gier komputerowych,

e dziatalnos$¢ zwigzana z produkcjg filmoéw, nagran wideo i programow telewizyjnych,

e dziatalno$¢ postprodukcyjna zwigzana z filmami, nagraniami wideo i programami
telewizyjnymi,

e dziatalnos$é zwigzana z dystrybucjg filméw, nagran wideo i programéw telewizyjnych,

e dziatalno$¢ zwigzana z projekcjg filméw, dziatalnos¢ w zakresie nagran dzwiekowych
i muzycznych,

e nadawanie programoéw radiofonicznych,

e nadawanie programoéw telewizyjnych ogdélnodostepnych i abonamentowych,

e wypozyczanie kaset wideo, ptyt CD, DVD, itp.

Podsumowujgc powyzsze akapity o charakterze organizacyjnym, autorka wywodu
przyjmuje perspektywe, zgodnie z ktérg kultura to dziatania i wytwory zwigzane
z intelektualnymi, moralnymi i artystycznymi aspektami zycia ludzkiego (Throsby, 2001).

Szczegéblny nacisk rozprawy potozony jest na kontekst gospodarki i funkcjonowania kultury
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w jej obrebie, a tym samym na przemystach kultury, w tym sztukach audiowizualnych, ktérych
czescig jest produkcja filmowa. Uporzgdkowanie wykorzystywanych poje¢ postuzy w dalszej
czesci podrozdziatu, w ktorym autorka skupia sie na znaczeniu przemystéw kultury ogétem
a takze na znaczeniu sztuk audiowizualnych.
Znaczenia rynku débr kultury mozna szukac¢ w obrebie funkcji przypisywanych obszarowi
kultury (GUS, 2018):
e funkcja tworzenia - wymyslanie idei, zawartosci i oryginalnych produktéw, np. prac
audiowizualnych,
e funkcja produkcyjna, np. produkcja filméw i programoéw, publikacja nagran czy gier,
e funkcja handlowa i upowszechniania, np. organizacja wydarzen, dystrybucja filméw,
wypozyczanie DVD,
e funkcja ochronna, w tym konserwacja dziedzictwa kulturowego, np. ochrona i odnowa prac
audiowizualnych,
¢ funkcja edukacyjna, czyli dziatania zwigzane z edukacjg artystyczng i kulturalng,

e funkcja zarzadcza i regulacyjna, np. zarzgdzanie prawami i tantiemami.

Jak mozna zauwazy¢ powyzej, rynek débr kultury wigze sie z wieloma dziataniami i ich
efektami, ktérymi nie tylko sg produkty czy ustugi kultury, ale takze aspekty edukacyjne,
a zatem i spoteczne. Te réwniez odgrywajg szczegblne znaczenie w Powszechnej Deklaracji
Praw Cztowieka (Anon, 1948): ,Kazda osoba ma prawo do swobodnego uczestnictwa w zyciu
kulturalnym wspdlnoty, do korzystania ze sztuki oraz do wspédtuczestnictwa w postepie
naukowym i ptyngcych zen korzysciach.”. Wséréd wielu wymienianych przez antropologéw
cech kultury, wymieni¢ moina na przyktad: dynamizm, integracje z codziennym
doswiadczeniem, wspdlnotowosé, ksztattowanie zycia kazdego cztowieka (Welsch, Vivanco,
2018), ktore podkreslajg znaczenie kultury niezaleznie od ram czasowych czy terytorialnych.
Jest ona obecna wraz z kazdg cywilizacja, stanowig jej fundament, jak i spoiwo, a tym samym,
wyznaczajac jej ramy stanowigc przestrzen granice, a takze umocowanie, ciggtosé i stabilnos¢
stuzgc utrzymaniu rownowagi (Hausner, 2010).

W ciggu ostatnich lat branze kulturalne zyskaty na znaczeniu gospodarczym
i zainteresowanie badawcze nimi réwniez wzrosto (Peltoniemi, 2015). Mozna zauwazy¢ takze
wzrost znaczenia kultury podczas pojawia sie europejskich programéw prowadzonych w celu
poprawy sytuacji kultury w krajach Unii Europejskiej. Przyktadem takiego dziatania jest
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,Kultura 2007 — 2013”, ktérego zadaniem jest wzmocnienie przestrzeni kulturowej, opartej na
wspdllnym dziedzictwie kulturowym oraz rozwdj wspétpracy pomiedzy twdrcami,
uczestnikami zycia kulturalnego oraz instytucjami kulturalnymi krajow uczestniczacych
w przedsiewzieciu (Namyslak, 2013). Kultura kreuje wartosci ekonomiczne lub
nieekonomiczne, co oznacza, ze rynek débr kultury wptywa na gospodarke zaréwno
w kontekscie zysku, popytu i wzrostu gospodarczego, a takze w kontekscie wywotywanych
procesow (Sobocinska, 2015). Ma to wptyw takie na rozwdj miast. W ich strategiach
najczesciej podkreslanymi dziedzinami sg (Evans, 2009): dziatalnos$¢ filmowa, sztuki wizualne
ogotem, muzyka i media. Na przyktad, w strategii Manchesteru najwiekszy akcent postawiono
na rozwoj sektora mediow, w tym przemystu filmowy, telewizyjnego, wideo i multimedialnego
(Namyslak, 2013). Generalnie, dziatalno$¢ kulturalna jest sama w sobie bardzo znaczaca dla
gospodarek zachodnich, w Wielkiej Brytanii warto$¢ przemystu kulturalnego oszacowano na
5% PKB, czyli okoto 170 miliardéw euro obrotu rocznie. Co wiecej, podmioty zatrudniajg okoto
1,3 miliona 0soéb, a caty przemyst kultury rosnie dwukrotnie szybciej niz reszta gospodarki
(DCMS, 2001)

Rynek kultury réwniez w Polsce odnotowuje znaczny wzrost popularnosci (Wolny,
2018). Juz od ponad dekady, obserwuje sie przesuniecie konsumpcji w strone dobr
niematerialnych, w tym doébr kultury (Hausner, 2010), jednak to ostatnie lata prezentujg
najwyzszy trend wzrostowy tego rynku. W nawigzaniu do danych GUS, przedstawionych na

Wykresie 5, liczba przedsiebiorstw zaliczanych do sektora kultury stale rosnie.
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Wykres 5.

Liczba podmiotéw zaliczanych do przemystéw kultury i kreatywnych [tys.]
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Zrédto: Gtéwny Urzad Statystyczny (2021), Przemysty kultury i kreatywne w 2019 roku,
https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/kultura-turystyka-sport/kultura/przemysly-kultury-i-kreatywne-w-
2019-roku,21,3.html, dostep online: 15.02.2023

Z raportu GUS omawiajgcego wyniki przemystéow kultury i kreatywnych w 2019 roku

wynika, ze (GUS, 2020):

e w roku 2019 dziatalno$¢ w sektorze kulturalnym i kreatywnym prowadzito 121,5 tys.
przedsiebiorstw, a wiekszos¢ z nich, bo 99% z nich stanowity mikroprzedsiebiorstwa;

e miesieczne wynagrodzenie brutto na 1 zatrudnionego wyniosto 6 458 zt i byto wieksze o 1
290 zt w porédwnaniu z przedsiebiorstwami niefinansowymi ogétem;

e miedzynarodowa wymiana débr i ustug w omawianym sektorze posiadato dodatnie saldo
obrotéw - wytworzona wartos¢ wyniosta 26,9 mld zt, co stanowito 2,3 mld zt wiecej w
stosunku do 2018 r., a jednoczesnie 2,1% wartosci dodanej wytworzonej przez wszystkie
przedsiebiorstwa niefinansowe w analizowanym roku;

e za granice sprzedano dobra kulturalne i kreatywne o wartosci 15 213,0 min zt, czyli 0 0,4%
wiecej nizw 2018 r;

e saldo obrotow dobrami kulturalnymi i kreatywnymi w 2019 r. wyniosto 5 172,6 min zt, czyli

ok 0,5 min zt wiecej niz w roku ubiegtym;
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e najwieksza kwota zwigzana z importem i eksportem doébr kulturalnych i kreatywnych
dotyczyta dziedziny, jaka sg sztuki audiowizualne i multimedia. Wartos¢ importu wyniosta
7 181,9 min zt, natomiast w przypadku eksportu byto to 7 010,6 min zt, przy czym wiekszosé
obrotéw generowat handel konsolami i urzadzeniami do gier wideo oraz zapisanymi

dyskami optycznymi, m.in. ptytami DVD.

Wyniki wskazujg zatem na wzrost znaczenia polskiej kultury w kontekscie gospodarki
wewnetrznej, jak i miedzynarodowej. W przypadku tej drugiej, mowa o saldzie dodatnim
i wartosci prawie 27 mld zt. W Polsce natomiast warto podkresli¢, ze instytucje kultury
dostarczajg zatrudnienia, z ktérego srednie przychody plasujg sie powyzej Sredniej
przedsiebiorstw niefinansowych. Co wiecej, istotne znaczenie na rynku débr kultury maja
sztuki audiowizualne. Zatem, bedaca ich czescig produkcja filmowa, réwniez stanowi jedna
z najistotniejszych dziatalnosci w obrebie polskiej kultury.

Sztuki audiowizualne odgrywajg duzg role w kontekscie polskiej kultury takze ze wzgledu

na ich wudziat w ogdélnej strukturze przemystu — wida¢ to na Wykresie 6.

Wykres 6

Struktura podmiotdéw zaliczanych do przemystéw kultury i kreatywnych w 2019 r.

1,2%
2,4%

0,3%

m sztuki wizualne m reklama

sztuki audiowizualne i multimedia ksiazki i prasa
m architektura m sztuki performatywne
m edukacja artystyczna m dziedzictwo kulturowe

Zrédto: Gtéwny Urzad Statystyczny (2021), Przemysty kultury i kreatywne w 2019 roku,
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https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/kultura-turystyka-sport/kultura/przemysly-kultury-i-kreatywne-w-
2019-roku,21,3.html, dostep online: 15.02.2023

Jak wida¢ powyzej, podmioty Swiadczace dziatalnos¢ w obrebie sztuk audiowizualnych
stanowig trzecig najwiekszg, obok sztuk wizualnych i reklamy, grupe dziatajgcych w Polsce
podmiotow zaliczanych do przemystéw kultury i kreatywnych — 16,8%.

Rozwdj kultury w Polsce jest rowniez widoczny w strukturze wydatkéw panstwa (GUS,

2021):

e wydatki z budzetu panstwa na kulture i ochrone dziedzictwa narodowego w 2020 r. wzrosty
0 14,1% w poréwnaniu z 2019 i wyniosty 2716,1 min zt.

e wzrést udziat wydatkdw na kulture w strukturze wydatkéw z budzetu panistwa i stanowit
23,3%, czyli 3,3% wiecej niz w 2019.

e wydatki z budzetéw jednostek samorzadu terytorialnego wyniosty 8 963,7 min z, a ich
udziat w wydatkach publicznych na kulture i ochrone dziedzictwa narodowego wynosit
76,7%.

e najwiekszy udziat w samorzagdowych wydatkach publicznych miaty samorzady gminne —
45,4% .

e publiczne wydatki biezgce na kulture i ochrone dziedzictwa narodowego wyniosty 9 081,8
min zt i stanowity 77,8% wydatkéw publicznych na kulture i ochrone dziedzictwa

narodowego ogdtem.

Wzrost znaczenia kultury potwierdza takze Polski Instytut Ekonomiczny. Jego badania

z 2020 r. (Bakowska, i in., 2020) wykazaty, ze:

® 6,3% wartosci dodanej w Polsce tworzy ta cze$¢ gospodarki, ktdra dotyczy kultury,

e 1/6 stanowi te cze$¢ wzrostu gospodarczego w Polsce w latach 2015-2018, ktéra wynika
z rozwoju przemystow kultury,

e sektor cyfrowy jest najszybciej rozwijajgca sie czescig przemystéw kultury,

e wystepuje 9,5 mld USD nadwyzki handlowa wypracowanej przez przemysty kultury w 2018
r.

e ustugi kreatywne, w tym m.in. komputerowe, stanowig az 1/5 catkowitego eksportu ustug

w Polsce.

81



Zatem, przemysty kultury stanowig dynamicznie rosngcg czes$¢ polskiej gospodarki.
Najwiekszg cze$¢ gospodarki kreatywnej stanowig przemysty kreatywne. Z kolei najszybciej
rozwijajgcya sie sktadowa gospodarki kreatywnej jest sektor cyfrowy. Gospodarka kreatywna
odpowiada za wazng cze$¢ polskiego eksportu. Co wiecej, saldo handlu zagranicznego
gospodarki kreatywnej jest wyraznie dodatnie.

Role kultury w Polsce przybliza takze badanie GUS, w ktérym zapytano , Czy kultura jest
wazna?”. Kluczowe wnioski wynikdw okazaty sie nastepujgce (GUS, 2020):

e twierdzgco odpowiedziato 82,6% osdb.

e kultura ma znaczenie zaréwno dla 0séb zamieszkatych w miastach - 86,6% twierdzacych
odpowiedzi, jak i na wsiach 75,8% pozytywnych odpowiedzi.

e kultura jest wazna dla oséb rézinych pici. W badaniu za waing uznato jg 85,5% kobiet
i1 79,4% mezczyzn.

e kultura jest wazna dla oséb w réznym wieku. Najwyzszy odsetek osdb uznajgcych kulture
za wazng zaobserwowano wsérdd oséb w wieku 35-49 lat - 84,6%, a najnizszy odsetek oséb
uwazajgcych kulture za wazng odnotowano w grupie oséb w wieku 50—64 lata - 80,7%.

e zauwazono, ze procent oséb uwazajgcych kulture za wazng zmieniat sie wraz z poziomem
wyksztatcenia — dla oséb z wyzszym wyksztatceniem kultura okazata sie mie¢ wieksze

znaczenie.

Zauwazyé zatem mozna, ze zaréwno w Polsce, jak i globalnie, wystepuje wzrost
znaczenia kultury. Wsrdd najistotniejszych dziedzin majgcych wptyw na rozwdj sektora kultury
uznaje sie sztuki wizualne i multimedia, audiowizualne, a takze reklame. Rynek débr kultury
przynosi wymierne korzysci i w znacznej mierze przyczynia sie do rozwoju gospodarczego
kraju. Funkcjg przemystéw kultury jest zarowno bezposrednie tworzenie PKB, jak i posredni
wptyw na inne sektory gospodarki, przez pobudzanie innowacyjnosci, transfer wiedzy,
wartosci spoteczne (Bgkowska i in., 2020). W kontekscie rozwoju kultury w Polsce i na Swiecie
nalezy jednoczesnie zwréci¢ uwage na istotne wyzwanie, jakim jest odbudowa przemystu
w kontekscie negatywnych skutkow pandemii COVID-19. Wiekszo$¢ instytucji kultury
wskazato bowiem, ze doswiadczyto negatywnych skutkdow pandemii COVID-19, poprzez m.in.
spadek przychodéw z dziatalnosci gospodarczej (GUS, 2021). Najwieksze zmiany dla sektora
kultury przyniost rok 2020 i 2021, czyli w czasie zamkniecia lub zawieszenia dziatalnosci
placéwek sektora kultury, takich kin, muzedw, teatréw, itp. (gov.pl, online: 19.04.2022).
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2.2. Marketing kultury

Wytworami sztuk audiowizualnych wywierajgcych istotny wptyw na rozwdj kultury sg
dziefa, ktore jak wszystkie produkty potrzebujg, a nawet sg czescig dziatan marketingowych
(Slowinska, 2014). W poprzednim rozdziale przedstawiono definicje marketingu. Natomiast
jesli chodzi o marketing kultury, to moze by¢ definiowany analogicznie, jednak
z uwzglednieniem specyfiki srodowiska artystycznego i uczestnikow rynku kultury (Colbert
iin., 2001). Przede wszystkim, marketing produktéw kultury ma na celu spowodowanie, aby
odpowiednia liczba o0séb o zrdznicowanej charakterystyce spofeczno-kulturowej,
ekonomicznej, psychograficznej idemograficznej zetknety sie z dzietem artystycznym,
a w efekcie aby uzyska¢ jak najlepszy rezultat, m.in. finansowy, tego przedsiewziecia (Diggle,
1994). Ta zréznicowana charakterystyka moze by¢ jednym z gtdwnych wyzwan stojgcych przez
osobami odpowiedzialnymi za dziatania marketingowe przemystow kultury, dlatego
szczegdlnie istotne jest zrozumienie aspektdw, ktére majg wptyw na proces decyzyjny

konsumentdéw kultury. Przedstawiono je na Rysunku 8, a ponizej omdéwiono kazdy z nich.

Rysunek 8

Aspekty wptywajgce na decyzje konsumentéw kultury

( )
Wyksztatcenie,
aktywnosc i pozycja
zawodowa, dochody,

s ~N rodzina, grupy s ~N

odniesienia, subkultury,
L. edukacja kulturalna
System wartosci
zyciowych oraz pozycja S J llo$¢ i preferowane formy
potrzeb kulturalnych w spedzania czasu wolnego
systemie wartosci
\ _/ \_ J

( )

Decyzje

Ceny, forma dystrybucji
konsumenta oraz promocja débr i

tug kult
kuItury ustug kultury

Potrzeby estetyczne i
motywy

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie Sobociriska M. (2008) Zachowania nabywcdw na rynku débr i ustug
kultury, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa
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Potrzeby estetyczne i motywy stanowig pierwotne przyczyny zachowan konsumentdw,

natomiast dazenie do zaspakajania tych potrzeb jest motywem dziatania (Mazurek-

topacinska, 1994). Obszary konkurencyjne, w ktérych porusza sie konsument kultury to:

konkurencja potrzeb, rodzaju, formy/postaci i przedsiewziecia/marki (Mazurek-topacinska,

1994). W klasyfikacji Sobocinskiej (2008) znajdziemy takze konkurencje gatunku. Przyktad

zastosowania zostat zilustrowany na Rysunku 9.

Konkdren
cja
potrzeb

Konkdren
cja
rodzaju

Konkuren
cja
formy/pos
taci

Konkdren
cja
gatunku

Konkuren
cja
przedsiew
ziecia

Rysunek 9

Obszary konkurencyjne instytucji kultury — przyktad

eZaspokajana potrzeba - rozrywka

*Rodzaj rozrywki - przedstawienie na zywo

*Rodzaj przedstawienia na zywo - sztuka teatralna

eGatunek sztuki teatralnej - musical

o Tytut sztuki teatralnej - "Nedznicy"

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie Mazurek-topaciriska (1994) Struktura dziatari marketingowych

w sferze kultury, Kultura w gospodarce rynkowej

Z powyzszego rysunku wynika, ze konsument kultury decyduje o wyborze danego spektaklu

na podstawie swojej potrzeby. Moze zatem, chcac zaznaé rozrywki, wybraé nie tylko inny

spektakl, ale np. koncert lub film. Wybory konsumencie réznig sie takze w zaleznosci od

przynaleznosci do danego segmentu odbiorcéw kultury (Mazurek-topacinska, 1994):

e odbiorcy autentyczni,

o mitosnicy sztuki — odczuwajg potrzebe obcowania z dzietem sztuki,

o kolekcjonerzy — dazg do zgromadzenia okreslonego zbioru, traktujgc dzieto

sztuki réwniez takze jako przedmiot wymiany,

e odbiorcy interesowni — traktujg zakup dzieta jako lokate kapitatu,
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e odbiorcy snobistyczni — traktujg zakup dzieta jako podkreslenie przynaleznosci do elit
konsumpcyjnych,

e odbiorcy okazjonalni — dokonujg zakupu dzieta ze specjalnej okazji, traktujg to jako
alternatywe zakupu drogich débr konsumpcyjnych,

e nabywcy przypadkowi — dokonujg zakupu czesto wskutek dziatanh marketingowych.

Z kolei rodzaje motywacji uczestnictwa w kulturze to: odpoczynek, edukacja kulturalna,
indywidualny rozwdj, komunikowanie sie z twércami, aktorami, innymi ludZmi (Sobocinska,
2008). Przyktadowe dziatania bedgce odpowiedzig na motywacje odbiorcéw kultury zostaty
przedstawione w Tabeli 7 .

Tabela 7

Sposoby pobudzania motywacji uczestnictwa w kulturze

TYP MOTYWACII PRZYKLADOWE SPOSOBY POBUDZANIA PRZEZ
INSTYTUCJE KULTURY

Komunikowanie sie z twércami, aktorami i innymi |e  spotkania autorskie, spotkania z twdrcami czy

ludZmi aktorami po spektaklu lub pokazie filmowym

e dziatalnos¢ klubédw mitosnikdw teatréw czy
wybranych twércow, aktorow

e wymiana mysli i wrazen uczestnikow wydarzenia
kulturalnego dokonywana za posrednictwem

Internetu

Rozwdéj indywidualny e komunikacja marketingowa akcentujaca
doznania intelektualne i emocjonalne wynikajace
z udziatu w wydarzeniu kultury badz
podkreslajgca oryginalnos¢ charakteru samego

produktu kultury

Edukacja kulturalna e lekcje muzealne

e przygotowanie repertuaru adekwatnego do
programu nauczania

o oferta dla szkot

e organizacja warsztatdw na temat powstawania

filmu czy spektaklu

Odpoczynek e komunikacja marketingowa akcentujgca komfort

uczestnictwa w kulturze
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e przygotowanie oferty tatwej w odbiorze
e t3czenie dziatalnosci kulturalnej z rozrywkowa
i rekreacyjna, np. uruchamianie kawiarni obok

sal kinowych

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie Sobociriska (2015) Formy promodgiji filméw - uwarunkowania i

kierunki rozwoju, Wokdf zagadnieri dystrybucji filmowej, £6dz: Wydawnictwo PWSFTviT

Zrozumienie kolejnego elementu, systemu wartosci zyciowych oraz pozycji potrzeb
kulturalnych w systemie wartosci moze zostaé¢ oparte na hierarchii potrzeb potencjalnych
odbiorcow kultury. Potrzeby mozemy podzieli¢ na potrzeby nizszego oraz wyzszego rzedu,
przy czym te pierwsze nalezy zaspokaja¢ w pierwszej kolejnosci ze wzgledu na znaczenie dla
biologicznego przetrwania (Wasilczyk, Bosak, online: 27.02.2022). Aspiracje zwigzane
z zaspokajaniem zapotrzebowania na produkty kultury sg czesciag ogdlnych aspiracji
spotecznych (Mazurek-topacinska, 1994). Wedtug kryterium charakteru zaspokajania potrzeb
przez odbiorcéw, dobra i ustugi kultury zalicza sie do tych wtdérnych, ktérych zrodtem sg
potrzeby nabyte, czyli potrzeby wyzszego rzedu (Jaskuta, 2016), ktére z kolei (Maslow, 2006):
wymagajg lepszych warunkdw ekonomicznych, aby ich zaspokajanie byto mozliwe; sg mniej
namacalne niz nizsze, ale ich zaspokojenie prowadzi do rozwoju intelektualnego
i emocjonalnego cztowieka, a takze do gltebszego zycia wewnetrznego, tzn. moze wzbudzié
doswiadczenia szczytowe, oszatamiajgce szczescie, pogoda ducha, szlachetnos$é, zaspokojona
mitos¢, itd. Co wiecej, jednostki, ktore zaspokajajg potrzeby wyzsze cechuje wyzszy poziom
samorealizacji, a w konsekwencji przypisujg wyzszg wartos¢ potrzebom wyzszego rzedu
(Maslow, 2006). Faktycznie, w nawigzaniu do badan Sobociniskiej (2008) osoby stawiajgce
potrzeby kulturalne wysoko we wtasnych hierarchiach wartosci zyciowych, czesciej
uczeszczajg do instytucji kultury (Sobocifiska, 2008). Jednoczesnie mozna zauwazy¢, ze samo
obcowanie z kulturg zaspokaja potrzeby wyzszego rzedu, czyli samorealizacji czy szacunku, ale
w trakcie doswiadczania kultury odbiorca dazy do zaspokajania rdéwniez potrzeb
fizjologicznych i bezpieczenstwa, np. fizjologicznych, takich jak zapewnienie odpowiedniego
oswietlenia, wentylacji i komfortu (Hill i in., 2003). W kontekscie potrzeb kulturalnych, istniejg
takze czynniki zmniejszajgce konsumpcje, nalezg do nich m.in. niewielka ilos¢ czasu wolnego
konsumenta, niedostosowana do preferencji odbiorcy oferta kulturalng, czy ograniczenia

finansowe (Jaskuta, 2016). Moze takze dochodzi¢ do sytuacji, gdy konsument zaspokaja swoje
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rozbudzone i dotad intensywnie zaspokajane potrzeby kulturalne w sytuacji pogorszenia
materialnego, co wptywa w rezultacie na obnizenie zaspokajania innych potrzeb (Mazurek-
topacinska, 1994).

Kolejne aspekty - wyksztatcenie, aktywnos¢ i pozycja zawodowa, dochody, rodzina,
grupy odniesienia, subkultury, edukacja kulturalna sg to szeroko rozumiane determinanty
demograficzne i spoteczne. Muzyka, filmy, gry i powiesci stuzg rozrywce: sg to czynnosci,
w ktore ludzie angazujg sie dla zabawy i przezywania emocji, ktédrych moze brakowac
w codziennym zyciu. Stuzg one takze jako wyznaczniki spoteczne i sygnalizujg tozsamosc.
Dlatego na preferencje dotyczace okreslonych rodzajéw filmow, literatury, czy odziezy majg
wptyw wybory dokonywane przez innych w obrebie spotecznosci (Pottset, 2008). Do takich
determinantéow spotecznych zaliczy¢ mozna: aktywnos¢ i pozycje zawodowa, sktad
gospodarstwa domowego, wyksztatcenie, zasoby wolnego czasu, wiez z otoczeniem, dziatania
lideréw opinii i grup odniesienia (Garbarski, 2001). Konsumenci nalezgcy do réznych warstw
spotecznych  mogg nieSwiadomie przejmowaé obowigzujgce wzorce zachowan
konsumpcyjnych lub $wiadomie wybieraé te dobra kultury, ktére podkreslajg przynaleznosc
do danej klasy spotecznej (Jaskuta, 2016). Znaczny wptyw na zachowania konsumentéw ma
takze rodzina i jej funkcja wychowawcza - determinantg uczestnictwa w kulturze sg w tym
przypadku wzory zachowan bedgce standardem w domu rodzinnym (Jaskuta, 2016). Co
wiecej, o zakupie débr i ustug kultury decydujg zazwyczaj wspélnie oboje matzonkéw (Helfer,
1988).

Innym aspektem wptywajgcym na decyzje konsumentdw jest ilos¢ i preferowane formy
spedzania czasu wolnego. Korzystny wptyw na udziat w kulturze ma aktywnosc¢ jako cecha
osobowosci odbiorcy. Aktywnosé sprzyja dgzeniu do udziatu w réznorodnych formach zycia
kulturalnego, zwtaszcza tych, ktére wymagajg zaangazowania (Mazurek-topacinska, 1994).
Woéwczas jednym ze sposobdow dziatan jest zaprojektowanie oferty kulturalnej zgodnie
z zapotrzebowaniem odbiorcéw, dla ktérych szczegdlnie istotne jest doswiadczenie
i wspétuczestnictwo. W nawigzaniu do Kotlera i Scheffa (1997), zaangazowanie konsumentéow
w proces $wiadczenia produktu kultury decyduje czesto o jego jakosci. Z kolei konsumentom
bardziej pasywnym sprzyja bierne odbieranie rozrywki, z ktérg ma do czynienia w telewizji czy
stuchajac radio. W nawigzaniu do danych dotyczgcych Polski, jak i danych globalnych, jako
najbardziej popularny sposéb spedzania wolnego czasu i kontaktu z kulturg utrzymuje sie

ogladanie telewizji, stanowigc $Srednio nieco ponad potowe catego czasu wolnego (GUS, 2020,
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U.S.Bureau of Labor Statistics, 2020, Ortiz-Ospina, 2020). W przypadku Polski kolejnymi
najbardziej popularnymiformami spedzania czasu wolnego jest stuchanie radio oraz oglgdanie
filmow - zrédtem dostepu dla ogladajacych petnometrazowe filmy bywa telewizja kablowa,
satelitarna, rézne formy ptatnego wypozyczania filméw i odwiedzanie kina, przy czym
obserwuje sie wzrost odsetka oséb korzystajgcych z odptatnego wypozyczenia filméw, takich
jak wideo na zyczenie/VOD/, pay-per-view w poréwnaniu ubiegtymi latami (GUS, 2020).
Ceny, forma dystrybucji oraz promocja ddbr i ustug kultury stanowig ostatnia grupe
wptywow na zachowania konsumenta kultury. Czynniki finansowe generalnie uznaje sie za
najistotniejsze w kontekscie podejmowania decyzji zakupowych (Ruminska-Zimny, 2003).
Konsument jest bowiem ograniczony przez swdj dochdd oraz cene potencjalnie kupowanego
produktu (Caban, 2001). Dlatego proces zakupowy obejmuje okreslenie uzytecznosci dobr,
ktore mozna naby¢, i porownanie tej wartosci miedzy konkurencyjnymi produktami
(Mansfield, 2002). Produkty kultury sg kupowane z funduszu swobodnej decyzji, ktérego
wielkos¢ wzrasta wraz ze wzrostem zamoznosci grupy spotecznej czy pojedynczego
konsumenta. Mamy wtedy do czynienia z prawem Engla, tj. rosnie udziat wydatkéw na dobra
i ustugi wyzszego rzedu stuzacych realizacji konsumpcji dowolnej. Odbiorca kultury dokonuje
takze oceny warunkéw ekonomicznych poprzez estymacje planowanego gromadzenia
oszczednosci na przyszte zakupy, co moze sie wigzaé sie z rezygnacjq z zakupu doébr nizszego
rzedu (Krugman, Wells, 2006). Zgodnie z zasadami dochodowej i cenowej elastycznosci popytu
na dobra i ustugi sg wieksze niz zmiany dochoddéw i cen (Begg, i in., 1996). Zachowania
konsumentdéw ddbr i ustug nie zawsze potwierdzajg podstawowg prawidtowos¢ zachodzaca
miedzy ceng dobra a popytem na nie. W zachowaniach konsumentéw kultury mamy przede
wszystkim do czynienia z (Jaskuta, 2016): paradoksem Veblena, czyli checig wyrdznienia sie
poprzez nabywanie produktéw bedacych symbolami wysokiego statusu spotecznego; efektem
sceny, czyli nabywaniem ddébr niezaleznie od ceny, spowodowany tym, ze kupujg je inni;
efektem snoba - kierowaniem sie przy wyborze débr rzadkoscig ich wystepowania, np. zakup
edycji limitowanych czy jednorazowego wystepu artysty. Zasadniczo zatem aspekt dochodu,
zarbwno w zakresie pozyskiwania, jak i ukierunkowania okreslonych transakcji, ma
niezaprzeczalny wptyw na podejmowanie przez klienta decyzji dotyczgcych wielkosci
i struktury konsumpciji, jednak nie nalezy zapomina¢ takze o innych czynnikach tego procesu

(Le Viet-Btaszczyk, Lerman, 2020).
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Szczegdblng role odgrywajg tu promocja i dystrybucja. Dobra kultury majg bowiem
charakter doswiadczalny, czyli sg oceniane na podstawie ich —zdolnosci do oferowania
zabawy, przyjemnoscii radosci. Co za tym idzie, przed samg konsumpcjg konsumenci nie mogg
wiedzie¢, czy dobra te bedg w stanie im to zapewni¢ (Holbrook, Hirschman, 1982). Znaczacg
role w wytworzeniu takiego przekonania odgrywa uwzglednienie w komunikacji
marketingowej réznorodnego zaangazowania klientéw, ktére czesto decyduje o jakosci
produktu kultury (Pratt, Jeffcutt, 2002). Utatwieniem w tym zakresie jest odbiér kultury za
posrednictwem nowoczesnych technologii, w tym Internetu, ktére cechuje sie
interaktywnoscig oraz mozliwoscig indywidualizacji (Sobocinska, 2008). Wykorzystanie tego
typu rozwigzan zostato szerzej opisane w podrozdziale 2.3.

W kontekscie dotarcia do odbiorcéw, zwrécic mozina uwage takze na takie
zaprojektowanie dziatan marketingowych, aby miaty wplyw na cykl zycia klienta,
w szczegolnosci jego pozyskiwanie, utrzymanie i rozwéj (Dziewanowska, 2012). W nawigzaniu
do tych elementéw, wskazaé mozina kwestie zwigzane z przygotowaniem dziatan
marketingowych na rynku kultury (Smolen, 2006):

e znalezienie rynku zbytu: instytucje kultury w obliczu ograniczonego popytu muszg nie tylko
wychodzi¢ z ofertg odpowiadajgcg na potrzeby odbiorcéw, ale réwniez kreowaé nowe
potrzeby na rynku.

e utrzymanie odbiorcéw: dla instytucji kultury niezwykle trudnym elementem moze by¢
utrzymanie dotychczasowej grupy, dlatego zaleca sie eksperymentowanie, wprowadzanie
innowacyjnych dziatan i produktéw, promowanie rozwoju i nadawanie rozgtosu artystom
tworzacym te produkty.

e poszerzanie rynku: sztuka wyprzedza oczekiwania publicznosci, dlatego nalezy wzigé pod

uwage konieczno$é rozszerzania rynku, ktéry poczagtkowo ma bardzo ograniczong wielkosé.

Sobocinska (2008) opisujgc zachowania konsumentéw kultury zaakcentowata znaczenie ceny,

promocji i dystrybucji. Sktania to zatem do przyjrzenia sie generalnemu zastosowaniu

marketingu-mix w kulturze. Jest ona stosowang w marketingu kompozycjg o strukturze

hierarchicznej, ztozong z podkompozycji (Altkorn, 2004):

e produktu: podstawowe witasciwosci produktéw i ich odmian asortymentowych tworzacych
dang kompozycje oraz marka, opakowanie, ustugi zwigzane z produktem itp.,

e ceny: cena podstawowa, rabaty, warunki ptatnosci, kredyt itp.,
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e dystrybucji: uktad kanatéw dystrybucji i rozwigzania logistyczne,
e promocji: sprzedaz osobista, reklama, srodki aktywizacji sprzedazy, instrumenty z zakresu

public relations.

W przypadku organizacji kultury, marketing mix rozumiany jest jako kompozycja czterech
podstawowych elementéw marketingowych — tzw. 4P: produktu, ceny, dystrybucji i promocji,
pozwalajgcych na sprawne i profesjonalne funkcjonowanie organizacji kultury w otoczeniu

(Pluszyniska i Laberschek, 2020), a jego specyfike przedstawiono na Rysunku 10.

Rysunek 10

Marketing mix organizacji kultury

Produkt kultury Cena dobr kultury
edobra materialne, ustugi, osoby, miejsca, *pienigzna wartos¢ produktéw kultury
doznania, wydarzenia

Marketing Mix
organizacji kultury

Dystrybucja w kulturze Promocja kultury
estworzenie warunkéw wygodnego dostepu edziatania i instrumenty zachecajace do
do oferty kulturalnej skorzystania z oferty kulturalnej i stworzenia

z nimi wiezi, a takze budujgce pozytywny
wizerunek w otoczeniu

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: Pluszyriska, Laberschek (2020) Marketing w organizacjach kultury.
Zastosowanie koncepcji marketingu mix na przyktadach, Zarzgdzanie w kulturze. Teoria i praktyka, s. 102-195,

Wydawnictwo Naukowe PWN, https://www.researchgate.net/publication/348382065, online: 1.08.2022

Produkt kultury dotyczy tego, co jest odpowiedzig na dostarczenie przezy¢ estetycznych
i emocjonalnych, a ich dostrzezenie jako korzysci jest niezbedne, aby mozina byto
poinformowaé potencjalnych nabywcéw, czego bedg mogli doswiadczyé, gdy przyjda do danej
organizacji  kultury  (Pluszynska, Laberschek, 2020). Mozna zatem  médwic

o charakterystycznych poziomach produktu kultury — zobrazowano jest na Rysunku 11.
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Rysunek 11

Model produktu kultury

Potencjalne

v

doswiadczenia Aktywny udziat
odbiorcéw kultury

Elementy
poszerzajace oferte
podstawowsg

Produkt
poszerzony

v

Oferta w wersji

Produkt podstawowej

rzeczywisty

Podstawowe korzysc
estetyczne i
emocjonalne

Rdzen

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: Hill, O’Sullivan, O’Sullivan (2003) Creative Arts Marketing,
Butterworth-Heinemann, Oxford: Butterworth-Heinemann; Levitt (1980) Marketing Success Through
Differentiation—of Anything, Harvard Business Review, https://hbr.org/1980/01/marketing-success-through-
differentiation-of-anything, online: 17.02.2023; Pluszynska, Laberschek (2020) Marketing w organizacjach
kultury. Zastosowanie koncepcji marketingu mix na przyktadach, Zarzqdzanie w kulturze. Teoria i praktyka, s.
102-195, Wydawnictwo Naukowe PWN, https://www.researchgate.net/publication/348382065, online:
1.08.2022; Niemczyk (2007) Marketing w sferze kultury: wybrane problemy, Wydawnictwo Akademii

Ekonomicznej

Rdzeniem s podstawowe korzysci, jakie odbiorca moze czerpa¢ z posiadania badz
dysponowania produktem kultury lub uczestnictwie w wydarzeniu czy korzystania z ustugi
kulturalnej. Cheé zaznania rozrywki, emocje, przezycia duchowe, estetyczne, zabawa, czy
odpoczynek to przyktady przezy¢, jakie dostarczane sg odbiorcy kultury (Niemczyk, 2007).
Produkt rzeczywisty wigze sie natomiast podobnie, jak kazdy produkt, z marka, ceng,
miejscem, postawg personelu czy tatwoscig dostepu, ale co szczegdlnie istotne w przypadku
kultury — rowniez z konwencjg twdrczg (Hill, O’Sullivan, O’Sullivan, 2003; Smolen 2006). Jest
to zatem oferta w wersji podstawowej, czyli np. wystawa czy seans filmowy. Elementy

poszerzajace te oferte nalezg natomiast do produktu poszerzonego i majg na celu czesto sg
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zainteresowanie konsumentow i wzrost ich lojalnosci, np. oferta Kina pod Baranami
w Krakowie zawiera specjalny cykl seanséw dla rodzin, podczas ktérych swiatto jest wtgczone,
a dzwiek przyciszony (Pluszynska, Laberschek, 2020). Ostatnig warstwg produktu kultury s
potencjalne doswiadczenia, ktérych efektem moze byé¢ wieksze zaangazowanie odbiorcéw,
nawigzanie z nimi blizszej wspotpracy lub bardziej aktywne uczestnictwo, np. Wystawa Find
Art w Muzeum Sztuki w todzi, ktéra byta tworzona nie tylko przez pracownikéow, ale takze
przez lokalng mtodziez (Pluszynska, Laberschek, 2020).

Kolejnym elementem marketingu mix jest cena. Instytucje kultury powinny dazy¢ do
maksymalizacji wptywéw ze sprzedazy biletéw, a jednoczesnie zabiega¢ o maksymalng liczbe
stuchaczy na widowni (Scheff & Kotler, 1996). Ksztatt polityki cenowej zalezy w tym przypadku
w duzej mierze od strategii cenowych, ktorych specyfike na rynku kultury przedstawiono
w Tabeli 8.

Tabela 8

Strategie cenowe w kulturze

Strategia Zastosowanie Przyktad

Ceny prestizowej

Ustalenie ceny wyzszej niz przecietna na danym

rynku z przestaniem unikatowosci

Teatr Wielki Opera Narodowa w

Warszawie

Ceny neutralnej

Ustalenie ceny na poziomie zblizonym do
przecietnie obowigzujgcych z wprowadzeniem
dodatkowych pozacenowych atrybutéw celem

wyrdznienia na tle konkurencji

Kino Helios — ceny biletow na
poziomie konkurencji.
Wyrdzniajgcym sie atrybutem jest
diwiek Atmos

Dolby oraz

dwuosobowe kanapy.

Ceny kompensacyjnej

Ustalenie ceny na niskim poziomie z

przestaniem przystepnosci dla wielu grup

odbiorcéw z kompensacjg w innej postaci.

Niska optata za wejscie na Wielki
Mur Chinski. Dodatkowa opfata za

wjazd kolejkg na jedng z wiez.

Ceny symbolicznej

Ustalenie ceny na bardzo niskim poziomie lub o

charakterze dobrowolnym

Wejscie do Muzeum Historii

Naturalnej w  Londynie -

dobrowolna dotacja

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: Pluszyriska, Laberschek (2020) Marketing w organizacjach kultury.

Zastosowanie koncepcji marketingu mix na przyktadach, Zarzqdzanie w kulturze. Teoria i praktyka,

Wydawnictwo Naukowe PWN, s. 102-195; Natural History Museum (2022) www.nhm.ac.uk, online: 8.08.2022,

Helios (2022) https://bluecity.helios.pl/podwojne-kanapy-dla-par, online: 30.07.2022, The China Guide (2022)

www.thechinaguide.com/sight/badaling-great-wall, online: 8.08.2022
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Dystrybucja z kolei obejmuje praktyki polegajgce na wygodnym i szybkim dostarczeniu
konsumentom doébr kultury a takze stworzeniu im komfortowych warunkéw dotarcia na
miejsce, gdzie odbywa sie okreslone wydarzenie kulturalne. Dystrybucja w kulturze dotyczy
doébr, ustug i wydarzen, z ktorych skorzystaé mozna zakupujac bilet, a takze publicznosci, czyli
transportu publicznosci oraz wszelkich rozwigzania architektonicznych czy infrastrukturalnych

w budynku organizacji kultury i jego otoczeniu. Zostato to pokazane na Rysunku 12.

Rysunek 12

Dystrybucja w kulturze

[I] Dystrybucja

A34&  wkultruze

|
[ |
. 0Q0 . - o
doébr kultury E[:D publicznosci biletow
|
| [

posrednia ) bezposrednia posrednia bezposrednia

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: Pluszyriska, Laberschek (2020) Marketing w organizacjach kultury.
Zastosowanie koncepcji marketingu mix na przyktadach, Zarzqdzanie w kulturze. Teoria i praktyka,

Wydawnictwo Naukowe PWN, s. 102-195.

Dystrybucja ddébr kultury posrednia zachodzi w przypadku przedsiebiorstw i ich dziatan
najczesciej na rynku muzycznym, filmowym czy wydawniczym, ktére produkujg i powielajg
dobra kultury na masowg skale, co zwigzane jest zatem z koniecznoscig funkcjonowania firm
podmiotéw posredniczacych dostarczenie débr. Natomiast bezposrednia dystrybucja dobr
kultury pojawia sie zazwyczaj u mniejszych, niekorporacyjnych przedsiebiorstw kultury czy
organizacji non-profit, kiedy dostarczajg dobra, prowadzgc np. sprzedaz wysytkowa ksigzek,

ptyt z muzyka i filmami czy pamiatek, np. Polskie Wydawnictwo Muzyczne przy al. Krasidskiego
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11a w Krakowie prowadzgce dystrybucje w ich siedzibie czy przedsiebiorstwo Art Bookstore
Sp. z 0.0. wspdtpracujgce z Muzeum Narodowym w Krakowie (Pluszynska, Laberschek, 2020).

Dystrybucja moze by¢ selektywna, intensywna lub ekskluzywna (Mruk, 2012). Ten
podziat ma réwniez zastosowanie w przypadku kultury. Ostatnia z nich wystepuje wtedy, gdy
organizacja prowadzi dystrybucje jedynie w swojej siedzibie. Natomiast kiedy organizacje
prowadzg réwniez dziatalno$¢ wyjazdowa, to korzystajg z dystrybucji selektywnej wybierajac
np. rynki duzych miast lub intensywnej, gdy dziatalnos¢ odbywa sie w wielu miejscach
(Wrdblewski, 2012).

Promocja kultury, ostatni element marketingu mix, obejmuje wszelkie dziatania
wykorzystywane w celu poinformowania i zachecenia publicznosci do skorzystania z ich oferty
kulturalnej, a takze zbudowania wtasnego pozytywnego wizerunku i nawigzania trwatej wiezi
z odbiorcami (Wrdéblewski, 2012). Instytucje kultury korzystajg z nastepujacych rodzajéw

instrumentow promocji (Krawiec, 2020), ktore ujeto w Tabeli 9.

Tabela 9

Instrumenty promocji kultury

Podstawowe Przyktady

instrumenty promog;ji

reklama plakat artystyczny Teatru Polskiego w Poznaniu, Banery z repertuarem Teatru

Wielkiego w todzi na jego budynku, citylighty Teatru Bagatela

promocja sprzedazy konkursy, upusty cenowe, kupony, pamiatki, podarunki, programy lojalnosciowe,
karty partnerski, np. Cinema City z ofertg niestandardowg i obnizka cen dla

dzieciecych lub mtodziezowych grup zorganizowanych

marketing bezposredni | Teatr Jaracza w Olsztynie wydajacy katalog , Dziennik kulturalny” z repertuarem,

kulturalnymi informacjami z regionu, wywiadami z aktorami, itd.

sprzedaz bezposrednia | przedstawiciel agencji artystycznej aranzujgcy spotkanie z wtadzami miasta, po to,

aby zachecic je do zorganizowania na terenie miejscowosci okreslonego koncertu.

PR kontakt z mediami, np. zabieganie o recenzje, relacje z wydarzen kulturalnych, a
takze organizacja wydarzen, np. konferencji prasowych, bankietéw czy gali,
podczas ktérych mozna wrecza¢ réznego rodzaju nagrody, a na ktére mozna
zapraszac partnerdow, sponsorow czy przedstawicieli wtadz lokalnych; udziat w

wydarzeniach i uroczystosciach organizowanych przez inne podmioty;

uczestnictwo w targach
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Zrédto: Kotler i Keller (2017) Marketing, Poznar: Dom Wydawniczy Rebis; Krawiec (2020) Zarzadzanie wartoscia
dla klienta a marketing doswiadczen w instytucjach kultury, t6dz: Wydawnictwo Uniwersytetu tédzkiego;
Pluszyniska, Laberschek (2020) Marketing w organizacjach kultury. Zastosowanie koncepcji marketingu mix na

przyktadach, Zarzqdzanie w kulturze. Teoria i praktyka, Wydawnictwo Naukowe PWN, s.102-195

Istniejg takze niestandardowe formy promocji, takie jak np. (Krawiec, 2020): content
marketing, marketing doswiadczen, merchandising, marketing szeptany, grywalizacja,
storytelling, systemy Web 2.0, AR, itp. reklama szokujaca, video 360, mobilna, advertainment,
videomarketing w obszarze SoMe. Zostang one omdéwione w kolejnym podrozdziale.

Specyfika marketingu na rynku débr kultury nie polega jedynie na dotarciu do
charakterystycznych grup odbiorcéw czy wybranych aspektach marketingu mix. W nawigzaniu
do Mazurek-topacinskiej (1994), istnieje szereg zasad postepowania podczas
wykorzystywania marketingu w dziatalnosci firmy funkcjonujgcej na rynku kultury:

e zorientowanie dziatan organizacji na potrzeby konsumentéw — rozwd;j istniejacych juz, jak
i zupetnie nowych potrzeb ksztattuje konsumpcje, co jest szczegdlnie istotne w przypadku
potrzeb wyzszego rzedu, jakimi sg potrzeby estetyczne kreowane przez instytucje
kulturalne;

e zarzadzanie i systemowe podejscie — wyznaczanie celu badan nad oczekiwaniami klientow,
budowanie programu badan, ich organizacja, przygotowanie kompozycji marketing-mix z
punktu widzenia uzytecznosci dla klientéw, kontrola realizacji celéw — wszystko to utatwia
ustalenie zwigzkdw i zaleznosci wystepujgcych na rynku kultury;

e koordynacja dziatan — marketing jako czes$¢ skoordynowanych dziatan wewnetrznych
i zewnetrznych firmy;

e wspomaganie organizacji w osigganiu przez nig okreslonego celu dziatania — moze by¢ nim

zysk, przetrwanie, cele spoteczne, czy pozyskanie funduszy na dalszg dziatalnosc.

Budowa strategii dtugofalowej obejmuje natomiast (Mazurek-topacinska, 1994):

e analize otoczenia i potencjatu organizacji w celu identyfikacji jej szans rynkowych,
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identyfikacje celow strategicznych - w przypadku instytucji kultury celem czesto jest
poszerzenie dziatalnos$ci upowszechnieniowej, pozyskanie nowych odbiorcéw, umocnienie
pozycji w danym segmencie rynku,

wybér docelowych rynkéw dziatania marketingowego,

pozycjonowanie produktu — oznaczenie pozycji na rynku wyraza poszukiwanie przewagi
konkurencyjnej, a jej wybodr jest komunikowany nabywcom, aby kojarzyli marke czy
produkt z zamierzonym wizerunkiem, np. wydawnictwo ,Harlequin” z przystepna dla
odbiorcow literaturg mitosng, a Panstwowy Instytut Wydawniczy w serii KIK z literaturg
ambitna.

sformutowanie marketingu-mix,

podziat i uruchomienie srodkow.

Poza wymienionymi wczes$niej dziataniami marketingowymi, podczas ich projektowania dla

rynku doébr kultury, mozna wzig¢ pod uwage takze (Hill i in., 1997):

perspektywe krdotkookresowg oraz dtugookresowg uwzgledniajagc krétkotrwate
doswiadczenie odbioru dobra kultury,

szczegblne uwzglednienie USP podkreslajgce oryginalno$é dzieta,

zaplanowanie procesu S$wiadczenia produktu z aktywnym uczestnictwem odbiorcy
i rozwijanie jego udziatu,

ograniczenie postrzegania przez odbiorce ryzyka zwigzanego z zakupem i konsumpcjg
produktu kultury jako nadrzedny cel strategii cenowej, promocji i dystrybucji,
dostarczenie wysokiej jakosci,

wykorzystanie dziatan strategicznych, ktére pozwolg przewidzie¢ popyt i zarzadzi¢ podaza.

Po powyzszych rozwazaniach dotyczgcych specyfiki marketingu w sferze kultury, stuszne

wydajg sie stowa Scheff i Kotlera (1996), iz realnym wktadem marketingu w kulturze moze by¢

poszukiwanie réwnowagi w zaspokajaniu nie tylko potrzeb realizacji artystycznych wizji, ale

tez potrzeb konsumentéw, generowanie korzysci zarowno dla instytucji, artysty, jak i dla

klientéw. Wszystkie wymienione strony korzystajg z licznych nowoczesnych rozwigzan, ktére

stanowig temat kolejnego podrozdziatu.
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2.3. Zakres implementacji nowoczesnych rozwigzan w sferze marketingu

kultury

Podmioty funkcjonujgce na rynku ddébr kultury wychodzg poza tradycyjng dziatalnosé,
zaczynajg funkcjonowac w nowych miejscach, takich jak blogi, portale, fora spotecznosciowe,
czego efektem jest deinstytucjonalizacja kultury (Lewandowska, 2016). Wedtug
Wroéblewskiego (2017) w marketingu kultury warto stosowac nowoczesne technologie i coraz
wieksza liczba instytucji kultury faktycznie zaczyna je podejmowaé. Nowoczesne rozwigzania
w marketingu, ktére sg zwigzane z trendami komunikacji cyfrowej, mogg stuzy¢ kulturze,
wspierajgc jej finansowanie, rozwdj kariery artystycznej, a takize sprzyja¢ popularyzacji
postawy aktywnego uczestnictwa w kulturze (Media & Work, 2018). Nowoczesne technologie,
takie jak witryny internetowe, profile na Facebooku czy kanaty filmowe YouTube stajg sie
fundamentem budowania dfugotrwatych relacji, kreowania wizerunku instytucji kultury oraz
podstawowym zrédtem informacji o organizacji, jej dziatalnosci ofercie (Wréblewski, 2017).
Nowe technologie sg réwniez wykorzystywane do pozyskiwania odbiorcéw, zwiekszania
efektywnosci finansowej poprzez na przyktad sprzedaz biletéw (Bakhsi, Throsby, 2012),
atakze do spetfniania misji instytucji, jakimi sg udostepnianie kultury, aktywizowanie
publicznosci, promowanie witgczenia spotecznego i partycypacji, a takze generowanie wiedzy
i informacji w dziedzinie szeroko pojetej kultury (Lewandowska, 2016). Maznica (2016) dodaje,
ze obecnie powszechna cyfrowa obecnos¢ nie jest dla publicznych instytucji kultury wyborem,
ale raczej zarzadczg koniecznoscig i spotecznym obowigzkiem a Internet coraz czesciej bedzie
i jest wykorzystywany przez instytucje kultury do upowszechniania towarzyszacych im idei
oraz do poszerzania sposobéw dostepu do posiadanych przez nie zasobdw.

Kampanie marketingowe wykorzystujgce nowoczesne technologie mogg miec ztozony
charakter, uwzgledniajacy tradycyjne, standardowe dziatania, wraz z tymi niestandardowymi,
wiasnie wykorzystujgcymi cho¢by nowe media. Przyktadem sg liczne dziatania fgczgce obszary
online i offline prowadzone przez Netflixa. Na przyktad, w ramach komunikacji serialu Otworz
oczy, artystki Hania Rani i Dobrawa Czocher w ramach wyjgtkowego performansu zagraty
utwor Dunkel podtgczone do specjalnego interfejsu a za pomocg nowoczesnej technologii na
Scianach ukazata sie wizualizacja proceséw zachodzgcych w mdzgu osoby tworzgcej sztuke

(Nowy Marketing, 2022).

97



Liczniejsza jest jednak grupa przyktaddw w przemysle kultury uwzgledniajgca szczegdlne
wykorzystanie pojedynczych technologii lub niestandardowych form komunikacji

marketingowej. Ich przyktady zebrano w Tabeli 10.
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Tabela 10

Nowoczesne technologie w kulturze

Nazwa

Zastosowanie z uwzglednieniem specyfiki kultury

Przykiad

Ambient marketing

Adaptacja elementéw otoczenia jako nietypowych nosnikéw reklamy

Umiejscowienie interaktywnej reklamy na schodach Palais

Montcalm w Kanadzie

Aplikacja mobilna

oprogramowanie przeznaczone na urzadzenia mobilne, np. smartfony i tablety,

dystrybuowane zazwyczaj za posrednictwem internetowych sklepow

aplikacja DailyArt, w ktdrej publikowane sg krétkie ciekawostki

na temat réznych dziet sztuki.

AR Rozszerzona

rzeczywistos¢

Potaczenie w czasie rzeczywistym prawdziwego $wiata, najczesciej w formie obrazu

rejestrowanego przez obiektyw aparatu, z generowanym cyfrowo obrazem

British Museum, gdzie AR dostarcza dodatkowe materiaty

multimedialne dla wybranych eksponatéw.

Blogi

Zamieszcza sie na nich biezgce informacji o spektaklach, aktorach, itd. Tresci majg charakter

przystepny dla czytelnika.

Teatr KTO i teatr taznia w Krakowie.

Content marketing

Podejscie marketingowe, ktére koncentruje sie na tworzeniu i rozpowszechnianiu
wartosciowych, istotnych i spdjnych tresci w celu przyciggniecia i utrzymania jasno okreslonej

grupy odbiorcow, aby osiggnac zysk.

Muzeum Narodowe w W-wie na IG - komentarze do

aktualnych wydarzen

Crowdfunding

Finansowanie spotecznosciowe na cele kulturalne za posrednictwem internetowej platformy

Crowdfunding filmdéw za posrednictwem platfromy Kickstarter

Influencer

Marketing

Wykorzystanie wizerunku oséb rozpoznawalnych w dziataniach marketingowych

Spot Melbourne International Film Festival ,,Polish" Cinema z

udziatem aktora Geoffrey’a Rusha

Film interaktywny

Film, w ktérym poprzez zastosowanie nielinearnej narracji, widz ma bezposredni wptyw na

fabute

Teatr Polski Bielsko-Biata: "Wirtualny teatr polski"




Grywalizacja

Uzywanie mechanizméw znanych z gier do modyfikacji zachowan ludzi poza kontekstem gry,
np. w marketingu - do budowania zaangazowania klientow lub tworzenia programoéw

lojalnosciowych

ActionTrack to platforma do tworzenia mobilnych gier

edukacyjnych, wykorzystywanych w kulturze.

Hologram Przedmiot oswietla sie Swiattem monochromatycznym i spdjnym tak, aby powstat obraz | Interaktywna wersja pomnika Johanna Straussa, ktory
dyfrakcyjny, ktéry interferuje z silng falg spdjng stanowiacg tto. gromadzit w  Warszawie ttumy zaintrygowanych

przechodnidéw.
Marketing Stosowanie nieszablonowych czynnosci, ktorych celem jest uzyskanie maksymalnych | inicjatywa Teatru taznia Nowa z Krakowa, ktéry po
partyzancki rezultatéw przy wykorzystaniu minimalnych zasobéw wczesniejszym ustaleniu  warunkéw z lokalng piekarnig

zamiescit swdj repertuar na papierowych torbach na chleb.

Merchandising Techniki promocyjne stosowane w miejscu, w ktérym odbiorcy korzystajg z oferty lub w | Mapping 3D na budynku Patacu Sztuki przy placu
najblizszym jego otoczeniu. Szczepanskim w Krakowie
Marketing szeptany | Kanat komunikacji interpersonalnej, ktorego podmioty wyrazajg swoje zdanie na temat | Komunikacja planowanego zamkniecia Teatru Nowego

przedsiebiorstw, produktéw czy ustug

w Krakowie i jego eventu "uroczysty pogrzeb teatru".

Marketing

wydarzen

Inicjatywy informujace i zapraszajace publicznosé¢ do wziecia udziatu w wydarzeniu

kulturalnym lub wzmacniajgce wizerunek samej organizacji.

W Warszawie z inicjatywy Teatru Dramatycznego w ramach
akcji "Winter of Love" zorganizowano szereg wydarzen

skoncentrowanych wokot mitosci i erotyzmu.

Narzedzia Google

Wyszukiwarka Internetowa Google, Google AdWords pozwalajagce na umieszczanie reklam i
linkdw sponsorowanych, Google Analytics - program stuzgcy do analityki internetowej, Google
Art Talks - narzedzie pozwalajace na zadawanie pytan eksportom danej dziedziny, Google
Cultural Institute - serwis udostepniajacy wystawy online, Google Keyword Planner - narzedzie

do wyszukiwania kluczowych stéw, Google Keyword Tool - narzedzie do planowania kampanii

Prezentacja kolekcji Egon Schiele Art Centrum w Czechach na

artsandculture.google.com




reklamowych, Google Open Gallery - narzedzie do publikacji wtasnych materiatéw, Google
Maps - pomagajg w okreslaniu lokalizacji danej instytucji, Google Tag Manager - stuzy do
zarzadzania informacjami na stronie, Google Trends - narzedzie do $ledzenia trendéw w

dowolnym temacie, Gmail - e-mail marketing

NFT Niezmienialny token, unikalny cyfrowy kod bedacy niematerialng forma dzieta sztuki NFT bedacy cyfrowym kolazem Beeple’a warty 69 min $

Podcasty Rodzaj audycji radiowej, transmitowanej cyklicznie i podzielonej najczesciej na odcinki. Muzeum Miasta todzi "10 opowiesci o dzietach sztyki z kolekcji
Krzysztofa Musiata" dostepne podczas zwiedzaniaza
posrednictwem kodu QR

Social media | Edukacja kulturalna, powigzana z poprawg wizerunku instytucji kultury, ksztattowaniem relacji | Profil Facebookowy Teatru Roma w Warszawie

marketing z odbiorcami kultury, a takze dziataniami promujacymi instytucje oraz jej oferte. Moze tez

petni¢ role dodatkowej skrzynki kontaktowej i punktu obstugi klienta.

Strona internetowa

Poza standardowymi dziataniami informacyjnymi, strona moze by¢ bibliotekg tresci,

dostarczaé dostep do transmisji live, lub projekty partycypacyjne

holenderskie  Rijksmuseum na dedykowanej stronie

internetowej pozwala tworzy¢ wiasne kompozycje

z fragmentoéw dziet z whasnej kolekcji

Wirtualny doradca

Program komputerowy stworzony do prowadzenia inteligentnej konwersacji przez metody

tekstowe czy werbalne

Wirtualny Doradca Klastra Kultury i Turystyki Przemystowej

Wirtualna

wycieczka

odwzorowanie w wirtualnej rzeczywistosSci okreslonej lokalizacji. To zbidr fotografii wybranych
miejsc prezentowanego obiektu — podmiotu kultury potaczonych za pomoca aplikacji dzieki

czemu mozliwe jest ich interaktywne przegladanie.

Wirtualny spacer po Kosciele Mariackim w Krakowie




VR Wirtualna

Rzeczywistosc

Obraz lub film sztucznej rzeczywistosci stworzony przy wykorzystaniu technologii
informatycznej reprezentujgcy elementy swiata realnego lub fikcyjnego, ogladany przy uzyciu

specjalnych gogli

Film Virtual Reality od BBC Earth Total Solar Eclipse pozwala
by¢ sSwiadkiem catkowitego zaémienia Stonca widzianego

z kosmosu.

Transmisja

Internecie

live w

2. Uczestnictwo w kulturze stato sie silnie zindywidualizowane - odbiorcy chcg jej doswiadczac
w wybranym przez siebie miejscu i czasie, co stoi w sprzecznosci z dyscyplinujgcymi
harmonogramami instytucji nadawczych i instytucji kultury". W rezultacie uczestnicy kultury
wybierajg, np. odtworzenie nagranego wczesniej spektaklu teatralnego lub uruchomienie

»streamingu" filmu w Internecie zamiast wycieczki do teatru lub kina.

Live w Internecie - TikTok we wspétpracy z najwazniejszymi
muzami na S$wiecie stworzyt akcja #MuseumMoment na
TikToku — live stream zorganizowany w ramach obchoddéw
Miedzynarodowej Nocy Muzedw, kiedy uzytkownicy mieli
szanse zobaczy¢ 23 muzea z 12 réznych krajéw, m.in. Muzeum

Sztuki Mori w Japonii, Galerie Uffizi czy Patac wersalski.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: Bachdrz, A.; Ciechorowska-Kulesza, K.; Czarnecki, S.; Grabowska, M.; Knera, J.; Michatowski, L.; Stachura, K.; Szultka, S.; Obracht-

Prondzynski, C.; Zbieranek, P. (2014) Raport Punkty styczne: miedzy kultura a praktyka (nie) uczestnictwa, Instytut Kultury Miejskiej; Content Marketing Institute (2021) What s

Content Marketing?, https://contentmarketinginstitute.com/what-is-content-marketing; Gawrorska (2013) Marketing szeptany jako nowoczesna

forma promocji, Rynek - Spoteczeristwo — Kultura, Hatalska (2006) Marketing szeptany. Mechanizmy dziatania niestandardowych form komunikacji marketingowej, Funkcjonowanie

wspdfczesnych gospodarek i przedsiebiorstw. Aspekty globaline, regionalne, sektorowe, Lewandowska (2016) Nowe technologie a uczestnictwo w kulturze [Kultura sie Liczy!] Instytut

Kultury Miejskiej, https://nck.pl/szkolenia-i-rozwoj/projekty/kultura-sie-liczy-/blog/nowe-technologie-a-uczestnictwo-w-kulturze-kultura-sie-liczy, Lusifiska (2018) Google jako

narzedzie komunikacji marketingowej polskich instytucji kultury w opinii studentéw, Zarzgdzanie w kulturze, nr 9 z.2, s. 137-150; Krawiec (2020) Zarzgdzanie wartoscig dla klienta a

marketing doswiadczen w instytucjach kultury, tédz: Wydawnictwo Uniwersytetu todzkiego, Media & Work (2018) Marketing w kulturze, https://media-work.pl/marketing-w-

kulturze, Wréblewski (2017) Nowoczesne technologie w komunikacji marketingowej instytucji kultury, Marketingowe oraz spoteczne aspekty zarzqdzania w kulturze, Torun:

Wydawnictwo Adam Marszatek, s.130-153; Nowy Marketing (2022) Marketing w branzy kultury i sztuki na przetomie 2021/2022, https://nowymarketing.pl/a/36219,marketing-w-

branzy-kultury-i-sztuki-na-przelomie-2021-2022 ng.pl/a/36219,marketing-w-branzy-kultury-i-sztuki-na-przelomie-2021-2022, Tkaczyk (2012) Grywalizacja, Gliwice: OnePress.




Duza czes¢ dziatan marketingowych prowadzona jest za posrednictwem social
medidéw, ktore dla wielu przedsiebiorcéw juz dawno staty sie narzedziem priorytetowym
(Kaplan, Haenlein, 2010). Ich znaczenie zostato takze dostrzezone na rynku kultury —
Cowen (2008) juz pietnascie lat temu pisat o Facebooku i innych sieciach
spotecznos$ciowych jako wyraznych zwyciezcach w ksztattowaniu wspétczesnej kultury.
Celem dziatan social media marketingowych w kulturze moze by¢ edukacja kulturalna,
powigzana z poprawg wizerunku instytucji kultury, ksztattowaniem relacji z odbiorcami
kultury, a takze dziataniami promujgcymi instytucje oraz jej oferte. Moze tez petnic role
dodatkowe] skrzynki kontaktowej i punktu obstugi klienta (Wrdéblewski, 2017). Po te
forme komunikacji marketingowej siegajg bez wyjatku najznamienitsze instytucje
kultury na Swiecie — czego dowodem mogg by¢ profile SM najwiekszych i najbardziej
renomowanych teatréw operowych, takich jak Sydney Opera House czy The
Metropolitan Opera (Wrdéblewski, 2017).

Media spotecznosciowe sg wykorzystywane w przypadku bibliotek, wydawnictw
i czytelnictwa ogoétem. Za przyktad mozna przytoczy¢ dyskusje w SM na temat
przeczytanych ksigzek - z badania Instytutu Monitorowania Medidow wynika, ze
w pierwszej potowie 2016 pojawito sie az 58 tys. tego typu publikacji. Wydawnictwo
Lonely Planet, Wydawnictwo Czarne, chcac popularyzowaé czytanie jako forme
spedzania wolnego czasu, organizuje w SM konkursy, w ktérej zadaniem jest pokazanie
czytania ksigzek na wakacjach (Smotucha, 2017).

Social media stosowane sg rowniez przypadku muzedéw. Przyktadem mogg by¢
dziatania Muzeum LACMA, ktére polegaty na publikacji przypominajgcych memy
humorystycznych zdje¢ klasycznego malarstwa z komentarzem tekstowym, ktére
zostaty udostepnione w sieci Snapchat (Los Angeles County Museum of Art, online:
1.08.2022). Niekonwencjonalne wykorzystanie systemu do zamieszczania zdjec i filmow
przyniosto efekty w postaci rozprzestrzenienia eWOM oraz czestych odwiedzin strony
internetowe] (Media & Work, 2018).

Media spotecznosciowe bywajg rowniez stosowane przez teatry (Sobociniska,
2008). Przyktadem moze by¢ Teatr Muzyczny Roma, ktdry na Facebooku zaprasza fanéw
do udziatu w akcjach i eventach marketingowych. Wykorzystano miedzy innymi wierng
grupe fandéw na Facebooku, ktérzy w zamian za mozliwo$é zobaczenia przedpremierowo

spektaklu Les Miserables, wzieli udziat w paradzie promujgcej nowy tytut (Wyzynska,



2010).Teatr podejmuje tez dziatania wspierajgce sprzedaz, organizacja konkursow, czy
prezentacja zapowiedzi nowych wydarzen i opinie widzow (Krawiec, 2020).

Sztuki audiowizualne rdéwniez korzystajg z marketingu w mediach
spotecznosciowych. Wiele wspétczesnych seriali prowadzi tam regularng komunikacje
w zgodzie z biezgcymi trendami. Na przyktad, serial Orange Is The New Black, ktorego
okazja toczy sie w wiezieniu, wykorzystat Real Time Marketing i po informacji
0 aresztowaniu znanego piosenkarza, Justina Biebera, opublikowat na Twitterze wpis
skierowany do artysty z jego zdjeciem: Mamy dla ciebie wolng prycze (Media & Work,
2018).

Social media same w sobie obecnie stanowig przestrzen do tworzenia kultury. To
dzieki narzedziom oferowanym w obrebie platform spotecznosciowych, producentami
débr kultury sg juz nie tylko publiczne i komercyjne organizacje kulturalne, ale
i dziatajgce w sferze prywatnej jednostki, rowniez amatorzy, publikujgc efekty
tworczosci, np. na kanale YouTube lub w mediach spotecznosciowych. Skutkuje to
otwarciem nowego, nieformalnego i niezinstytucjonalizowanego obiegu kultury oraz
wigczeniem do tego obiegu takze inicjatyw oddolnych, efektéw dziatania uzytkownikéw
(Janus, 2016). W efekcie, relacje miedzy réznymi podmiotami dostarczajgcymi produkty
kulturalne stanowig ztozony, wielopoziomowy ekosystem (Bachérz i in., 2014).

Nowe technologie oraz bazujgce na nich metody i narzedzia dziatania zmieniajg
sposdb nie tylko sposoby tworzenia produktéw i ustug kultury, ale takze przyczyniajg sie
do powstawania nowych zachowan konsumentéw. Konsumpcja odbywa sie
w przestrzeni komunikacyjnej, ktéra jest otwarta, dynamiczna i ekspansywna, przez co
tworczosé artystyczna réwniez staje sie duzo bardziej dostepna (Hausner, 2010). Co za
tym idzie, odbior kultury za posrednictwem Internetu jest interaktywny oraz czesto
zindywidualizowany (Sobocinska, 2008). Konsumenci poszukujg réinego rodzaju
doswiadczen, takich jak gry interaktywne, czaty internetowe i gry wieloosobowe,
symulatory ruchu i rzeczywistos¢ wirtualna (Pine, Gilmore, 1998). Szczegdlnie czesto
wykorzystywane sg rozwigzania opierajgce sie na prosumeryzmie, czyli podwdjnej roli
petnionej przez klienta — jako producenta i konsumenta oraz peeringu, czyli swobodne;j
wymianie débr zamieszczanych w sieci pomiedzy twércami i uzytkownikami (Hutter,

2011). Zatem, klienci, w tym konsumenci instytucji kultury, oczekujg ofert
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nowoczesnych oraz poszukujg produktéw mocno zindywidualizowanych (Wrdblewski,

2017) a wrecz pragng uczestniczy¢ w procesie wytwarzania (Rys. 13).

Rysunek 13

Rola uczestnika kultury w kreacji dzieta

Procesy
definiowania i Procesy Procesy .
ksztaltowania komunikowania dostarczania Uczestnik kultury
o o o i jego procesy
wartosci wartosci wartosci decvzyine
realizowane odbiorcom odbiorcom realizo “"zine ,
przez instytucje kultury z kultury z ;
. . . wykorzystaniem
kultury z wykorzystaniem wykorzystaniem " Internetu
wykorzystaniem Internetu Internetu
Internetu
— N |
I. .I
Udziat uczestnika kultury

w dystrybuowaniu débr kultury
|

| |
' Udzial uczestnika kultury w procesach komunikacji —

Wspoludziat uczestnika kultury w kreacji dzieta

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: Sobociriska (2015) Formy promocji filméw - uwarunkowania

i kierunki rozwoju, Wokodt zagadnien dystrybucji filmowej, £6dz: Wydawnictwo PWSFTviT

Jak widaé, uczestnik kultury moze i chce brac udziat w procesach zwigzanych z kulturg
na réznych jego etapach. Skoro zatem zmieniajg sie potrzeby i oczekiwania nabywcow
doébr kultury, to takze zwigzana z nig komunikacja marketingowa (Wrdéblewski, 2017).
Konsekwencjg rozwoju potaczenia nowoczesnych technologii z sektorem kultury jest
pojawienie sie okreslenia kultury cyfrowe] (Tarkowski, 2016), e-kultury czy kultury 2.0
(Filiciak, Tarkowski, 2010), kultury 3.0 (Filiciak, Tarkowski, 2019) i kultury 4.0 (Jakiel,
2020) bedacych pewnego rodzaju nawigzaniem do nazewnictwa Przemystu: 2.0, 3.0, 4.0

oraz Internetu - Web 2.0, 3.0, 4.0, o ktérych wspomniano w poprzednim rozdziale.
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Nie traktuje sie ich jednak réwnolegle, bowiem tak jak okreslenia kultury cyfrowej czy e-
kultury posiadajg ogdlne, szerokie znaczenie, tak terminy:

Kultura 2.0 odnosi sie do nowego obiegu kultury, ksztattowanego przez doswiadczenie
korzystania z medidw cyfrowych oraz przez mozliwosci, jakie media te oferujg (Filiciak,
Tarkowski, 2010)

Kultura 3.0 jest wizjg kultury technologicznej, w ktérej uzytkownicy, w swietle
ogromu danych cyfrowych, swiadomie odzyskujg ludzki wymiar kultury (Filiciak,
Tarkowski, 2019). Kultura 4.0 odnosi sie do szeregu nowych dziatan w sferze kultury i jej
obecnosci w Internecie, ktére miaty miejsce w obliczu przeobrazen w trakcie i po
pandemii COVID-19 (Jakiel, 2020). Zatem, pojecia kultury 2.0, 3.0 i 4.0 dotycza w duzej
mierze wykorzystania nowych technologii. W coraz wiekszym stopniu wykorzystuje sie
przede wszystkim nowe media, z ktérych szczegdlne znaczenie ma od okoto dwudziestu
lat rozwijajgcy sie Internet (Wréblewski, 2017).

Przedstawiajgc krotki rys historyczny, nalezy zaczg¢ od poczatku XXI w., kiedy
obserwowano przenikanie sie form cyfrowych w przemystach kultury. Pratt i Jeffcutt
(2002) pisali, ze sg one ksztattowane przez konwergencje réznych dziedzin i form
twoérczego dziatania, a takie przez przenikanie sie przemystu medialnego czy
informatycznego oraz sektora kultury i sztuki, co stato sie widoczne na wszystkich
poziomach dziatalno$ci. W Polsce juz w 2010 roku Krzysztofek (2010) zauwazyt, ze
przybiera na sile nurt badan nad kreatywnymi technologiami w sieci. Miedzy innymi,
wyodrebniono szereg czynnosci na rynku débr kultury dokonywanych za posrednictwem
Internetu (Janos-Kresto, 2010):

e czytanie, pobieranie czasopism z Internetu,

e stuchanie radia, oglagdanie TV przez Internet,

e sprawdzanie repertuaru przez Internet,

e wyszukiwanie informacji o wydarzeniach kulturalnych przez Internet,
e rezerwacja i zakup biletow przez Internet,

e zwiedzanie internetowych galerii, muzedw w Internecie,

o zakup filmoéw, ptyt przez Internet,

e Scigganie plikdw z filmami z Internetu.

106



W kolejnych latach, czynnosci nieco ewaluowaty, powstawaty nowe, a czes¢ pozostata

niezmienna, co mozna zaobserwowac w Tabeli 11.

Tabela 11

Korzystanie konsumentéw z Internetu w latach 2006-2016 w %

Internecie  stworzonych
przez siebie tekstow,

zdjeé, filmow

Wyszczegdlnienie 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016
Czytanie i pobieranie | 16,1 | 150 | 18,8 | 18,0 | 17,4 | 18,0 | 29,7 | 26,8 | 47,2 | 46,6 | 58,0
czasopism on-line

Wyszukiwanie informacji | 24,7 | 27,3 | 32,6 | 28,7 | 39,2 | 44,5 | 47,5 | 455 | 50,1 | 42,2 | 56,6
o towarach i ustugach

Dokonywanie  zakupéw | 14,9 | 19,3 | 23,3 | 29,6 | 35,7 | 39,1 | 40,0 | 42,0 | 451 | 47,6 | 52,9
towardéw lub ustug przez

Internet

Wysytanie,  odbieranie | 27,2 | 32,0 | 38,0 | 45,0 | 47,8 | 50,4 | 51,1 |515 | 529 | 54,0 | 57,8
poczty elektronicznej

Korzystanie z serwisow | - - - - 28,0 | 35,7 | 35,7 | 353 | 36,8 | 41,4 | 44,2
spotecznosciowych

Publikowanie w | - - 7,1 10,8 | 11,3 | 12,8 | 14,7 | 12,9 | 12,5 | 12,5 | 15,3

Zrédto: Wolny (2018) Konsument ustug kinowych w dobie spoteczenstwa informacyjnego, Konsumpcja

i rozwaj, 1(22), s. 95-106

Jak wida¢ powyzej, na przestrzeni lat wzrdst odsetek oséb czytajacych i pobierajgcych
czasopisma online. Okazato sie rowniez, ze ponad 15% o0so0b oglada telewizje
Internetowg, a 35% stucha muzyki w Internecie. Co wiecej, w analizowanych latach
zauwazono, ze rowniez zakupy dokonywane za posrednictwem Internetu takze
przynosity dochdd dla podmiotéw na rynku débr kultury: byty to miedzy innymi bilety
na imprezy sportowe lub kulturalne, a takze ksigzki i czasopisma oraz filmy i muzyka
(Wolny, 2018).

W ostatnich latach rosnie znaczenie Internetu w kulturze, co mozina
zaobserwowa¢ w badaniach dotyczacych sposobu spedzania czasu w Internecie.
W badaniu GUS (2021), blisko 40% ankietowanych wyszukiwato tam informacji

zwigzanych kulturg, a niewiele mniej otwierato strony internetowe celem stuchania
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radia i muzyki czy ogladania telewizji. Wybrane wyniki badania przedstawiono na
Wykresie 7.

Wykres 7

Wybrane powody korzystania z Internetu w 2019 r.

40 36,6
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26,5

vl

%

W wyszukiwanie informacji zwigzanych z kultura

B stuchanie radia, muzyki, ogladania telewizji

® kupowanie ptyt, ksigzek i innych wytwordw kultury
odtwarzanie filmow, muzyki, grania w gry komputerowe

B czytanie on-line, pobierania plikdw z gazetami i czasopismami

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: Gtéwny Urzad Statystyczny (2021) Uczestnictwo ludnosci
w kulturze w 2019 roku, https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/kultura-turystyka-

sport/kultura/uczestnictwo-ludnosci-w-kulturze-w-2019-roku,6,3.html, online: 18.02.2023

Wida¢, ze Internet jest obecnie technologia, ktéra umozliwia wyszukiwanie informacji
zwigzanych z kulturg, stuchanie radia, muzyki, oglgdanie telewizji, kupowanie ptyt,
ksigzek iinnych wytworéw kultury, odtwarzanie filméw, muzyki, grania w gry
komputerowe, a takze czytanie online, pobieranie plikow z gazetami oraz czasopismami.

W podrozdziale zaprezentowano wptyw nowych technologii, w szczegdlnosci
nowych medidow i ich czes¢ jaka jest Internet, na zmiane formy uczestnictwa w kulturze,
rozpowszechniania débr i ustug kultury, atakze na proces podejmowania decyzji
zakupu. Dla konsumentéw oznacza m.in. tatwiejsze i sprawniejsze poszukiwanie
i porownywanie informacji dotyczacych oferty débr i ustug kultury, jak réwniez
dokonanie wyboru i zakupu. Dla podmiotow na rynku ma znaczgcy wptywa na

mozliwosci komunikowania sie, umieszczania i przekazywania informacji na temat oferty
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i sprzedazy dobr i ustug kultury (Sobocinnska, 2008, Wolny, 2018), ktérych istotng czes¢

stanowi rynek kinematografii.
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2.4. Kinematografia i jej miejsce wsrod instytucji kultury w Polsce i na
Swiecie

Dotychczasowe rozwazania ujmujg przemysty kultury jako specyficzne ze wzgledu
na koniecznos¢ potaczenia aspektdw biznesowych z artystycznymi. Pod tym katem film
jest flagowym przyktadem dobra kultury (Gebicka, 2019). Jest on bowiem dzietem
artystycznym, ktoére staje sie symboliczng rozmowg twoércy z widownig a jednoczesnie
produktem, ktéry za posrednictwem dystrybutoréw wchodzi na rynek (Salamon, 2015).
Od poczatku powstania kino, zarébwno w Polsce, jak i w innych krajach na $wiecie,
cieszyto sie ogromng popularnoscig. W poczatkowej fazie rozwoju w Polsce nierzadko
zdarzato sie, ze pomimo, ze kina byty ulokowane bezposrednio w swoim sgsiedztwie, to
wcigz dobrze prosperowaty. Lata najwiekszego rozwoiju sieci kin przypadty w Polsce na
druga potowe XX wieku. W tym czasie rozpoczat sie rowniez regres, ktory wyniknat
gtdwnie z utraty widzéw na rzecz innych odbiornikéw, a takze ze zmiany zachowan
klientow i ich preferencji w zakresie spedzania czasu wolnego (Wolny, 2018). W ujeciu
liczbowym, w 1964 polskie kina odwiedzito ponad 180 milionéw widzéw, w 1969 — ok.
142 min, w latach 70-tych ok. 140 min, 1980 — niecate 97 min, 1988 — 86,5 min. Spadki
zwigzane byty z rozwojem telewizji i pojawieniem sie magnetowidéw. Podobna sytuacja
miata miejsce w USA: 1956 — wyniki tygodniowe osiggaty 46 min, 1960 — 40 min
(Monaco, 2001), 1970 — 20 min, 1971 - 15,89 min (Cook, 2000). Najgorsze wyniki
odnotowano w Polsce w czasach PRL i po zmianie systemowej, 1990 r. — 38 min, 1991 —
18 min, m1992 — 10,5 mIn. Wzrost wynikéw pojawit sie pod koniec XX wieku, kiedy
sytuacja polityczna unormowata sie, a wraz z nig takze i rynek filmowy, ktory miat
mozliwosé¢, aby ponownie sie rozwijac: 1999 r. — 26,6 min widzow i liczba widzéw rosta
az do 2009 — ponad 39 min, co oznacza, ze statystyczny Polak odwiedzit kino raz w roku
(Lewicki, 2015). Obecnie obserwujemy wzrost rynku ustug kinowych, ktéry pozostaje
jednym z najwiekszych rynkéw przemystu kultury w Polsce (Wolny, 2018). Potwierdzaja
to statystyki GUS z lat 2017-2019 (GUS, 2019):
e W 2018 wyprodukowano 70 filméw, czyli 1 wiecej niz w roku ubiegtym. W$réd nich

znalazto sie 47 produkcji fabularnych,

e Do kin przyszto 59,3 o0séb, czyli ponad 3 miliony wiecej niz w 2017,

e Polskie produkcje zgromadzity 18,8 min widzdw, czyli 31,7% ogdétu odbiorcow.
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Z kolei 2019 byt dla polskiej kinematografii rokiem przetomowym. W kinach
pojawito sie 60,2 miliondw widzéw, ktdrzy kupili bilety za tgczng kwote 1,13 mid zt
awséréd 10 najchetniej ogladanych filmdéw, znalazty sie 4 polskie produkcje, ktére
uzyskaty facznie 7,12 min sprzedanych biletéw (Zielinska, 2019).

Globalnie, przemyst kinematografii rowniez wykazuje tendencje wzrostowa.
W ciggu ostatnich dziesieciu lat przychody z filméw wzrosty o prawie 13 miliardéw
dolaréw, co stanowi 30% obecnego box office'u (Navarro, 2021). Branza filmowa jest
skoncentrowana w jednym miejscu, w Hollywood w Los Angeles, zdominowanym przez
6 studiow filmowych, wokét ktérych skupiaja sie liczne wyspecjalizowane firmy
ustugowe, od firm zajmujgcych sie efektami wizualnymi, po banki, ubezpieczycieli,
ksiegowych i kancelarie prawne. Studia majg symbiotyczne relacje z sektorem
niezaleznym, na ktérym polegajg w zakresie kreatywnych i komercyjnych innowacji,
redukcji kosztéw, identyfikacji nowych talentéw i dostosowania do zmieniajgcych sie
gustéw konsumentéw (Finney, 2010). System hollywoodzkich studiéw filmowych sktada
sie zasadniczo z modelu zintegrowanego pionowo. Studio opracowuje prawa do
produkgcji, produkuje - z pomocg wynajmowanych producentéw - fizyczny film, a jego
dziat marketingu i dystrybucji zajmuje sie pozycjonowaniem i wykorzystaniem produktu
w réznych dostepnych oknach. Oczywiscie nie jest to jedyny model obowigzujgcy nawet
w samych Stanach, bowiem w przypadku filméw niezaleznych branza sktada sie na
przyktad z tancucha powigzanych ze sobg firm, oséb prywatnych i freelanceréw,
z ktorych kazda zajmuje sie réznymi elementami procesu produkcji i eksploatacji filmu,
na réznych etapach tego procesu (Finney, 2010).

Przemyst filmowy sam w sobie Scisle wigze sie z wykorzystaniem nowoczesnych
technologii. Moze wrecz stawaé sie niejednokrotnie Zzréodtem pochodzenia réznych
innowacji. Miejscem wyznaczania trendéw w tej dziedzinie jest wtasnie najczesciej
Hollywood (Adamczak, 2010). W duzej mierze faczy sie to z dziatalnoscig Amerykanskiej
Akademii Filmowej, ktéra corocznie przyznaje nagrody lokalnym i zagranicznym
twércom podczas rozdania popularnie nazywanego Oscarami (Hendrykowski, 1993).
Polskg kinematografie mozna uznaé za miedzynarodowo doceniang, poniewaz jak do tej
pory produkcje zostaty dwunastokrotnie nominowane w kategorii ,Najlepszy film

nieanglojezyczny”. Ponadto, w ciggu ostatniej dekady, nominacji odnotowano az 4,
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w tym jedng zwycieska. Dla poréwnania, najczesciej nominowany kraj w kategorii filmu
obcojezycznego, Francja, zdobyta facznie 34 nominacje, w tym 9 Oscardéw, jednakze
w ciggu ostatnich 10 lat liczba nominacji spadta do 2 i zadna nie byta zwycieska (IMDB,
online: 21.06.2022).

Celem przyblizenia pojec zwigzanych z kinematografig, powrdécié mozna do kwestii
umiejscowienia jej wzgledem pozostatych przemystéw kultury. W Podrozdziale 2.1.
dokonano szczegdétowego omowienia i kategoryzacji sztuk audiowizualnych, natomiast
ponizej na Rysunku 11 przedstawiono schematyczne wyszczegdlnienie kinematografii na
tle kultury.

Rysunek 14

Kinematografia w kulturze

Kultura

Przemysty
kultury

Sztuki
audiowizualne

Kinematografia

Zr 6 d 1 o: opracowanie wtasne na podstawie UNCTAD (2010) Creative Economy Report,
https://unctad.org/system/files/official-document/ditctab20103_en.pdf, online: 20.02.2022, Gtéwny
Urzad Statystyczny (2018) Przemysty kultury i kreatywne w latach 2014-2016,
https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/kultura-turystyka-sport/kultura/przemysly-kultury-i-kreatywne-
w-latach-2014-2016,19,1.html, online: 15.01.2022
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Zatem, klasyfikacja polska i zagraniczna zgadza sie co do umiejscowienia
kinematografii w obrebie sztuk audiowizualnych bedgcych czescig przemystu kultury.
W Polsce mozna dodatkowo zwrdci¢ uwage na umiejscowienie instytucji kinematografii

wzgledem pozostatych instytucji kultury — Rysunek 15.

Rysunek 15

Instytucje kultury w Polsce

Instytucje kultury

instytucje artystyczne inne instytucje kultury

prowadzenie dziatalnosci
artystycznej w dziedzinie
teatru, muzyki, tanca, pozostate instytucje kultury
z udziatem tworcéw
i wykonawcéw

instytucje filmowe

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie Narodowe Centrum Kultury (2012) Instytucje Kultury,
https://nck.pl/szkolenia-i-rozwoj/projekty/kultura-sie-liczy-/zarzadzanie-kultura/instytucje-kultury,
online: 18.02.2023

Instytucje kultury sg to instytucje, w ktérych prowadzona jest dziatalno$é kulturalna.
Instytucje zwigzane z kinematografig nalezg w Polsce do grupy nieartystycznych ze
wzgledu na brak charakterystycznej dla grupy artystycznych instytucji sezonowosci,
w oparciu o ktdrg ustalany jest repertuar.

Podstawowym polskim zrédtem definiowania poje¢ filmowych jest natomiast
uchwalona 30 czerwca 2005 r. Ustawa o Kinematografii (Dz.U. 132/ 2005). Zgodnie z nig,
film to utwoér dowolnej dtugosci, rowniez dokumentalny lub animowany, ztozony z serii

nastepujacych po sobie obrazéw z diwiekiem Iub bez niego, utrwalonych na
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jakimkolwiek nosniku umozliwiajgcym wielokrotne odtwarzanie, wywotujgcych

wrazenie ruchu i sktadajgcych sie na oryginalng catos¢, wyrazajacg akcje w indywidualnej

formie, a ponadto, z wyjatkiem utworéw dokumentalnych i animowanych, przeznaczony
do wyswietlania w kinie jako pierwszym polu eksploatacji w rozumieniu przepiséw

o prawie autorskim i prawach pokrewnych. Warto zwréci¢ uwage takze na definiowanie

produkcji i osoby za nig odpowiedzialng. Producent filmu jest to osoba fizyczna, prawna

lub jednostka organizacyjna, ktdéra podejmuje inicjatywe, faktycznie organizuje,
prowadzi i ponosi odpowiedzialnos¢ za kreatywny, organizacyjny i finansowy proces
produkcji filmu. Natomiast produkcja filmu nazywamy zespdt czynnosci tworczych,
organizacyjnych, ekonomicznych, prawnych i technicznych, prowadzacych do
wytworzenia filmu w postaci kopii wzorcowej. W odniesieniu do ustawy, film uznaje sie
za polski, jezeli jego producentem lub koproducentem jest podmiot majacy siedzibe na
terytorium Rzeczypospolitej Polskiej, a ponadto spetniony jest co najmniej jeden

z warunkéw (Dz.U. 132/ 2005):

e autor scenariusza lub adaptowanego utworu literackiego, rezyser oraz wykonawca
jednej z gtéwnych rél sg obywatelami polskimi, udziat srodkéw finansowych
producenta majgcego siedzibe na terytorium Rzeczypospolitej Polskiej w kosztach
produkcji filmu stanowi 100%, przy czym Srodki te, do wysokos$ci 80% kosztow
produkgcji filmu, muszg byé wydatkowane na terytorium Rzeczypospolitej Polskiej, a
ponadto kopia wzorcowa jest wykonana w jezyku polskim;

e autor scenariusza lub adaptowanego utworu literackiego lub rezyser, lub wykonawca
jednej z gtdwnych rdél sg obywatelami polskimi, udziat srodkéw finansowych
koproducenta majgcego siedzibe na terytorium Rzeczypospolitej Polskiej w kosztach
produkcji filmu stanowi co najmniej 20% przy filmie bedacym koprodukcjg
dwustronng oraz co najmniej 10% przy filmie bedgcym koprodukcjg wielostronng,
przy czym srodki te, do wysokosci 80% kosztow produkcji filmu, muszg by¢
wydatkowane na terytorium Rzeczypospolitej Polskiej, a ponadto gtdwna wersja

jezykowa wykonana jest w jezyku polskim.

Branza filmowa w Polsce, poza wymienionymi wczesniej podmiotami, obejmuje

(Stowarzyszenie Filmowcow Polskich, 2010):
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e inwestoréow (m.in. Polski Instytut Sztuki Filmowej, Telewizja Polska S.A., Ministerstwo
Kultury i Dziedzictwa Narodowego, stacje nadawcze telewizji komercyjnych,
dystrybutorzy filmowi, koproducenci zagraniczni, miedzynarodowe fundusze
filmowe, fundusze inwestycyjne, towarzystwa ubezpieczeniowe, wytwaérnie filmowe,
banki, firmy lokujgce produkty w filmie);

e przedsiebiorstwa produkcyjne, producenci (m.in. studia i wytwdrnie filmowe,
producenci prywatni producenci kina komercyjne);

e przedsiebiorstwa dystrybucyjne (m.in. dystrybutorzy kinowi, redystrybutorzy, czyli
firmy powstate na bazie bytych instytucji filmowych, Fundacja Promocji Kina Film
Polski, dystrybutorzy filméw na VHS, DVD, firmy producenckie);

e kina (m.in. sieci multiplekséw);

e inne (m.in. firmy ustugowe, stowarzyszenia tworcze i zawodowe, wypozyczalnie,
instytucje upowszechniania kultury filmowej, szkolnictwo filmowe, prasa branzowa,

festiwale i inne wydarzenia filmowe, archiwa).

W polskiej kinematografii dominujgcym i wyznaczajagcym zasady podmiotem

pozostaje Polski Instytut Sztuki Filmowej (PISF). Do zadan PISF nalezy (Anon., 2005):

e tworzenie warunkdw do rozwoju polskiej produkcji filméw i koprodukcji filmowej
oraz jej promocja,

e inspirowanie i wspieranie rozwoju wszystkich gatunkow polskiej twérczosci filmowej,

e wspieranie tworzenia warunkéw powszechnego dostepu do dorobku polskiej,
europejskiej i Swiatowej sztuki filmowej,

e wspieranie debiutow filmowych oraz rozwoju artystycznego mitodych twodrcow
filmowych,

e dofinansowywanie przedsiewzieé filmowych,

e Swiadczenie ustug eksperckich organom administracji publicznej,

e wspieranie utrzymywania archiwow filmowych,

e wspieranie rozwoju potencjatu polskiego niezaleznego przemystu

kinematograficznego.
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PISF w ciggu lat 2007-2011 przeznaczyt na dofinansowanie filmow fabularnych
sume okoto 290 min zt, z czego okoto 36 mIn wydano na koprodukcje mniejszosciowe.
Mozna na tej podstawie o0sadzi¢ o istotnej roli Zrodet finansowania Instytutu,
powigzanych $cisle z rynkiem. Bazujgc zatem na sumie budzetéw filmowych, w ktérych
miat udziat PISF, mozna oszacowac wielkos¢ polskiego rynku filmowego na 1 miliard
ztotych rocznie (Wréblewska, 2013). Nie obejmuje on co prawda kwot niepodawanych
do opinii publicznej. Jednak obecnie fabularna twdrczos¢ petnometrazowa powstajgca
poza Instytutem jest czescig tak matg, ze ma marginalne znaczenie (Adamczak, 2010).
Zasady finansowania kinematografii w Polsce, jak i na innych duzych rynkach
europejskich, opiera sie na tym panstwowym dofinansowywaniu produkcji, a do
instytucji udzielajacych takiego wsparcia nalezg takie instytucje publiczne, jak instytuty,
komisje, fundusze, departamenty rzgddw, centra, agencje, itp. a fundusze przekazywane
sq na wszystkie etapy procesu produkcji (Departament Nauki, Oswiaty i Dziedzictwa
Narodowego, 2014). Dofinansowanie catego sektora audiowizualnego opiera sie na
réznorodnych regutach oraz modelach finansowych i podatkowych, regulowanych
prawem danego kraju, jednakze w panstwach Unii do zrédet nalezg: dotacje z budzetu
panstwa, podatki z eksploatacji, odpisy od biletéw kinowych, wptywy z loterii,
obowigzkowe inwestycje bezposrednie telewizji, srodki pochodzace od samorzaddw
lokalnych, dodatkowym wsparciem sg takze ulgi izwolnienia podatkowe dla
producentéw filmowych iinnych podmiotéw, ktére inwestujg w produkcje filmowa
(Departament Nauki, Oswiaty i Dziedzictwa Narodowego, 2014).

Kwestia dofinansowan, zaréwno w Polsce, jak i za granicg, jest dla twércow
filmowych szczegdlnie istotna, albowiem proces tworzenia filmu ma specyficzny
charakter artystyczny iinwestycyjny. Z jednej strony, produkowany jest utwor
artystyczny o niewymiernej wartosci, a zarazem towar, ktory stanowi, tak jak inne,
przedmiot wymiany (Zajicek, 1983). Oznacza to mozliwy konflikt pomiedzy kwestig
sprzedazy filmu, a postrzeganiem go jako dzieto sztuki. Komplikacje wynikajg w tym
przypadku m.in. z wysokich kosztow produkcji, mozliwosci wykorzystania bardzo
roznych technologii realizacji, kreatywnosci podejmowanych przez twdrcéw dziatan,
specyficznych form zaangazowania ludzi i elastycznosci ich funkcji w procesie produkcji,

niepowtarzalnosci kazdego produktu, a takie pojawiajgcych sie zmian w branzy
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wynikajgcych z wykorzystania nowych technologii (Gebicka, 2013). Tym samym, rynek
filmowy globalnie charakteryzuje sie duzg niepewnoscig (Squire, 2004) - popyt
w przypadku dziatalnosci artystycznej jest skrajnie nieprzewidywalny i nie mozna z géry
okresli¢, ktory produkt stanie sie hitem (Caves, 2003). Jest to prawdopodobnie jedyny
taki rynek, w ktédrym wzorcowo stworzony, przy naktadzie milionéw dolaréw produkt,
nie daje faktycznej gwarancji, ze odniesie sukces kasowy (Squire, 2004).

Ryzyko zwigzane z produkcja filmu jest na tyle specyficzne i nieprzewidywalne, ze
ciezko okresli¢, jak duze dochody wygeneruje produkcja (Teti et al., 2018) i to dlatego
jednymi z kluczowych aspektédw stuzgcych ich zwiekszaniu, sg dziatania okresu
dystrybucji. Dziata ona jako "straznik", zasadniczo wybierajgc i decydujgc, ktére™ filmy
zostang wyprodukowane, wprowadzone na rynek i rozpowszechnione. Dystrybutor -
niezaleznie od tego, czy jest to studio hollywoodzkie, czy firma zagraniczna - inwestuje
w koszty produkcji, ponosi wiekszo$¢ kosztéow druku i reklamy i zarazem jest gtéwnym
beneficjentem sukcesu na rynku (Finney, 2010). Szereg analiz empirycznych
przeprowadzonych na najwiekszych rynkach filmowych miaty na celu zrozumienie
wybranych obszaréw i zwigzanych z nimi ewentualnych korzysci ekonomicznych. Wyniki
analiz wskazujg na znaczenie znanych aktoréw lub nagradzanych rezyseréw na
zadowalajgce przychody filméw (Rosen, 1981, Pokorny i Sedgwick, 2001). Tym samym,
to na tych dwdch elementach mozna opierac duzg czesc strategii marketingowej filmow.
Warto jednak zbada¢ takze inne potencjalne determinanty sukcesu w kinematografii,

takie jak wptyw dziatan marketingowych.
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2.5. Rynek kinematografii w Polsce i za granicg — specyfika dziatan

marketingowych

Znajgc specyfike marketingu na rynku débr kultury, nalezy przyjgé, ze na rynku
filmowym réwniez wyzwanie stanowi dotarcie do charakterystycznych grup odbiorcow,
dopasowanie dziatan do specyfiki branz artystycznych i odpowiednie wykorzystanie
nowoczesnych technologii. Sam proces budowy komunikacji marketingowej nie rézni sie
w ogdlnych zatozeniach od jego ustalania dla dowolnego produktu kultury. Jednak
podczas poszczegdlnych etapdw mozna wzigc pod uwage dodatkowe zagadnienia, ktére

beda pomocne w projektowania komunikacji filmu — przedstawiono go na Rysunku 16.

118



Rysunek 16

Proces budowy komunikacji marketingowej filmu

Rozpoznanie odbiorcéw

Kto obejrzy film? Jak dotrze¢ do tej
grupy, np. rodzajem przekazu,

Okreslenie celow

Co chcemy powiedzie¢, jak i kto
powinien to zrobi¢? Jakie narzedzia
mozemy wykorzystac?

Ustalenie budzetu

Jakie dziatania zwigzane z reklama,
promocja sprzedazy, PR,
marketingu wydarzen i
doswiadczen, marketingu
bezposredniego i interaktywnego,
szeptanego, sprzedazy osobistej i
innych niestanardowych form?

docelowych > obecnoscig USP hook w postaci, np. >
wielkiej gwiazdy w matym filmie
Co chcemy osiggnac? Wysoka
sprzedaz biletow? Zwiekszenie |———> Sformutowanie komunikatéw —
Swiadomosci marki producenta?
Jakie kanaty komunikacji osobistej i
. . S masowej wybieramy? Ich S
Wybdr kanatow integracja. Potencjalna wspotpraca
z prasg
Jak duzo wydac na catg
komunikacje marketingowa? Jaki [———> Okresdlenie kompozycji medidw ~ f——>
jest budzet dystrybutora na P&A?
. . - Jakie sg rezultaty marketingowe i
Mierzenie skutecznosci —> —>

filmowe? Jakie przychody?

Zarzadzanie zintegrowana
komunikacja marketingowga

v

Czy wszystkie kontakty widza z
filmem lub informacji o nim maja
znaczenie i sg spojne?

Finney (2010) The International Film Business, Routledge
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Pierwszym etapem jest proces rozpoznania grupy docelowej. Punktem wyjscia do
jej okreslenia jest gatunek i koncepcja filmu. Do kolejnych etapdéw potrzebne natomiast
sq (Finney, 2010):

e szczegbétowa koncepcja: kluczowa zdjecia, logline, tytut, plakat, zwiastun teaser,
trailer, itd.;
e pakiet kreatywny: rezyser, scenarzysta, odtwérca gtéwnej roli, czasem takze operator

kamery i twoérca muzyki.

Kluczowym jest, aby twércy, inwestorzy i dystrybutorzy zgodzili sie wspdlnie na
marketingowy plan, ktéry potem jest opracowany na podstawie harmonogramu, choé
jego przydatnos¢ strategiczna wynika ze skutecznej oceny szans i mozliwosci wejscia na
okreslone obszary catego rynku (Finney, 2010). Co wiecej, Finney (2010) zwraca uwage
na nastepujgce elementy w wyzej przedstawionym procesie marketingowym filmu:

e okreslenie celu i zebranie informacji o grupie docelowej:

e Corobi w Internecie? Z jakich platform korzysta? W jaki sposéb dowie sie o filmie;

e opracowanie sposobu dotarcie do niszowej publicznos$ci i grup zainteresowan,
skupionych wokoét konkretnego gatunku filmowego, aktora, pisarza czy rezysera;

e integracja marketingu cyfrowego z marketingiem offline. W przypadku Internetu
zaplanowanie dziatan interaktywnych, uwzgledniajgcych, ze widzowie w Internecie,
to nie tylko "widzowie", lecz uczestnicy, autorzy, wspéttwadrcy, wydawcy;

e potaczenie marketingu filmowego z marketingiem osobistym polegajgcy na
wspotdziataniu z obsadg i twércami, ktérzy mogg zostaé zaangazowani do tworzenia
blogéw lub wpiséw w mediach spotecznosciowych. Moze to wygenerowaé wieksze
zasiegi, a potencjalni czytelnicy mogg w ten sposdb poczué sie czescig procesu
powstawania filmu;

e rozpoczecie kampanii marketingowej juz na etapie produkcji, a jesli nie, to zaraz po
nabyciu praw. Przygotowanie strony internetowej filmu z co najmniej
szeSciomiesiecznym wyprzedzeniem;

e zatrudnienie freelancera celem rozpowszechnienia filmu na portalach

spotecznos$ciowych;
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e rozplanowanie dziatan wtasnych na kilku platformach spotecznosciowych.
Implementacja nowych rozwigzan i korzystanie z nowych funkcji. Angazowanie
uzytkownikéow jako testeréw w czasie rzeczywistym. Wykorzystanie narzedzi do
$ledzenia skutecznosci kampanii i poziomu szumu, jaki wywotuje. Uwzglednienie
platform do social listeningu operowania bazami danych;

e digitalizacja w oparciu o powszechnie stosowane standardy - dwa najpopularniejsze
to H.264 i oMPEG2;

e podpisanie umoéw dotyczgcych dystrybucji materiatdbw wideo na zgdanie (VOD)
i platformy do gier. Nalezy dazy¢ do sprzedawania tresci na jak najwiekszg liczbe
platform i zawiera¢ umowy niewytgczne lub na krétki okres wytgcznosci lub na krétkie
okresy wytgcznosci. Pozwoli to na eksperymentowanie;

e dziatania wykorzystujgce telefony komodrkowe. Wziecie pod uwage formatu
i wielkosci ekranu oraz sposobu, w jaki ludzie korzystajg z tresci na telefonach. Tresci
mobilne dzieli sie na cztery kategorie:

o personalizacja (np. dzwonki, tapety),
o ustugi informacyjne,
o tresci generowane przez uzytkownikéw
o rozrywka.
e warto pomysle¢ o budowaniu skali poprzez wspdtprace z innymi witascicielami praw

autorskich i tgczenie katalogdéw.

W przypadku projektowania dziatan marketingowych na rynku kinematografii,
nalezy réwniez wzigé pod uwage proces powstawania filmu. Mozna go podzieli¢ na kilka
etapéw - w przypadku kinematografii polskiej sg to: preprodukcja, produkcja
i postprodukcja (Zabtocki, 2011). Sg one odpowiednikami faz z terminologii

miedzynarodowej — szczegdty przedstawiono w Tabeli 12.
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Tabela 12

Proces powstawania filmu - poréwnanie

Kinematografia Development | Pre-Production | Production Post-Production Distribution
amerykanska
Kinematografia Preparation Production Postproduction
anglosaska
Kinematografia Preprodukcja Produkcja Postprodukcja
e  Okres prac literackich Okres Okres Okres montazu | Okres
e  Okres rozwoju projektu | przygotowawczy | zdjeciowy i udzwiekowienia koncowych
e Development

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: Stowarzyszenie Filmowcdw Polskich (2010) www.sfp.org.pl,
online: 21.06.2022, Buehler (2020) What are the Phases of Film Production,
https://www.ipr.edu/blogs/digital-video-and-media-production/what-are-the-phases-of-film-
production, online: 18.02.2023

Powyzszy podziat jest tym, ktéry funkcjonuje w terminologii naukowej, jednak nie
zawsze branzowej. W praktyce bowiem, poszczegdlne etapy procesu produkcji zacierajg
sie niekiedy miedzy sobg, np. pierwszy okres w catosci bywa nazywany developmentem
a sformufowanie , produkcja” dotyczy najczesciej okresu zdje¢. Z kolei w raporcie
sktadanym do PISF pojawiajg sie: development, pre-produkcja, okres zdjeciowy, post-
produkcja, okres prac koricowych — czyli zastosowano polskie nazewnictwo do schematu
bliskiemu amerykanskiemu (Polski Instytut Sztuki Filmowej, online: 17.05.2022). Moze
byé¢ to w duzej mierze spowodowane przeobrazeniami kinematografii, szczegdlnie
pojawieniem sie nowych kluczowych podmiotdw, jakimi sg np. Amazon Prime Video czy
Netflix. Firmy tez juz bowiem od kilku lat tworzg wiasne filmy (Filiciak, 2015). Niezaleznie
od przyjetego nazewnictwa, istnieje kilka momentéw w procesie produkcji, ktére sg
istotne w przypadku kazdej produkcji, na kazdym rynku, a jednym z nich z jest premiera,
czyli chwila poczatku ,zycia” filmu — jest to analogiczny moment do wydania nowego
produktu na rynek (Salamon, 2015).

Na kazdym z wymienionych wczesniej etapdow procesu produkcji, podejmowane
sg dziatania marketingowe. W uproszczeniu, mozna powiedzie¢, ze polegajg one na

odnajdowaniu odpowiedniej widowni dla filmdéw, ktdre juz powstajg. Zatem, najpierw
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powstaje film — w mysl sztuki filmowej, ktéra aby mogta sie rozwija¢ musi wybiegaé
czesto poza istniejgce potrzeby a dopiero je ksztattowaé (Sobocinska, 2015).
W nawigzaniu do Finneya (2010) marketing oferuje szereg narzedzi i strategii
komunikacyjnych, ktére faczg produkt w postaci filmu z nabywcami - dystrybutorami
i odbiorcami. Marketing filmowy zostat zdefiniowany réwniez przez Durie i in. (2000) -
jako wszelkie dziatania, ktére pomagajg filmowi dotrze¢ do docelowej publicznosci
w dowolnym momencie jego istnienia. Oznacza to uwzglednienie dziatan zwigzanych
z konsumpcjg filmu, a wiec nie tylko do momentu jego powstania, ale takze pdzniej,
kiedy konsumenci przegladajg strony internetowe z recenzjami, dyskutujg o filmie
z przyjaciotmi lub rozszerzajag swojg konsumpcje o inne produkcje (Kerrigan & Yalkin,
2009).

Rola marketingu na poszczegdlnych etapach produkcji moze wygladaé tak, jak
zaprezentowano to w Tabeli 13.

Tabela 13

Dziatania marketingowe w procesie produkcji filmowej

Preprodukcja Produkcja i postprodukcja Dystrybucja, pokazy Konsumpcja
Komunikacja marketingowa | e Dziatania PRowe, Dziatania Niektore amerykanskie
moze rozpoczg¢ sie jeszcze | o Marketingowe pokazy | marketingowe dla | studia prowadzg
przed startem zdje¢, jednak testowe kazdej z form | wczasie rzeczywistym
w przypadku firm niezaleznych | e pokazy przedpremierowe, | eksploatacii, state badania rynku,
czy europejskich, wciaz nie jest | o stworzenie i przekazanie | Zazwyczaj majace na celu
to standardem lub dziatania informacji prasowych do | Prowadzony przez | sprawdzenie zachowan
tego typu sq mocno wykorzystania na rynkach | dystrybutoréw. i reakcji.

ograniczone. Dzieje sie to miedzynarodowych i w | Jednym z elementéw

natomiast na wigksza skale w gazetach branzowych, jest przyjecie strategii

przypadku wytworni | ¢ puzz marketing odpowiedzi na

hollywoodzkich zatrudniajacych | o |stalenie okolicznoéci | krytyke filmu.

statych specjalistow marketingu. premiery

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: Bloore (2009), Re-defining the Independent Film Value
Chain, UK Film Council, Finney (2010) The International Film Business: A Market Guide Beyond

Hollywood 1st Edition, Routledge
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Praca dziatu marketingowego w procesie produkcji filmowej rozpoczyna sie od
zapoznania ze scenariuszami i pakietami filmowymi i sporzadzeniu raportéw na ich
temat. Jeden zcztonkdéw zespotu jest zwykle obecny na spotkaniu dotyczacym
pozyskania filmu i monitoruje zwigzany z tym proces i dokumentacje. Gdy film jest
przygotowywany do wejscia na rynek, zamawia sie i projektuje plakat koncepcyjny. Zleca
sie takze przygotowanie filmu promocyjnego, teasera lub zwiastuna. Dziat marketingu
zajmuje sie takze przygotowywaniem informacji dla branzy i prasy. Przygotowania do
targéw i festiwali stanowig istotng czes¢ obowigzkéw dziatu marketingu, bowiem kiedy
juz film jest gotowy, gtéwnym celem jest sprzedaz filméw dystrybutorom oraz
stworzenie szeregu materiatdw marketingowych, do ktérych dystrybutorzy bedg mieli
dostep (Finney, 2010):

e synopsis dla dystrybutoréw,

e scenariusz, wstepny kosztorys, informacja o twoércach i obsadzie stanowigce peten
pakiet dokumentéw dla dystrybutordw,

e klipy z surowego materiatu filmowego (dla dystrybutoréw i na inne rynki),

e promosy pokazywane dystrybutorom (czesto na rynkach filmowych),

e plakaty koncepcyjne (na targi filmowe),

e strona internetowa z klipami, wiadomosciami i linkami,

e zwiastuny i plakaty premierowe dla dystrybucji miedzynarodowych,

e zwiastuny teaserowe, klipy telewizyjne,

e notatki prasowe (dla firmy dystrybucyjnej),

e fotosy,

e wczesne relacje prasowe, np. prezentujgce wizyty na planie,

e pakiet prasowy,

e elektroniczny zestaw prasowy — EPK,

o festiwale,

e konferencja prasowa/ premiera,

e pokazy rynkowe,

e prasa branzowa: ujawnianie umdw, informacji, zdjeé¢,

o kolejnos¢ premier.
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Co wiecej, proces marketingowy ma takze miejsce wewnetrznie — mozna to
traktowac¢ jak marketing B2B (Finney, 2010) — np. wszystkie pitche, spotkania,
dokumenty podczas poszukiwania zrédet dofinansowania, podczas poszukiwania ekipy
i aktorow, dystrybutoréw, itp. W tej pracy doktorskiej rozwazania bedg jednak dotyczyé
dziatan B2C, czyli marketingu zwigzanego z dotarciem do konsumentow koricowych, tj.
widowni kinowej.

W Podrozdziale 2.2. wskazano obszary konkurencyjne, w ktérych porusza sie
konsument kultury - konkurencje potrzeb, rodzaju, formy/postaci, gatunku
i przedsiewziecia (Mazurek-topacinska, 1994, Sobocidska, 2008). W przypadku
marketingu filmowego warto dodaé, ze ostatnia z nich ma szczegdlne znaczenie podczas
oceny potencjalnego sukcesu - comparable title to identyfikacja filmdéw, ktére moga by¢
podobne i kojarzone z nowym dzietem (Salamon, 2015).

Jak opisywano wyzej, istotnym i specyficznym elementem w marketingu kultury
stanowi kompozycja marketing mix. Warto zatem takze zwréci¢ uwage na jego specyfike
w przemysle filmowym (Gebicka, 2019):

e produkt to film, ktéry ma by¢ dostosowany do grupy docelowej odbiorcéw,

e cena odpowiada cenie za dostep do obejrzenia, np. bilet do kina,

e dystrybucja to sektor, w ktérym zapadajg czesto kluczowe decyzje dotyczace
rozpowszechniania filmu. Co wiecej, jesli producent odpowiednio wczesnie nawigze
kontakt z dystrybutorem, to moze to zaowocowac pozyskaniem odpowiednich zrédet
finansowania i przemyslang strategia promocji filmu,

e promocja oznacza komunikacje z widzem, proces promocji filmu wigze sie obecnie
z rozwojem technologii informacyjno — komunikacyjnych i redefiniowaniem pozycji

widza na rynku.

Szczegblng role w marketingu kultury odgrywa promocja i dystrybucja. Pierwszy

instrument oddziatuje na konsumenta, informujgc o ofercie rynku kinematografii.

Wyszczegdlnienie form promocji stosowanych w kinematografii znajduje sie w Tabeli 14.
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Tabela 14

Promocja filmu

Instrumenty promocji

Formy promocji

reklama

e tytut — nazwa, integralny element marki filmu, pojawia sie w innych
formach promocji, petni funkcje informacyjng, identyfikacyjng i stuzy
wyrdznieniu filmu (Hendrykowski, 2014);

e piosenka filmowa — eksploatacja wszelkich pdl aktywnosci dla piosenki
filmowej, muzyka filmowa przedmiotem szeregu czynnosci (Gérny, 2019);

e reklama zewnetrzna;

e reklama kinowa — kilka rodzajéw zwiastunow dla réznych TG;

e reklama w Internecie — jeden z najistotniejszych kierunkéw rozwoju
promocji filmu

o reklama telewizyjna, radiowa, prasowa,

e programy edukacyjne.

promocja sprzedazy

promocje cenowe

marketing bezposredni

reklama pocztowa

sprzedaz bezposrednia

zaproszenia wysytane na pokazy specjalne i premiery

PR

e konferencje prasowe, wywiady, teksty wysytane do prasy,
o festiwale filmowe,

e targi filmowe i pitchingi.

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: Bloore (2009), Re-defining the Independent Film Value
Chain, UK Film Council, Finney (2010) The International Film Business, Routledge

Kinematografia zatem wykorzystuje wszystkie podstawowe instrumenty promocji.

Stosowane sg takze niestandardowe formy i nowoczesne technologie, ktérych przyktady

przytoczono w Podrozdziale 2.3. Na szczegdlng uwage zastuguje merchandising filmowy,

ktérego wykorzystanie opiera sie na tworzeniu i sprzedazy produktéw nawigzujgcych do

danej produkcji. Poczatki takich dziatan miaty miejsce w latach 30. XX w., kiedy

eksploatowano wizerunek Myszki Miki wykorzystujgc go na produktach codziennego

uzytku. Za duzy sukces merchandisingowy uwaza sie ten zwigzany z filmem Gwiezdne

wojny, kiedy to bohaterowie pojawili sie na wielu artykutach, takich posciele, koszulki,

bluzy, miniaturowe figurki, plakaty, generujgc wysoki dochéd (Glanc-Walkiewicz, Gadek,

2020).
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Wszystkie wymienione formy promocji stosowane sg po to, aby osiggngc zatozone
cele. W przypadku marketingu filmowego mogg nimi by¢ (Sobocinska, 2015):
e osigganie krotkoterminowych celéw rozpatrywanych w kategoriach transakcyjnych,
e pozyskiwanie nowych widzéw,
e osigganie dtugoterminowych celéw i poprawa pozycji konkurencyjnej,
e utrzymanie i pogfebienie relacji z widzami oraz innymi partnerami bedgcymi
uczestnikami rynku filmowego,
e kreowanie doznan i doswiadczen widzéw, ktérzy poszukujg emocji oraz wartosci,
e wptyw marketingu na finanse i aktywa marketingowe - satysfakcje i lojalnos¢ widzéw
oraz warto$¢ marki,

e promocja miast i regiondw - wptyw na marketing terytorialny.

Temat dystrybucji jest w przypadku kinematografii szczegdlnie ztozony i istotny.
Film jest produktem, ktéry moze zostaé potencjalnie rozpowszechniony na catym
Swiecie za posrednictwem réznych mediéw (Finney, 2010) a wielko$¢ i réznorodnos¢ ich
w ostatnim czasie rosnie. W Polsce o miedzynarodowym modelu dystrybucji mozna
mowié dopiero po latach 90’ ze wzgledu na pojawienie sie wéwczas podmiotdéw
posiadajgcych kontrakty ze studiami amerykanskimi. ITl Cinema i Syrena
Enterntainment Group. Wczesniej natomiast proces ten wygladat tak, ze niektére filmy
nie posiadaty nawet plakatow, kopie filméw przychodzity prosto do kin, zmiana
repertuaru zawsze nastepowafa w poniedziatek, o tym, ze pokazywana byta jakas
,nowos¢” byto decyzjg Okregowego Przedsiebiorstwa Rozpowszechniania Filmoéw.
W praktyce jednak filmy amerykanskie trafiaty do Polski z 2-3 letnim opdznieniem
(Salamon, 2015). Na przestrzeni lat model dystrybucji ulegat znacznym przeobrazeniom,
a w skutek pojawianiu sie nowych pél eksploatacji, proces dystrybucji nie zyskat jednego
uniwersalnego modelu.

Obecnie do podstawowych okien dystrybucji zalicza sie: kino, telewizje, kino
domowe, Internet, a do dodatkowych okien dystrybucji: projekcje filméw w samolotach
i w pokojach hotelowych (Jajko, 2015). Wszystkie wymienione stanowig czes¢ rynku
wideo, ktéry na przestrzeni ostatnich lat znaczgco sie rozszerzyt. Obecnie mowa

o nastepujacych jego elementach (Wierzbowska, 2014):
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e serwisy internetowe udostepniajgce tresci audiowizualne produkowane na potrzeby
dystrybucji telewizyjnej,

e kina internetowe oferujace filmy petnometrazowe,

e serwisy wideo powstajace przy portalach i serwisach internetowych wzbogacajgce
tresci tekstowe materiatami multimedialnymi,

e strony oferujgce dostep do telewizji linearnej oraz wydarzen na zywo (np.
sportowych),

e serwisy z tre$ciami wideo produkowanymi przez internautow,

e caty obszar reklamy wideo.

Producenci i dystrybutorzy posiadajg dwie potencjalne korzysci w powyzszym procesie:
ograniczenie kosztéw dystrybucji, a takze mozliwo$¢ zwiekszenia liczby projekcji filmoéw
premierowych (Gebicka, 2013).

Dystrybucja to ta cze$é kinematografii, ktéra znajduje sie pomiedzy sferg produkgciji
a widzem, przez co mozna uznaé, ze oddziatuje na inne czesci catego systemu
kinematografii. Opanowanie kanatow dystrybucji jest kluczem do panowania na rynkiem
— pozwala kontrolowa¢ dostep widzéw do produkcji filmowych, warunkuje decyzje
o czasie i zakresie dostepnosci produktéow, umozliwia wigzanie ich w pakiety, dostarcza
wiedzy o preferencji i zachowaniach widowni, a co niezwykle istotne w kontekscie
rozwazan niniejszej pracy, jest najbardziej lukratywng czescig rynku filmowego — to
dystrybucja jest tg czescig, ktdéra przynosi zysk. Jak juz wczesniej wspomniano, rynek
audiowizualny znajduje sie obecnie w fazie zmian: media adaptujag nowe formy
dystrybucji tresci. Wczesniej, w swiecie analogowym, film najpierw miat swojg premiere
w kinie, nastepnie pojawiat sie na VHS i DVD, a na koncu trafiat do telewizji — najpierw
kanatéw ptatnych a nastepnie bezptatnych. Natomiast obecnie, w czasach cyfrowych,
mamy do czynienia z mnogoscig platform dystrybucji, ktére taczg sie ze sobg (Salamon,
2015). Obecnie coraz wiecej przedstawicieli mtodego pokolenia odbiera wideo nie za
pomocg telewizora, lecz przy uzyciu Internetu i urzadzenia typu smartfon, tablet czy
komputer (Nielsen, online: 8.09.2021). Przeobrazenia zwigzane z adaptacjg nowych
technologii w dystrybucji poskutkowaty integracjg telewizji cyfrowej i Internetu, co

umozliwito odbidr telewizji na urzgdzeniach przenosnych czy petna interaktywnosé.
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Efektem stat sie dostep do dostarczanych tresci emitowanych w formie downloadingu,
czyli pobieraniu przekazu z biblioteki nadawcy, zapisanie na nosniku a nastepnie
odtworzeniem lub w formie streamingu, czyli jednoczesnego pobierania i odtwarzania
danych. Oba sposoby mogg odbywac sie w czasie rzeczywistym — nadawca decyduje
o czasie publikacji lub na zyczenie — odbiorca decyduje o tym, co i kiedy chce ogladac.
Niesie to za sobg korzysci zaréwno dla odbiorcow, ktérym gwarantuje sie wolnos¢
wyboru, a takze dla nadawcéw, ktérzy majg szczegdtowy wglad w preferencje widzéw
(Franek, 2015). Uzytkownicy na tyle docenili mozliwosci zwigzane z oglagdaniem filmoéw
i streamingiem tresci, ze jest to obecnie najczestszy powdd zakupu dokonywanego
w mediach spotecznosciowych (Kemp, 2023). Istotnym trendem rynkowym jest
poszerzanie palety urzgdzen i platform, za pomocg ktérych mozina mie¢ dostep do
okreslonych tresci audio-wideo. Ustuga nie jest bowiem zwigzana z jednym urzgdzeniem
koicowym czy strong internetowg, lecz oferowana w dostepnych modelach
multiplatformowych (Wierzbowska, 2014). Tendencja wzrostowa w zakresie
wykorzystania réznorodnych form cyfrowych w oglagdaniu filméw jest pokfosiem
zamkniecia kin ze wzgledu na epidemie koronawirusa. Dane globalne wykazuja, ze
w 2020 roku 19% widzow korzystato z serwiséw VOD, natomiast w 2021 roku odsetek
ten wzrdst do 1/3 widzéw (Stoll, 2021).

Podsumowujgc, obecnie dystrybucja filmowa cho¢ wcigz w najwiekszym stopniu
odbywa sie w kinie, to innymi formami sg: DVD, Blu-ray, platformach Video-On-Demand
i w formie Pay-Per-View, w tym coraz wiekszego znaczenia nabiera dystrybucja
internetowa (Gebicka, 2013). Mozna do niej zaliczy¢ takze nielegalny obieg filmow.
Jednym 1z nieoficjalnych miejsc dystrybucji sg strony umozliwiajgce nielegalne
pobieranie materiatdw audiowizualnych, co na szerokg skale rozpoczeto sie wraz
z poczatkiem XXI w., przemyst filmowy podejmowat i podejmuje walke z tego typu
witrynami (Jajko, 2015).

Narzedziem badania dystrybucji filmowej sg statystyki box office, ktére
przedstawiajg liczbe widzéw oraz wysokos¢ wpltywéw kasowych. Box office jest
powszechnie przyjetym w kinematografii miernikiem tego, czy film odnidst sukces (Oh,
i inni, 2017; Castillo, i inni, 2021; Bogaert, 2021, Gmerek, 2015, Joseph, 2019). Z jedne;j

strony, nalezy bra¢ pod uwage, ze statystyki te nie obejmujg przychodéw i widzéw,
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ktorzy ogladajg dany film w telewizji lub pobierajg go nielegalnie z sieci. Jednak z drugiej
strony szacuje sie, ze wyniki nie réznityby sie znacznie od tych podawanych
w statystykach obejmujgcych przyjete w box office zrédta (Wrdblewska, 2013). Jedna
z innych metod mierzalnosci sukcesu produkcji filmowej jest tzw. popstat, stworzony
przez Sedgwicka (2000) indeks popularnosci oparty na obliczeniach liczby pokazéw,
rangi kina i liczby oferowanych miejsc (Adamczak, Klejsa, 2015).

Widzowie najchetniej wybierajg spektakularne filmy z licznymi efektami
specjalnymi, bedace symbolami potegi hollywoodzkiego przemystu filmowego. S3 to
tzw. blockbustery i podbijajg one zaréwno mniejsze rynki (np. polski), jak i te duze (np.
chinski). Analizujagc miedzynarodowe statystyki box office nalezy zwréci¢ uwage na
specyfike poszczegdlnych krajow i panujgcych w nich sytuacji politycznych. Na przyktad,
choé¢ w Chinach amerykanskie filmy cieszg sie duzg popularnoscig, to tamtejsze wtadze
obstajg przy embargo na kino zachodnie, co uniemozliwia tam wiekszej skali dystrybucje
produkcji hollywoodzkich (Jajko, 2015). Aktualne zestawienie filméw o najwiekszych

wynikach box office przedstawia Tabela 15.

Tabela 15

Filmy o najwyzszym globalnym przychodzie

Miejsce | Tytut taczny przychéd w mid $
1 Avatar 2,847
2 Avengers: Endgame 2,798
3 Titanic 2,202
4 Star Wars — Episode VIl — The Force Awakenes 2,070
5 Avengers: Infinity War 2,048
6 Spider-Man: No Way Home 1,893
7 Jurrasic World 1,672
8 The Lion King 1,663
9 The Avengers 1,519
10 Furious 7 1,515

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie imdb.com, Top Lifetime Grosses,
https://www.boxofficemojo.com/chart/ww_top_lifetime_gross/?area=XWW&ref_=bo_cso_ac, online:

28.05.2022
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Obecnie, na podium sukcesow kasowych uwzgledniajgcych taczny zysk z catego okresu
sprzedazy miedzynarodowej znajduja sie nastepujgce filmy: Avatar z 2009 r., Avengers:
Endgame z 2019 r. oraz Titanic z 1997 r.

W kontekscie dziatan marketingowych w dziedzinie kinematografii, istotnym jest
takze sposéb badania samego rynku. Jednym z narzedzi jest wspomniany wczesniej
wskaznik box office, czyli statystyki na temat ogdlnej liczby widzéw danego filmu, dane
demograficzne odbiorcow. W Stanach wykorzystuje sie roézne techniki, w tym
jakosciowe bedace swego rodzaju testowaniem streszczenia fabuty pod katem obsady,
tytutu i potencjalnego sukcesu. Bada sie tam takze optfacalno$é marki w przypadku
potencjalnego sequela. Gebicka (2019) sugeruje wykorzystanie ankiet i wywiaddéw
zogniskowanych prezentowanych za posrednictwem Internetu celem rozbudzenia
dyskusji wsréd potencjalnych widzéw. Ponizej przedstawiono przyktadowe badania na
rynku filmowym. Mogg to by¢ badania na etapie czytania scenariusza (Kerrigan, 2017):
® pozycjonowanie,

e rynkowosc,

e grywalnosc.

Badania na etapie rozwoju projektu majg na celu skonstruowanie produktu, jakim jest
film, jak réwniez zarysu dziatan marketingowych (Gebicka, 2019):

e wycena wartosci scenariusza,

e testowanie tytutu,

e pozycjonowanie,

e badanie przywigzania do marki,

e badanie atrakcyjnosci obsady,

e testowanie konceptu.

Badania na etapie promocji i dystrybucji majg na celu m.in. skonstruowanie kampanii
promocyjnej (Gebicka, 2019):

e pokaz testowy,

e badania wyjscia tzw. post-launch,

e ankiety monitorujace.
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Obecnie rozwijane sg takze nowe innowacyjne metody badan rynkowych, np. Netflix

wykorzystuje algorytm sledzgcy aktywnosci widzow umozliwiajgcy tym samym poznac

gust odbiorcow. Ponadto, tworcy filmowi i marketerzy, moga $ledzi¢ raporty branzowe

dotyczace zachowan na rynku kinematografii. Jeden z nich stworzony dla rynku

polskiego prezentuje nastepujgce wnioski (Kantar Millward Brown; Filmweb.pl, 2018):

e najaktywniejsza grupa (heavy users), ktora chodzi do kina przynajmniej dwa-trzy razy
w miesigcu to w wiekszosci osoby w wieku 20 - 30 lat;

e 98% widzow kinowych korzysta z Internetu;

e Internet jest najczesciej wskazywanym i najwazniejszym medium przy podejmowaniu
decyzji, na jaki film pdjs¢ do kina;

e najczesciej wykorzystywanym do poszukiwania informacji o filmie portalem
internetowym jest Filmweb.pl;

e wsérdéd rzadziej podawanych odpowiedzi (Inne) znalazty sie: strona internetowa
konkretnego kina (6%), Facebook (3%) oraz YouTube (2%);

e widzowie kinowi zapytani o elementy, ktére biorg pod uwage przy wyborze filmu,
wskazali najczesciej na te dostepne w Internecie;

e media spofecznosciowe sg drugim w kolejnosci medium (po portalach o tematyce
filmowej), z ktérego korzystajg widzowie celem sprawdzenia recenzji;

e cho¢ widzowie chetnie czytajg recenzje na temat filmu w Internecie, to sami jednak

sg mato aktywni i rzadko dzielg sie swojg opinig z innymi.

Czes$¢ wnioskdw pokrywa sie rowniez z badaniami Wolnego (2018), ktérego wyniki

prezentuje ponizsza Tabela 16.
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Zrédta informacji o repertuarze kin oparte na ICT a wiek respondentéw (w %)

Tabela 16

Wyszczegdlnienie Ogodtem Respondenci wedtug wieku

Do 19 20-24 25-29 30-39 40-49 50 i wiecej
Strony internetowe kin 57,7 69,3 61,3 61,2 61,2 49,0 28,4
Wyszukiwarka 25,4 27,8 27,4 26,5 25,5 22,4 18,9
internetowa
Internetowe portale 13,7 12,7 16,8 15,2 14,8 10,0 7,1
informacyjne
Aplikacja w telefonie 9,1 6,6 7,9 10,5 11,3 9,3 5,9

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: Wolny, 2018, Konsument ustug kinowych w dobie

spoteczenstwa informacyjnego, Konsumpcja i rozwdj, 1(22), s.95-106.

Jak widaé, odbiorcy kina poszukujg informacji o repertuarze w Internecie. Wiekszos¢
0s6b przeglada strony internetowe kin, ale réwniez korzystajag z innych Zrddet
cyfrowych. Podsumowujgc wyniki obu badan, mozna dostrzec potencjat marketingu
cyfrowego, w tym komunikacji w mediach spotecznosciowych, do wykorzystania
w branzy filmowej.

Nowe media sg uzyteczne w procesie marketingowym, w tym réwniez marketingu
filméw fabularnych. Jest to zwigzane z ich wilasciwosciami: interaktywnoscig,
hipertekstualnoscig, symulacyjnoscig, elastycznoscig, multimedialnym i globalnym
charakterem, relatywnie niskim kosztem wytwarzania, rosnacg liczbg uzytkownikéw
sieci, mozliwoscig indywidualizacji, a takze tatwa mierzalnoscig (Gebicka, 2015). Studia
filmowe w Stanach coraz chetniej zwiekszajg budzety filmowe na marketing cyfrowy
a jednoczesnie ograniczajg reklame w telewizji (Gebicka, 2015). Polskie produkcje
rowniez coraz czesciej korzystajg z mozliwosci cyfrowych, jednak wcigz daleko im do
rozmachu amerykanskich twoércéw. Jako aktualne przyktady przytoczy¢é mozina
(Sobocinska, 2019): wykorzystanie wirtualnej rzeczywistosci, dronéw, cyfrowe efekty
specjalne, platformy VOD, prowadzenie dziatan marketingowych w Internecie. Jedng
z form jest posiadanie przez produkcje filmowa strony internetowej. Jest to podstawowa

forma umozliwiajgca dalsze dziatania w jej obrebie. W przypadku polskiej kinematografii

sg to zazwyczaj (Gebicka, 2015): publikacja materiatéw prasowych, m.in. data premiery

133



kinowej, publikacji wersji cyfrowych na rynku, zwiastun, podlinkowane artykuty prasowe
lub recenzje, galeria zdje¢, wywiady, making of, mozna spotka¢ takze: sceny
niewykorzystane, materialy do pobrania, informacje na temat producenta czy
dystrybutora. Oznacza to raczej mato rozbudowany, nieinteraktywny charakter
w poréwnaniu do amerykanskich stron, gdzie znajdziemy (Gebicka, 2015): opis
wydarzen okotoprodukcyjnych, wywiady, opisy bohateréw, soundtracki, zwiastuny,
filmografie twércow, galerie zdjeé, opisy obiektéw zdjeciowych, kostiumow, recenzje,
informacje o partnerach i sponsorach, blogi, kacik sztuki fanéw, storyboardy, fragmenty
scenariusza, komiksy, mozliwo$¢ wedréwki tropem bohateréw filmu, materiaty do
pobrania, odnosnik do sklepu e-commerce z gadzetami, plakatami, itp., informacje
o dziataniach crowdfundingowych. Gebicka (2015) podaje nastepujgce przyktady
ponadprzecietnego, jak na polskie realia, rozbudowania stron internetowych
dotyczacych filméw: Ogniem i mieczem, Quo Vadis, Zemsta, Katyn, Kamienie na szaniec,
Miasto 44. Przyktady godne nasladowania sposréd produkcji zagranicznych to
natomiast: Wtadca Pierscieni, Hobbit, Avatar, Iron Man, Harry Potter, Batman, James
Bond.

Wyrazem implementacji nowych medidw w kinematografii jest takze
dostosowanie dziatan marketingowych do charakterystyki Hypermedia CME, czyli
cyfrowej komunikacji interaktywnej. W przypadku branzy filmowej, mamy do czynienia
przede wszystkim z komunikacjg pomiedzy cztonkami ekipy zdjeciowej, ale takze
pomiedzy twércami a widzami. Oznacza to m.in. na wykorzystanie poczty e-mail,
réoznych narzedzi w Internecie, a takze sieci spotecznosciowych i komunikatorow
(Franek, 2019). W branzy medialnej korzystajg z tych rozwigzan gtéwnie stacje
telewizyjne i platformy VOD, dystrybutorzy filmowi, wtasciciele kin i stuzg im do promocji
i szeroko pojetej komunikacji z widzami. Sieciami spotecznosciowymi zrzeszajgcymi
szczegdlnie grupy filmowcéw i fotograféw sg poza tymi najpopularniejszymi opisanymi
w poprzednim rozdziale, s3: Stage32, ShootingPeople, Vimeo, 500px, EyeEM,
RottenTomatoes, Filmweb, GuruShots, Flicr (Franek, 2019).

Do innych form komunikacji marketingowej filmow w Internecie nalezg (Gebicka,

2015):
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e banery na stronach www — w PL: odpowiednik plakatu drukowanego, zagraniczne:
zawierajg informacje o premierze, twdrcach, aktorach + mozliwosé pobrania tapety
na tto pulpitu,

® pop-up i pop-under,

e teasery i zwiastuny zamieszczane na stronie internetowej,

e poczta email z wykorzystaniem newsletteréw zawierajgcych informacje m.in. na
temat: premiery, ogladalnosci, festiwali, a takze konkursy, elementy interaktywne
oraz zachety do przestania maila znajomym,

e fora internetowe,

e media spotecznosciowe: profile filméw np. na Facebooku, ale takze profile twércow
i fikcyjne konta postaci filmowych na Twitter (raczej zagraniczne produkcje),
zwiastuny, making of, wywiady na YouTube,

e pozycjonowanie stron, w tym wykupywanie stéw kluczowych na tematy zwigzane
z tytutem filmowym,

e reklama kontekstowa umozliwiajgca dostosowanie tresci do tego, czego szuka
potencjalny widz,

e rownolegte wykorzystanie kilku technologii, np. z wykorzystaniem SMSéw
przekierowujgcych do strony www,

e interaktywne gadzety dostepne w Internecie, np. tapety na pulpit,

e advergaming.

Niniejszy podrozdziat prowadzi do konkluzji, ze dziatania marketingowe na rynku
kinematografii sg ztozone i dotyczg kazdego etapu tworzenia filmu, jak i sg istotne na
dtugo po jego premierze. Dziataniom tym towarzyszg nowoczesne technologie, w tym
nowe media a w szczegdlnosci Internet, ktdry jest szerokim polem komunikacji
wewnetrznej i zewnetrznej. Jednym z umiejscowien stajg sie tym samym

media spotecznosciowe.
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2.6. Social media na rynku filmowym w Polsce na tle praktyk rynkéw

miedzynarodowych

Social media, jak zauwazono wczesniej, stanowig jedng z obecnie stosowanych
form promocji w marketingu kultury, w tym kinematografii. Marketing w mediach
spotecznosciowych ma wiele zalet, zostaty one przedstawione w poprzednim rozdziale.
Komunikacja SM przynosi takze unikalne korzysci w kontekscie samego przemystu
filmowego. Nalezy do nich fakt, ze platformy mediéw spotecznosciowych pozwalajg na
gromadzenie publicznosci jeszcze przed premierg filmu, natomiast gdy film jest juz
w kinach, umozliwiajg generowanie rozgtosu dzieki zaangazowanym fanom (Marich,
2013). Co wiecej, Finney (2010) wskazuje sieci spotecznosciowe jako jeden
z motywatoréw zakupu biletu do kina, a s nimi (Finney, 2010):

e Swiadomosé/widocznosé filmu,

e zainteresowanie filmem,

e word-of-mouth,

e cyfrowe word-of-mouth (eWom): portale spotecznosciowe, fora internetowe, fora

dyskusyjne, itp.).

Wytwérnie filmowe, a takie sami filmowcy, prowadza profile w mediach
spotecznosciowych, za posrednictwem ktérych informujg fandw o waznych
wydarzeniach, publikuja wywiady, zwiastuny filmowe oraz zapraszajg do udziatu
w licznych akcjach promocyjnych. W sekcji informacyjnej profilu, mozna znalezé
zazwyczaj podstawowe informacje, takie jak obsada, gatunek filmowy, rezyser, data
powstania, linki do oficjalnej strony internetowej oraz inne materiaty zwigzanych
z tytutem (Gebicka, 2019). Moga one rowniez obejmowac interaktywne mapy,
transmisje na zywo, Q&A, zwiastuny, czy ekskluzywne materiaty filmowe (Bocullo,
2016). Nawigzujac do Kerrigan (2017), media spotecznosciowe mogg by¢ metodg
badania widowni i zrozumienia spotecznosci fanéw oraz pogtebiania ich relacji. Przemyst
filmowy wypracowat szereg praktyk stuzgcych pozyskiwaniu nowych widzéw, a takze
lepszemu zrozumieniu aktualnej publicznosci. Korzystanie z mediéw spotecznosciowych
daje takze fanom mozliwos¢ wspodtpracy z tworcami filmowymi i marketingowcami

(Kerrigan, 2017). Ponadto, wedtug Maricha (2013), ukierunkowane internetowe
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dziatania w serwisach spotecznosciowych zwiekszajg aktywnos¢ w wyszukiwarkach oraz
moga zwiekszy¢ przychody z filméw. Sukces kampanii prowadzonej za posrednictwem
platform mediéw spotecznych wymaga odpowiedniej komunikacji z odbiorcami.

W przypadku odbiorcéw profili produkcji filmowych mowa o spotecznosci fanéw
danego filmu. Stowo "fan" jest skrotem od stowa "fanatyk" i odnosi sie do entuzjasty
jakiegos obiektu - w tym przypadku dzieta filmowego, ktére moze niesé ze sobg wartosci
przeksztatcajgce sie w potencje grupotworczg (Jeziriski, 2015). W branzy audiowizualnej
mozna spotkac sie réwniez z pojeciami fandomu i fan fiction. Pierwszy z nich odnosi sie
do struktur spofecznych i praktyk kulturowych tworzonych przez najbardziej
zaangazowanych konsumentéw medidow masowych (Jenkins, 2010). Media
spotecznosciowe umozliwiajg fandomom zmiane osobistych reakcji w interakcje
spoteczne, a kultury publicznos$ci w kultury uczestnictwa (Jenkins, 1988), co powigzane
jest z checig publicznej ekspresji artystycznej i zaangazowania spotecznego czy
poczuciem wiezi spotecznej wsréd spotecznosci (Jenkins, 2006). Ma to szczegdlne
znaczenie w kontekscie aktywnos$ci w mediach spoteczno$ciowych. Powoduje tworzenie
tam spotecznosci wirtualnych w SM, pozwalajgc im stac sie prosumentami (Kozinets,
2008), co z kolei ma pozytywny wptyw na lojalnos¢ (Khajeheian & Ebrahimi, 2021). Moze
to skutkowac dzieleniem sie witasnymi pracami artystycznymi fanow, ktére nazywane sg
yfan fiction”. Sg to dzieta, zazwyczaj w formie rysunkdw, komikséw lub krétkich
opowiadan, tworzone w celach rozrywkowych przez fanéw danego popularnego
zjawiska kulturowego (Siuda, online: 31.05.2021). Fan fiction ma szczegdlne znaczenie
w kontekscie medidow spotecznosciowych, poniewaz ekspansja fan fiction w sfere
cyfrowa sprawita, ze pojecie to stato sie znacznie bardziej popularne (Lewis i in., 2009).
Konsumenci coraz bardziej angazujg sie w proces tworzenia mediéw jako wspottwércy -
dzieje sie tak w wielu branzach, w tym w komunikacji marketingowej i produkcji filmowej
(Deuze, 2007). Temat wirtualnych spotecznosci filmowych w SM zostat zgtebiony przez
autorke doktoratu w jednym z artykutéw oczekujgcych na publikacje. Stworzono tam
klasyfikacje dziatan takich spotecznosci w oparciu o wymiary aktywnosci spotecznej —
SOC Sense of Community opracowane przez McMillana i Chavisa (1986), przedstawiono

to w Tabeli 17.
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Tabela 17

Dziatania wirtualnych spotecznosci w SM

Wymiar 1 wykorzystanie specjalnych emoji filmowych w komunikacji

Przynaleznos¢ sktonnos¢ do udostepniania postow

reagowanie, komentowanie i udostepnianie publikacji

budowanie entuzjazmu zwigzanego z nadchodzgcg premierg

tworzenie pozytywnego PRu

Wymiar Il identyfikowanie sie z bohaterami filmu

Wplyw szczere opiniowanie

publikacja fan fiction

dziatania w zakresie wspéttworzenia

Wymiar Il docenianie dziatan filmowych i marketingowych

Integracja i zaspokajanie = podkreélanie lojalnosci i wiedzy

potrzeb interakcja z filmowcami i innymi fanami

Wymiar IV wyrazanie emocji zwigzanych z bohaterami filmu
Poczucie wiezi = udziat w akcjach i eventach

emocjonalnej wykazywanie wktadu filmu w zycie prywatne

docenianie dziatarn CSRowych

Zrédto: opracowanie wiasne

Autorka przedstawia klasyfikacje dziatan w czterech wymiarach: pierwszy
zwigzany jest z aspektem przynaleznosci, co w przypadku fanéw filmowych oznacza
rozne formy interakcji i umiarkowane zaangazowanie, drugi dotyczy wptywu, trzeci
zwigzany jest z integracjg i zaspokajaniem potrzeb, a wiec rowniez dos$¢ silnym
zaangazowaniem, a najbardziej zaawansowany - czwarty wymiar - zwigzany jest ze
wspolng wiezig emocjonalng, co oznacza bardzo silng relacje, a dziatania podejmowane
przez spotecznosci wykraczajg poza zakres zwigzany z samg produkcjg filmowa.

Social media mogg by¢é wykorzystywane takize do pobierania filmow,
upowszechniania bezposrednio (np. na platformie YouTube), a takze do kolaboracji
pomiedzy filmowcami (Raport: Take 12: Digital Innovation in Film). Kokreowanie filméw
jest dziataniem jeszcze rzadkim, wystepuje w przypadku filméw niezaleznych (Raport:

Take 12: Digital Innovation in Film).
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Cho¢ dziatania branzy filmowej w mediach spotecznosciowych sg podejmowane
juz przynajmniej od kilkunastu lat, to nie zostaty one jeszcze dogtebnie zbadane.
Analizujac profile filmoéw polskich z najwiekszymi przychodami w ciggu ostatnich lat,
mozna zauwazy¢, ze nie wszystkie posiadajg profile w mediach spotecznosciowych,
a wtasciwie tylko niewielki ich odsetek prowadzi tam regularng, opartg na strategii
komunikacje marketingowa. Na ich przyktadzie mozina natomiast zaobserwowad
zwigzek pomiedzy liczbg obserwatoréw a przychodami produkcji (Le Viet-Btaszczyk,
2020). W kontekscie dziatan produkcji zagranicznych, autorka dostrzegta takze
pozytywny zwigzek pomiedzy wzmozonymi kampaniami na Facebooku a ich liczbg
przychodéw (Le Viet-Btaszczyk, 2021). W ciggu ostatnich kilku lat pojawity sie rowniez
pojedyncze  publikacje, ktére potwierdzajg  pozytywny wptyw  mediow
spotecznos$ciowych na box office (Oh i in., 2017, Castillo i in., 2021, Bogaert, 2021).
Jednak we wszystkich wskazanych przypadkach mowa jedynie o waskim zakresie badan,
czesto opierajgcym sie o dane dotyczgce kinematografii lokalne;j.

Jednym z pierwszym przyktadéw efektywnego wykorzystania social media
marketingu byty dziatania produkcji The Blair Witch Project, ktérego kampania
marketingowa wykraczata poza dotychczas znang dwukierunkowg komunikacje
pomiedzy podmiotem filmowym a widzem. To witasnie tej kampanii marketingowej
przypisuje sie zastuge pozycjonowania filmu znacznie wyzej niz oczekiwali twércy czy
dystrybutor i uznaje sie za pierwszy Internet marketingowy sukces. Kampania zostata
zbudowana na prezentowaniu materiatéw dotyczacych zaginionych studentéw, co
wykreowato legende Blair Witch Project. Co wiecej, fikcja i fakty byty celowo mieszane
i zamazywane w kampanii internetowej, co z kolei przyczynito sie do powstania
nieoficjalnych powigzanych stron internetowych, parodii i nowych narracji tworzonych
przez stale rosngcg grupe fanéw (Finney, 2010). Innymi przyktadami filméw, ktére
Gebicka (2015) wskazuje jako godne nasladowania pod kagtem implementacji rozwigzan
w zakresie social mediéw byty:

e Amazing Spider Man 2 — dziatalno$¢ na Twitterze — umozliwienie poznania planu
filmowego, ekokampania,

e 2012 - efektywne wykorzystanie target marketingu na Facebooku,
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e Mroczny Rycerz — dziatania na secondlife.com majgce na celu urealnienie fikcyjnej
fabuty, umozliwiajgce np. utworzenie awataru w masce bohatera lub pamigtkowe
zdjecie z bohaterem,

e Prometeusz — urealnienie fikcyjnej fabuty za posrednictwem rdéinych medidow
spofecznosciowych,

e 007 Quantum of Solace — wykorzystanie secondlife.com umozliwiajgcego
przeniesienie sie do $wiata Bonda,

e Matrix — zamieszczenie wskazéwek na listach dyskusyjnych i w grze do interpretacji

zagadek prezentowanych w filmie.

Jak opisano w poprzednim rozdziale, jednym ze wskaznikow opisujacych
efektywnos¢ dotarcia do odbiorcow, jest liczba obserwujgcych dany profil w mediach
spotecznos$ciowych. Jesli chodzi o branze filmowa, najchetniej obserwowanym profilem
Facebookowym jest ten nalezgcy do produkcji Harry Potter z liczbg ponad 72 milionéw
fanéw (Dixon, 2022). Inne cieszgce sie uznaniem profile przedstawione zostaty na

Wykresie 8.
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Wykres 8

Facebookowe profile filmow z najwiekszg liczbg fanéw
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Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie Dixon (2022) Most popular movies on Facebook,
statista.com/statistics/271381/most-popular-movies-on-facebook-based-on-number-of-fans, online:

24.04.2022

Gebicka (2019) stwierdza, ze wykorzystanie social medidw w kampaniach
promocyjnych filmow i seriali, a takze dazenie do uzyskiwania efektu wirusowosci, staje
sie miedzynarodowym standardem. Jednak analizujac profile filméow polskich

z najwiekszymi przychodami w ciggu ostatnich lat, mozna zauwazy¢, ze nie wszystkie

posiadajg profile w mediach spotecznosciowych, a wtasciwie tylko niewielki ich odsetek

prowadzit tam regularng, opartg na strategii komunikacje marketingowa.
Co ciekawe, wsrod polskich profili social mediowych o tematyce filmowej duza
popularnos¢ posiadajg nie tylko te nalezgce do filmow fabularnych, ale réwniez w duzej
mierze te o tematyce okotofilmowej, np. zbierajgce informacje na temat nadchodzacych
premier i to wtasnie one efektywnie korzystajg z réoznorodnych strategii social media

marketingowych. Jak wynika ze dotychczasowych badan autorki (Le Viet-Btaszczyk,
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2020), zaréwno profile produkcji, jak i te o tematyce filmowej, opierajg sie na publikacji
réznorodnych form w mediach spotecznosciowych. Sg to zaréwno posty statyczne:
zdjecia, grafiki, kolaze, jak i dynamiczne: giffy, boomerangi, wideo, posty 360, 3D,
o charakterze trwatym, publikowanym na tzw. tablicy profilu, jak i o charakterze
efemerycznym, dostepnym przez okreslony czas, np. w formie InstaStories czy Facebook
Stories. Wiele z nich wykorzystuje w komunikacji catos¢ lub fragmenty zwiastuna filmu,
odgrywajacego kluczowg role we wzbudzeniu w odbiorcach cheé obejrzenia.
W nawigzaniu do Finneya (2010), istotne zagadnienia w kontekscie zwiastuna, to:

e pozycjonowanie — jakie inne filmy bedg obok, jakie kina, jakie ekrany;

e pozycjonowanie w kontekscie TV — programy, stacje, godziny, widownia;

e co jest komunikowane: gatunek, narracja, bohaterowie?;

e czy informacje sg przekazywane w atrakcyjny sposéb?;

® Czy Wciaga, nie jest za dtugi i czy jest zrozumiaty?;

e czy da sie nadazy¢ za akcjg i ciggiem wizualnym;

e czy jest to jasne, kto jest protagonistg?;

e jak duzy wydaje sie film, czy odczuwamy, ze to wielki przebdj kinowy?;

e zaangazowanie emocjonalne;

e muzyka;

e test korytarzowy zwiastuna.

Zwiastun, choé¢ stanowi podstawe komunikacji marketingowej filmu, nie bywa
raczej przedmiotem marketingu wirusowego, ktéremu sprzyjaja media
spotecznosciowe. Tego typu dziatania sg efektem dodatkowych publikacji. Dzieki nim
wytwarza sie szansa powigzania dwukierunkowej komunikacji marketingowej z UGC, co
z kolei umozliwia rozpowszechnianie pomystéw, plotek i buzzu na szerokg skale.
Marketing wirusowy sprawdzit sie na przyktad w przypadku filmu Mroczny rycerz.
Dziatania sprzyjajgce filmowej kampanii viralowej to (Finney, 2010):

e wprowadzanie elementu zaskoczenia,
e wprowadzenie oznaczen innych profili,
e zachecanie do dzielenia sie trescig,

e unikanie twardej sprzedazy, wykorzystanie storytellingu,
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e nawigzanie kontaktu z odbiorcami, pozwalajagc im na komentarze i wszelkiego
rodzaju informacje zwrotne,

e otwarty dostep, tzn. brak koniecznosci rejestracji czy cztonkostwa.

Jak mozna zauwazy¢, social media marketing wigze sie z wieloma korzysciami,
jednak ma tez swoje wady. W kontekscie kinematografii szczegélnym zagrozeniem moze
by¢ mozliwos¢ manipulacji, tworzenie negatywnego wizerunku, szerzenie sie piractwa,
tworczosé fandw i np. brandjacking, czyli przejecie przez fanéw kontroli nad marka,
a takze mozliwos¢ udostepniania nieoficjalnych materiatéw (Gebicka, 2015). Tak jak
w przypadku trzech pierwszych przyktadéw, trudno jest mie¢ nad nimi kontrole, tak
w przypadku ostatnich dwdch zazwyczaj wiadomo kto udostepnit dane materiaty. Fan
fiction, ktére najczesciej wchodzg w obieg mogacy zmyli¢ potencjalnych widzéw,
pojawiajg sie przed premierg filméw bedacych adaptacjami bestsellerowej literatury,
miato to miejsce np. przed premierami serii Igrzyska Smieci i Harry Potter. Jesli zas chodzi
o publikacje nieoficjalnych materiatéw, to do$é gtosny przypadek miat miejsce na rynku
polskim. Dotyczyto to filmu aktora Borysa Szyca, na ktérym byto wida¢ tworzenie jego
charakteryzacji do filmu Pitsudski. Sytuacje publikacji materiatéw niepochodzgcych
z oficjalnych Zrédet produkcji mogg jednakze nies¢ za sobg pozytywne skutki, np.
zapewnic rozgtos czy pobudzié¢ cheé oczekiwania na premiere. Z drugiej strony, pojawia
sie obawa o zniszczenie kultury czy upowszechnienie amatorszczyzny (Keen, 2007).
Social media marketing filmowy moze takze powodowaé rozwdj dyskursu
okotofilmowego zamiast samego filmu (Gwdzdz, online: 26.06.2022).

Niniejszy rozdziat rozpoczeto zagadnienie umiejscowienia kinematografii na rynku
kultury. Faktem jest zauwazalny wzrost znaczenia kultury w Polsce i na $wiecie. Wsréd
najistotniejszych dziedzin majgcych wptyw na rozwdj sektora kultury uznaje sie sztuki
audiowizualne, ktdrych czescig jest rynek kinematografii. Nowoczesne technologie,
w szczegdlnosci nowe media i ich czesé, jaka jest Internet, majg wptyw na zmiane formy
uczestnictwa w kulturze, rozpowszechniania doébr kultury, atakie na proces
podejmowania decyzji zakupu. Dziatania marketingowe na rynku kinematografii sg
ztozone i dotyczg kazdego etapu tworzenia filmu, jak i sg istotne na dtugo po jego

premierze. Dziataniom tym towarzyszg nowoczesne technologie, w tym media
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spotecznosciowe, ktdre sg intensywnie wykorzystywane w marketingu zagranicznych

produkcji filmowych.
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3. Wptyw social media marketingu na rezultaty produkcji

filmowych

3.1. Metodyka badan

Media spofecznosciowe sg nowoczesng technologig cyfrowg, ktdra cieszy sie
wieloma zaletami i rosngcg popularnoscig w Polsce i na Swiecie. Social media mogg by¢
wykorzystywane w marketingu przez osoby i organizacje, rowniez w przemystfach
kultury, a zatem takze na rynku kinematografii. W czesci teoretycznej rozprawy
wykazano rosngce znaczenie mediow  spotecznosciowych ~w  dziaftaniach
marketingowych. Zaprezentowano réwniez wskazniki z zakresu $wiadomosci,
zaangazowania i tresci, ktére mozna mierzy¢ by kontrolowac¢ wyniki. Wiedza ta byta
kluczowa w procesie przygotowania metodyki badawcze;j.

Celem badan byta identyfikacja zwigzku pomiedzy jakoscia dziatan
marketingowych prowadzonych poprzez media spofecznosciowe a rezultatami
produkgcji filmowych. Po analizie literatury jako rezultat produkcji uznano przychéd filmu
w postaci tzw. box office. Jakos¢ dziatan SM marketingowych zostata natomiast
zdefiniowana po analizie literatury oraz pierwszym etapie badan jako wyniki social
mediowe w zakresie swiadomos$ci, zaangazowania itresci zgodnie z Rysunkiem 1
zaprezentowanym we wstepnie rozprawy.

Przyjeto takze cele szczegdtowe i sg one nastepujace:

e poznawcze:
o usystematyzowanie i aktualizacja stanu wiedzy z zakresu social media
marketingu oraz marketingu filmowego
o usystematyzowanie i aktualizacja stanu wiedzy z zakresu wykorzystania
medidw spotecznosciowych w marketingu produkcji filmowych
o identyfikacja dominujgcych modeli prowadzenia dziatan marketingowych
polskich produkcji filmowych w mediach spotecznosciowych.
e empiryczne:
o identyfikacja wskaznikow kluczowych dla prowadzenia dziatan

marketingowych w mediach spotecznosciowych na rynku kinematografii
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o zbadanie i weryfikacja korelacji pomiedzy dziataniami marketingowymi
w mediach spotecznos$ciowych a przychodami produkcji filmowych

o o0szacowanie  modelu regresji  wspomagajgcego  wyjasnienie
ksztattowania sie przychodow produkcji filmowych

e aplikacyjne:

o rekomendacje dla nauki i praktyki w sferze wykorzystania social media
marketingu na rynku kinematografii

o identyfikacja kierunkéw dalszych prac zwigzanych z social media

marketingiem filmowym

Jak wykazata analiza literatury, przedsiebiorstwa dostrzegajg liczne korzysci social
media marketingu, w tym takie zwigzane ze sprzedazg (Kotler, Keller, 2017, Stelzner,
2022). Potencjat medidw spotecznosciowych jest réwniez dostrzegany na rynku
kinematografii (Finney, 2010, Bocullo, 2016, Kerrigan, 2010). Pojawiajg sie pierwsze
mniejsze badania potwierdzajgce pozytywny wptyw medidw spotecznosciowych na tzw.
box office, czyli przychdd filmu ze sprzedazy biletéw (Oh, i in., 2017; Castillo, i in., 2021;
Bogaert, 2021). Okreslono zatem nastepujgca hipoteze badawcza:

HO. Istnieje zwigzek pomiedzy jakoscig dziatan z obszaru social media marketingu
a przychodem filmu.

H1: Istnieje istotny statystycznie zwigzek pomiedzy swiadomoscig filmu w mediach
spotecznos$ciowych a przychodem filmu i ma charakter dodatni

H2: Istnieje istotny statystycznie zwigzek pomiedzy zaangazowaniem uzytkownikéw
w mediach spotecznos$ciowych a przychodami filmu i ma charakter dodatni

H3: Istnieje istotny statystycznie zwigzek pomiedzy wykorzystaniem dynamicznych
tresci na profilu w mediach spotecznosciowych a przychodem filmu i ma charakter
dodatni

Po pierwszym etapie badan powstato rdwniez wyszczegdlnienie powyzszych hipotez
dotyczacych poszczegdlnych badanych korelacji:

H1A: Istnieje istotny statystycznie zwigzek pomiedzy liczbg followerséw na FB

a przychodem filmu i ma charakter dodatni
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H1B: Istnieje istotny statystycznie zwigzek pomiedzy liczbg followerséw na IG
a przychodem filmu i ma charakter dodatni

H1C: Istnieje istotny statystycznie zwigzek pomiedzy suma followerséw Meta
a przychodem filmu i ma charakter dodatni

H2A: Istnieje istotny statystycznie zwigzek pomiedzy wskaznikiem poparcia na FB
a przychodem filmu i ma charakter dodatni

H2B: Istnieje istotny statystycznie zwigzek pomiedzy wskaznikiem poparcia na IG
a przychodem filmu i ma charakter dodatni

H2C: Istnieje istotny statystycznie zwigzek pomiedzy aktywnoscig na FB a przychodem
filmu i ma charakter dodatni

H2D: Istnieje istotny statystycznie zwigzek pomiedzy aktywnoscig na IG a przychodem
filmu i ma charakter dodatni

H2E: Istnieje istotny statystycznie zwigzek pomiedzy aktywnosciag Meta a przychodem
filmu i ma charakter dodatni

H2F: Istnieje istotny statystycznie zwigzek pomiedzy udziatem w dyskusji na FB
a przychodem filmu i ma charakter dodatni

H2G: Istnieje istotny statystycznie zwigzek pomiedzy udziatem w dyskusji na IG
a przychodem filmu i ma charakter dodatni

H2H: Istnieje istotny statystycznie zwigzek pomiedzy wskaznikiem wiralnosci na FB
a przychodem filmu i ma charakter dodatni

H2l: Istnieje istotny statystycznie zwigzek pomiedzy Interactivity Index na FB
a przychodem filmu i ma charakter dodatni

H2J: Istnieje istotny statystycznie zwigzek pomiedzy Interactivity Index na IG
a przychodem filmu i ma charakter dodatni

H2K: Istnieje istotny statystycznie zwigzek pomiedzy pozytywnymi ocenami na FB
a przychodem filmu i ma charakter dodatni

H3A: Istnieje istotny statystycznie zwigzek pomiedzy wykorzystaniem formatow
dynamicznych na FB a przychodem filmu i ma charakter dodatni

H3B: Istnieje istotny statystycznie zwigzek pomiedzy wykorzystaniem formatow
dynamicznych na IG a przychodem filmu i ma charakter dodatni

Poszczegdlne korelacje w hipotezach szczegétowych przedstawiono w ponizszej Tabeli.
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Tabela 18
Hipotezy szczegétowe

Rezultat filmowy | Wartosc¢ przychodéw

Jakos¢ SM (box office)
Liczba followerséw FB H1A
Liczba followerséw IG H1B
Suma followerséw Meta H1C
Wskaznik poparcia FB H2A
Wskaznik poparcia IG H2B
Aktywnos¢é FB H2C
Aktywnos¢ 1G H2D
Suma aktywnosci Meta H2E
Udziat w dyskusji FB H2F
Udziat w dyskus;ji IG H2G
Wskaznik wiralnosci FB H2H
Interactivity Index FB H2l
Interactivity Index IG H2J
Wskaznik pozytywnych ocen FB H2K
Wskaznik wykorzystania formatéw H3A

dynamicznych FB
Wskaznik wykorzystania formatéw H3B

dynamicznych IG

Zrédto: opracowanie wiasne

Do realizacji postawionych celdéw i weryfikacji hipotez zaprojektowano czteroetapowy

proces badawczy zaprezentowany na ponizszym Rysunku.
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Rysunek 17

Proces badawczy

Analiza i synteza literatury

eBadanie jakosciowe — wywiady IDI z ekspertami marketingu

eBadanie ilosciowe — analiza statystyczna korelacji miedzy
wskaznikami SM a przychodami produkcji filmowych i
oszacowanie modelu regresji

eBadanie jakosciowe — wywiady IDI z ekspertami kinematografii

Zrédto: opracowanie wiasne

W pierwszej kolejnosci, dokonano analizy i syntezy literatury. Drugi etap badania
odbyt sie przy uzyciu indywidualnych wywiadéw pogtebionych (IDI) opartych na
scenariuszach wywiadéw. Zostaly one przeprowadzone z 9 ekspertami marketingu
cyfrowego, w tym medidw spotecznosciowych. Byto to 4 naukowcéw, w tym 1
respondent podejmujgcym réwniez dziatania social media marketingowe w biznesie,
a takze 5 przedstawicieli agencji digitalowych prowadzacych dziatania social media
marketingowe, w tym 3 o zainteresowaniach naukowych z zakresu nauk o sztuce. Préba
dobrana zostata celowo. Przy wyborze respondentéw wzieto pod uwage eksperckos¢ w
dziedzinie marketingu ze wzgledu na cel tej czesci badan, a takze prace zawodowa,
zainteresowania naukowe i specjalizacje, oraz réznorodnos¢ miejsc pracy i stanowisk —
wykaz ekspertéw stanowi Zaftgcznik 1 do niniejszej pracy. Celem tej czesci byto
skonstruowanie metodyki i weryfikacja narzedzi dalszej czesci badan: wybor elementéw
- wskaznikéw SM do badania ilosciowego oraz narzedzi do ich pomiaru prowadzgce
miedzy innymi do wypracowania finalnej wersji modelu poddawanego analizie
statystycznej. Skonstruowano nastepujgce pytania badawcze:

e Jak eksperci marketingu oceniajg znaczenie medidow spotecznosciowych na rynku

kinematografii?
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e Jakie wskazniki sg uznawane przez ekspertow marketingu za kluczowe dla social
media marketingu branzy filmowej?
o W jaki sposob zdaniem ekspertdw marketingu nalezy mierzy¢ wyniki social media

marketingowe na profilach produkgji filmowych?

Celem przeprowadzenia wywiadéw przygotowywano scenariusze bazujgce na
aktualnym stanie wiedzy, m.in. artykutach, raportach, wtasnych badaniach autorki,
a takze stronach internetowych opisujgcych nowosci z branzy. Pytania zostaty wczesniej
przestane respondentom, natomiast sam wywiad miat na celu pogtebiong dyskusje nad
poszczegdlnymi elementami. Ponizej przedstawiono pytania ze scenariusza wywiadu
IDI:
= W jaki sposéb w Pana opinii marketing w mediach spoteczno$ciowych wptywa na
rezultaty filmowe?

® Prosze wskazaé, jakie wymienitby Pan jako kluczowe dla social media marketingu
branzy filmowej. Po wskazaniu kluczowych wskaznikéw przez respondenta, zostat on
zapytany o wszystkie pozostate wskazniki SM, ktére przytoczono wczesniej w tej
pracy.

= Jakie narzedzia sy odpowiednie do pomiaru wynikéw SM dla produkc;ji filmowych?

® Na jakim okresie Pana zdaniem powinno sie skupi¢ podczas monitorowania dziatan
SM marketingowych profili produkcji filmowych?

= W jaki sposéb mierzy¢ skutecznos¢ social media marketingu na rynku kinematografii

tak, aby poréwnac ze sobg obiektywnie wyniki wielu produkc;ji filmowych?

W kolejnym etapie badan — ilosciowym, przeprowadzono badania na prébie 387
filmoéw, ktore rdinity sie pod katem gatunku filmowego, firmy produkcyjno-
dystrybucyjnej, otrzymanych nagrdd i kontynuacji serii. Przeprowadzono badania
korelacji pomiedzy danymi Internetowymi (wynikami wybranych w poprzednim etapie
wskaznikdw) a przychodami produkcji filmowych, nazywanych w nomenklaturze
filmowej mianem box office. Dla wybranych wskaznikdw opracowano takze model

regresji. Punktem wyjsciowym do analizy statystycznej stanowit prezentowany
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wczesniej w rozprawie szczegdotowy model teoretyczny opracowany po badaniu
jakosciowym.

W czwartym etapie, celem konfrontacji wnioskéw z analizy statystycznej oraz
sformutowanych konkluzji w odniesieniu do rynku polskiego, przeprowadzono badania
jakosciowe. Skonstruowano nastepujgce pytania badawcze:

e Jak eksperci kinematografii oceniajg potencjat wykorzystywania medidw
spotecznosciowych w marketingu filmowym?

e Jak eksperci kinematografii oceniajg mozliwos¢ wykorzystania medidéw
spotecznosciowych w polskiej kinematografii?

e Jak eksperci kinematografii oceniajg mozliwos¢ implementacji opracowanego

w rozprawie modelu do polskich produkcji filmowych?

Przeprowadzono wywiady pogtebione z 6 ekspertami z dziedziny kinematografii,
wtym z naukowcami specjalizujgcymi sie w tematyce kinematografii oraz
przedstawicielami branzy filmowej pracujace przy marketingu i dystrybucji filmoéow lub
przy produkgcji filmowej w pionie produkcyjnym. Préba dobrana zostata celowo. Przy
wyborze respondentéw wzieto pod uwage eksperckosé¢ w dziedzinie kinematografii ze
wzgledu na cel tej czesci badan, a takze prace zawodowg, zainteresowania naukowe
i specjalizacje, a takze roznorodnosé miejsc pracy i stanowisk —wykaz ekspertéw stanowi
Zatacznik 2 do niniejszej pracy. Pytania zostaty wczesniej przestane respondentom,
natomiast sam wywiad miat na celu pogtebiong dyskusje nad poszczegdlnymi
elementami. Pytania, jakie zadano ekspertom byty nastepujace:
= Czy dla polskich filmowcéw media spotecznosciowe sg waznym elementem dziatan
marketingowych filmu?

= Jaka czes¢ budzetu polskich produkcji filmowych/dystrybucji jest przeznaczany na
marketing cyfrowy? Jak sie zmienia to na przestrzeni lat?

= Czy Pana zdaniem polskie produkcje filmowe powinny wykorzystywa¢ media
spotecznos$ciowe? Dlaczego?

= 7 wynikéw badan dotyczacych rynku miedzynarodowego wynika, ze istnieje istotna
statystycznie zaleznos¢ pomiedzy dziataniami marketingowymi w mediach

spoteczno$ciowych a przychodami produkcji filmowych. Czy uwaza Pan, ze
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w najblizszych latach media spotecznosciowe bedg miaty coraz wieksze znaczenie
rowniez na rynku polskim?

= W korelacjach brano pod uwage wartos¢ przychodéw (box office) oraz wybrane
wskazniki w mediach spotecznosciowych. Czy w Pana/i opinii produkcje filmowe
podejmujg dziatania w zakresie $wiadomosci, zaangazowania i wykorzystania
dynamicznych tresci?

= Czy Pana zdaniem polskie produkcje wykorzystujg potencjat social media
marketingu?

= W ramach badan oszacowano model, ktéry pozwala wyjasni¢ ksztattowanie sie
przychodéw ze sprzedazy (box office) w 72,9%. W modelu wzieto pod uwage sume
followersow na Facebooku i Instagramie, sume aktywnos$ci na Facebooku
i Instagramie, budzet filmu, wiodacg firme produkcyjno-dystrybucyjng, nagrody
filmowe.

e Jak Pan widzi potencjat tego modelu przy prowadzeniu dziatan marketingowych
w mediach spotecznosciowych w polskiej kinematografii?

= Kto w Polsce zazwyczaj podejmuje kluczowe decyzje w zakresie marketingu
cyfrowego i medidw spotecznosciowych produkcji filmowych? Kto operacyjnie
zajmuje sie mediami spotecznosciowymi na polskim rynku filmowym?

= Co Pana zdaniem mozna zrobié, aby polskie produkcje efektywniej wykorzystywaty

marketing w mediach spotecznosciowych?

Badania empiryczne przeprowadzane byty od wrzesnia 2022 do lutego 2023.
Wywiady w ramach drugiego i czwartego etapu procesu badawczego, przeprowadzane
byty osobiscie, bezposrednio w todzi i Warszawie oraz za posrednictwem aplikacji
umozliwiajgcych komunikacje audio-wideo, np. Microsoft Teams. W procesie
badawczym napotkano pewne ograniczenia. W przypadku etapdw jakosciowych wigzaty
sie one z brakiem odpowiedzi lub niedostepnoscig niektérych ekspertéow, do ktérych
wystano prosbe o udziat w wywiadzie. W przypadku badania ilosSciowego pojawity sie
dwa ograniczenia. Pierwsze z nich dotyczyto proby badawczej. Intencjg autorki byto
analizowanie wynikéw mozliwie jak najnowszych filméw dystrybuowanych

miedzynarodowo w kinach. Jednak ze wzgledu na wystgpienie pandemii koronawirusa
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i brakiem mozliwosci uczeszczania do kina przez czes¢ 2020 i 2021 roku, filmy z tego
zakresu czasowego musiaty zosta¢ wykluczone z badania. Drugie ograniczenie dotyczyto
narzedzi mierzgcych wyniki social media marketingowe. Cho¢ wzieto pod uwage duze
aplikacje wykorzystywane w branzy, réwniez te rekomendowane przez ekspertéw, to
okazato sie, ze wszystkie wigzaty sie z pewnymi ograniczeniami. Ostateczny wybor
bazowat zatem na narzedziu, ktérego mozliwosci byty najwieksze w stosunku do

konkurentéw.
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3.2. Jakos¢ dziatan z obszaru social media marketingu

Proces weryfikacji hipotezy: istnieje zwigzek pomiedzy jakoscig dziatan z obszaru
social media marketingu a przychodem filmu rozpoczat, po dokonaniu przegladu i
syntezy literatury, etap badan jakoSciowych w postaci wywiadéw IDI z ekspertami
marketingu. Celem tej czesci byto skonstruowanie petnej metodyki iweryfikacja
narzedzi dalszej czesci badan: wybdér elementéw - wskaznikéw SM do badania
iloSciowego oraz narzedzi do ich pomiaru prowadzgce miedzy innymi do wypracowania
finalnej wersji modelu poddawanego analizie statystycznej.

Wszyscy respondenci pierwszego etapu badan byli zgodni wyrazajgc opinie, ze
marketing w mediach spotecznosciowych wptywa na rezultaty filmowe. Wielu
ekspertéw powotato sie w swojej odpowiedzi na coraz wieksze znaczenie social mediéw
na swiecie. Respondenci za przyktad przytoczyta rowniez wptyw SM na amerykanskie
wybory prezydenckie w 2016 roku, gdy kandydatami byli Hilary Clinton i Donald Trump.
To pokazuje, na jak duzg skale i w jakich kluczowych dziedzinach mozina media
spotecznosciowe wykorzystywaé. Respondenci przytaczali réwniez przyktady
marketingu filmowego prowadzonego w SM, takie jak influencer marketing z wpisami
krytykdw czy tworcow filmowych oraz kampanie Netflixa czy Amazona. Respondent 8
dodat, ze wptyw social mediéw na popularnos$é filmu, ktéra moze miec nastepnie wptyw
na box office, przybiera albo wymiar odgérny, zaplanowany strategicznie przez dziaty
marketingowe, albo oddolny, kreowany przez dziatalno$é¢ spotecznosci — to ten jest
w przypadku kinematografii szczegdlnie istotny. Wedtug Respondenta 2, social media
mogq bezposrednio napedzac ludzi do kin lub obejrzenia filmu VOD. Ekspert 4 dodat, ze
obecnie spotykamy sie z deficytem czasu, zatem zadaniem mediéw spotecznosciowych
produkgcji filmowych jest zachecenie, by swdj czas poswiecié na obejrzenie danego filmu.

Gtéwnym celem tego etapu badan byto zbudowanie modelu obrazujacego
zaleznosci miedzy wskaznikami kluczowymi dla social media marketingu branzy filmowej
a przychodem filméw. Eksperci byli jednogtosni co do jednego czynnika —
zaangazowania. To on zostat przez nich uznany za nadrzedny. W porozumieniu
z wiekszoscig ekspertéw, ustalono, ze w przypadku badan na potrzeby niniejszej
rozprawy mierzy¢ nalezy sume aktywnosci. Respondenci zwrdcili rowniez uwage na

szczegblne znaczenie jakosciowego zaangazowania. Oznacza to, ze w procesie

154



przeprowadzania badan ilosciowych, nalezy wedtug Respondenta 5 analizowac nie tylko
sume wszystkich aktywnosci, ale takze poszczegdlnych rodzajéw oddzielnie, by
sprawdzi¢ korelacje przychoddw filmu z: liczbg reakcji, komentarzy i udostepnien
uzytkownikéw pod publikacjami. Mowa zatem o wskaznikach poparcia, zaangazowania,
udziatu w dyskusji, rozpowszechnienia — wszystkie w postaci tgcznej liczby zdarzen.
Ekspert 2 wskazat tez istotnos¢ mierzenia Interactivity Index ze wzgledu na to, ze obecnie
mniejszq wage przykuwa sie do liczby followerséw czy liczby reakcji, a wiekszq do
komentowania czy udostepniania. Respondent 7 zauwazyt, ze gdyby mozliwe byto
uzyskanie petnych danych od producentdéw czy dystrybutordow, to interesujgce bytoby
rowniez zbadanie takich wskaznikéw, jak CPC, CPA, CPM czy ogdlnej liczby konwersji
i przej$é do strony umozliwiajgcych zakup biletéw. Wymagatoby to posiadania systemu
biletowego potgczonego z mediami spotecznosciowymi i posiadania odpowiednich
narzedzi. Jednak Respondent 2 przyznat, ze w praktyce nawet firmy zajmujgce sie
dystrybucjg filmowa majg problemy z mierzeniem faktycznego powigzania akcji
dokonanych w social mediach z zamiarem zakupu biletu do kina.

Ekspert 3 powiedziat, ze budowanie swiadomosci jest istotne w marketingu
filmowym. W istocie, podczas wszystkich wywiadéw szczegétowo omdwiono grupe
wskaznikdw swiadomosciowych. Respondenci zwrécili uwage na to, ze jednym z czesto
analizowanych elementéw jest zasieg, a w przypadku niniejszego badania szczegdlne
znaczenie miatby zasieg organiczny. Wiekszos¢ z nich jednak od poczatku zdawata sobie
sprawe z tego, ze dane zasiegowe nie bedg osiggalne do sprawdzenia w niniejszym
przypadku — jak okresla Respondent 1, jest to dana tajna. Podjeto z ekspertami dyskusje
celem wytonienia mozliwie najlepszych wskaznikdw swiadomosciowych, rozwazajac
w szczegdlny sposdb potencjalny zasieg, liczbe followerséw oraz liczbe wzmianek.
W przypadku pierwszego z tych wskaznikow pojawita sie najwieksza rozbieznosc
w mozliwych sposobach jego obliczania. Najczesciej przytaczano okreslanie
potencjalnego zasiegu na bazie procentu liczby followerséw. Wobec tego eksperci
zgodnie uznali, ze to liczba followerséw stanowi duzo bardziej miarodajny wskaznik do
wykorzystania w niniejszym badaniu. Respondent 1 zauwazyt jednak, ze nie jest to
idealny wskaznik, poniewaz nie trzeba obserwowaé danego profilu, aby np. reagowaé na

tresci na nim zamieszczone. Eksperci wypowiadali sie tez na temat liczby wzmianek,
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jednak nie byli zgodni co do uznania jej za kluczowy. Respondent 9 jako grupe istotnych
wskaznikdw wskazat te zwigzane z liczbg rekomendacji, polecen i pozytywnych
komentarzy, ktére stanowig rodzaj zaangazowania ale réwniez powigzane s3g ze
wzmiankami na temat danego tytutu. Ekspert 8 uznat wzmianki za wskaznik bardzo
autentyczny i budujgcy zasieg organiczny. Jednakze Respondent 1 okreslit badanie liczby
wzmianek jako trudne zadanie, przy ktérym nalezatoby dokona¢ gtebszej analizy danej
wypowiedzi, w ktérej pojawia sie wzmianka, by mdc sprawdzi co i jak méwi sie o danym
filmie. Wigze sie z tym rowniez analiza sentymentu. Eksperci z jednej strony przyznawali,
ze marki powinny dbac¢ o pozytywne oceny i wpisy. Z drugiej strony, w praktyce, jak
przyznaje Respondent 1, czasami marki wychodzq z zatozenia, Ze niewazne jak o niej
mowiq — wazne, ze mowigq.

W kwestii dziatan swiadomosciowych, Ekspert 8 zwrécit uwage na to, ze produkcja
filmowa ma natywnie wpisanych influenceréw w swojg promocje. Sq nimi miedzy innymi
aktorzy, ale takze twdrcy filmu. Respondent 3 réwniez zauwazyt, ze Influencer Marketing
niesie duzy potencjat dla branzy filmowej. Jednak sam przyznaje, ze trudno jest policzy¢
faktyczny wptyw na rezultaty, brak ku temu odpowiednich wskaznikéw i narzedzi je
mierzgcych. Ekspert stawia hipoteze, ze istnieje duza liczba oséb oznaczajgcych profil
filmu w relacji na Instagramie, jednak nie da sie jej sprawdzi¢ ze wzgledu na efemeryczny
charakter tresci. Ponadto, Respondent 4 zaznaczyt, ze w przypadku rynku kinematografii
znacznie bardziej istotne i wiarygodne sg polecenia zaufanych znajomych czy uznanych
autorytetéw. Ekspert 2 powiedziat rdwniez, ze kanaty influenceréw mogg budowac
zasieg kanatdw produkgcji filmowej, jednak mozna by sie zastanawiaé czy nie w wiekszym
stopniu to dany tytut nie buduje profilu influencera.

Trzecig grupg omawianych wskaznikdéw byty te dotyczace tresci. Wedtug
Respondenta 9, tworzone tresci powinny by¢ dopasowane do specyfiki wybranej
platformy social mediowej. Zdaniem Eksperta 7 wybdr odpowiednich formatdéw
powinien by¢ réwniez dostosowany do specyfiki danej branzy. Ekspert 4 zaleca, by
zwréci¢ uwage na analize grupy docelowej: z jakiego medium najwiecej korzysta i jaka
jest jego specyfika i do rodzaju tresci tam stosowanych dostosowac tworzenie wtasnych
publikacji. Zatem trudno jest okresli¢ jeden uniwersalny, a tym bardziej mierzalny zbiér

wskaznikdw dotyczacych tresci w social mediach. Respondent 3 zauwazyt jednak, ze
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w ostatnich latach mowi sie o wiekszej popularnosci pionowych wideo. Dodaje, ze nowe
formaty, ktérymi ostatnio sg krétkie wideo, takie jak np. rolki na Instagramie majg czesto
wieksze wsparcie ze strony platform i algorytm czesciej je pokazuje. Respondent 6
rowniez zwrdcit uwage na szczegdlne znaczenie dynamicznych form — jego zdaniem, ze
wzgledu na badania rynku kinematografii takie formaty majg wieksze znaczenie. Ekspert
2 dodat, ze w jego opinii profile produkcji filmowych mogg pozwoli¢ sobie na wiekszg
kreatywnosc¢ i niekoniecznie oznacza to wysokiej jakosci profesjonalny wywiad, ale np.
bardziej autentyczne wideo filmowane telefonem przez aktora.

Wiekszos¢ ekspertéw byta zgodna co do nadrzednej istotnosci efektu w catosci
badania. Marki mogga obierac rézne strategie dziatan social media marketingowych.
W nawigzaniu do Respondenta 1, marka moze decydowad sie na wysokg czestotliwosc
publikacji — jest to dobry sposéb na to, aby potencjalny odbiorca jak najczesciej miat
szanse zobaczy¢ komunikat marki. Jednak nie zawsze sie to sprawdza — duzo zalezy od
grupy docelowej. Moze by¢ tak, ze marka publikuje rzadziej, a efekt jest podobny. Zatem
wykluczono ocene jakosci, dialogu, wskaznik reakcji zwigzany z czasem odpowiedzi czy
regularnosci kontaktu z odbiorcami, czy liczbe postéw, a za kluczowe uznano efekt, czyli
zaangazowanie spotecznosci, jej wielkosé, itd.

Na podstawie wywiadéw z ekspertami opracowano liste potencjalnych
wskaznikdéw i zderzono je z mozliwosciami i ofertami narzedzi stosowanych do pomiaru
wynikéw social media marketingowych. Byty one réwniez jednym z tematow rozméw
z respondentami, ktérzy sugerowali te im znane i rekomendowane. Najczesciej
polecanymi byty: Brand24, SoTrender, BrandWatch, SocialBakers, NapoleonCat.
Pozostatymi, ktére byly wymienione podczas wywiadéw byty: SentiOne, Iconosquare,
Newspoint, RivallQ, SocialMention, IQ Hashtag, a takze wewnetrzne narzedzia platform
SM typu Facebook Insights. Po weryfikacji mozliwosci wskazanych narzedzi i po
rozmowach z ich przedstawicielami, uzgodniono, ze najwiekszg liczbe wskaznikow
gwarantuje skorzystanie z narzedzia So Trender.

Respondenci zostali rowniez zapytani, na jakim okresie powinno sie skupié podczas
monitorowania dziatarn SM marketingowych profili produkcji filmowych i w jaki sposéb
mierzy¢ skutecznos¢ social media marketingu na rynku kinematografii tak, aby

poréwnac ze sobg obiektywnie wyniki wielu produkcji filmowych. Eksperci byli zgodni co
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do koniecznosci mierzenia wynikdw zaréwno przed premierg, jak i po premierze.
Wiekszos$¢ uznata, ze nalezy bra¢ pod uwage wyniki sumaryczne mierzone podczas
najwiekszej kumulacji dziatan promocyjnych, jednak interpretacja tego czasu byta rézna.
Na przyktad Respondenci 5 i 8 wskazaliby okres kilku miesiecy - od prezentacji zwiastuna,
wywiadow az do zdjecia filmu w duzych ekrandéw. Z kolei Eksperci 2 i 3 wzieliby pod
uwage okres okoto 2 miesiecy. Ekspert 1 z kolei bratby pod uwage krétszy okres okoto 2
tygodni — 1 miesigca. Na bazie wszystkich dyskusji, analizy branzy filmowej oraz sugestii
naukowcoéw co do kierunku przysztych badan w artykutach o podobnej tematyce,
zdecydowano, ze w niniejszym badaniu beda brane pod uwage 2 miesigce, w tym
miesigc przed premierg i miesigc po premierze.

W niektérych przypadkach, rozmowa rozwineta dyskusje na temat dodatkowych
zmiennych do badania. Respondenci wskazywali na znaczenie gatunku filmowego.
Potwierdza to wybdér dokonany przez autorke na podstawie jej wiedzy na temat rynku
kinematografii i na podstawie dotychczas przeprowadzanych badan o podobnej
tematyce. Autorka brata pod uwage réwniez kraj produkcji, jednak nie wybrata tej
zmiennej ze wzgledu na przewazajacy udziat filméw amerykanskich. Dodatkowo, jeden
z respondentdw uznat, ze mogtyby sie pojawic trudnosci w klasyfikacji kraju w przypadku
koprodukcji. Inng brang pod uwage zmienng byt aktor pierwszoplanowy. Wigzatoby sie
to jednak z podobnym problemem, jak w przypadku koprodukcji, czyli trudnoscia
klasyfikacji w przypadku wiecej niz jednej roli gtéwnej. Ponadto, jak jednak zauwazyt
jeden z respondentdéw, fani danego aktora nie wybierajg jedynie filméw, w ktérych ten
zagrat role pierwszoplanowg, a rowniez drugoplanowg lub epizod. Ostatecznie jednak
wykluczono zmienng w postaci popularnosci aktora po badaniach pilotazowych.

Na bazie wynikéw pierwszej czesci badan opracowano model szczegdtowy

(Rys.20), stanowigcy podstawe do analizy statystycznej w badaniach ilosciowych.
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Rysunek 18

Model szczegétowy

Liczba followersow FB

Wskazniki Liczba followerséw 1G

Swiadomosciowe Suma followersow

Meta (IG+FB)

Aktywnosé IG

Aktywnos¢ FB

Aktywnosc Meta
(IG+FB)

Wskaznik poparcia FB

Wskaznik poparcia IG

Udziat w dyskusji FB
Wskazniki Udziat w dyskusji IG PrZYChOd

Zaangazowania Wskaznik wiralnoéci FB

filmu

Interactivity Index IG

Interactivity Index FB

Pozytywne oceny FB

Wykorzystanie
Wskazniki tresci | formatéw

dynamicznych dynamicznych IG

Wykorzystanie
formatéw

dynamicznych FB

Zrédto: opracowanie wtasne
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Tak skonstruowany model umozliwit, zgodnie z intencjg autorki, zbadanie wynikow
social media marketingowych z obszaru Swiadomosci, zaangazowania i tresci. W
przypadku ostatniej grupy doprecyzowano, po rozmowie z ekspertami marketingu, ze
kluczowe jest wykorzystanie tresci dynamicznych. Wskazniki s3 w modelu analizowane
w nim zaréwno pojedynczo, jak i w postaci sumy. Umozliwito to badanie pojedynczych
korelacji miedzy zmiennymi a takze stworzenia modelu regresji w analizie statystyczne;j.
Model wigze sie z ograniczeniem dotyczgcym wskaznikdw swiadomosciowych: brakiem
wynikéw dotyczacych zasiegu publikacji oraz liczby wzmianek o danym tytule. Pierwsza
zmienna jest dla firm dang tajng, zatem mozliwg do uzyskania na potrzeby badawcze
jedynie po przekazaniu poufnych danych przez producentéw i dystrybutoréw filmow. W
przypadku zmiennej, jakg jest liczba wzmianek, niemozliwym okazato sie w skutek
konsultacji z przedstawicielami narzedzi analityki SM, zebranie tak wielu danych z tak
szerokiego zakresu czasowego. Zatem wyniki dotyczgce dwdch wskazanych zmiennych
Swiadomosciowych mogtyby by¢ dostepne jedynie w przypadku duzo mniejszej préby
lub studium przypadku. Uznano jednak, ze priorytetem jest stworzenie modelu o
réznorodnych danych i badanie na duzej prébie badawczej w oparciu o wskazniki, ktére

wybrano na podstawie wywiaddéw z ekspertami marketingu.
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3.3. Ocena zaleznosci dziatan social media marketingowych

i przychodow produkcji filmowych

Eksperci  marketingu  jednogto$nie uznali duze znaczenie mediéw
spotecznosciowych na rynku kinematografii. Podstawg do badania ilosciowego byty
wybrane kluczowe wskazniki stanowigce o jakosci dziatan marketingowych w mediach
spofecznosciowych. Badanie ilosciowe miato za zadanie m.in. weryfikacje zwigzku
miedzy nimi a przychodami filmu (box office).

Badanie miato charakter petny, bowiem jako jednostke badawczg wybrano
wszystkie petnometrazowe filmy — fabularne i animowane dystrybuowane
miedzynarodowo w kinach w latach 2017 -2019, udostepniajgce dane w bazie filmow
boxofficemojo.com. W praktyce oznaczato to, ze badane wyniki marketingowe
w przypadkach premiery na poczatku 2017 obejmowaty réwniez koniec roku 2016, a w
przypadkach premiery na koniec 2019 obejmowaty takze poczatek roku 2020. Z badania
wyfaczono jedynie filmy produkcji chinskiej ze wzgledu na inny rodzaj
wykorzystywanych kanatéw komunikacji SM. Daje to sume 387 filmdéw, rdéinych
gatunkéw, wyprodukowanych w réznych krajach. Wybrano zakres 3 lat: rok 2017, 2018
i 2019 ze wzgledu na dynamiczny wzrost liczby uzytkownikdow w mediach
spotecznosciowych (Wykres 9) oraz che¢ analizowania jak najnowszego okresu, jednak
przed pojawieniem sie pandemii koronawirusa, ktory znacznie, ale tylko tymczasowo,
zmienit sposoby odbierania kultury.

Wykres 9

Liczba uzytkownikéw mediow spotecznosciowych w latach 2014-2022
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Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: Kemp, Reports: Digital 2014, Digital 2015, Digital 2016,
Digital 2017, Digital 2018, Digital 2019, Digital 2020, Digital 2021, Digital 2022,

datareportal.com/reports, online: 1.02.2023

Jak wskazuje powyzszy wykres, znaczny wzrost liczby uzytkownikdw miat miejsce
rowniez w okresie pandemii, tj. latach 2020-2022. Ze wzgledu na lockdown w wielu
krajach dziatania przeniosty sie do sfery cyfrowej, w tym do social mediéow (Gtowacki
iin., 2022). Nie mozna jednak wtedy obiektywnie zbada¢ wptywu SM na przychody
produkcji filmowych — wtym czasie wiekszo$¢ kin pozostawata zamknieta lub byta
dostepna tylko czesciowo, czego efektem byty znacznie nizsze wyniki przychoddw
produkcji filmowych. Wydarzenia w pierwszej potowie 2022 mozna uznac za zapowiedz
powrotu do przedpandemicznych tendencji w zakresie uczestnictwa ludzi w kulturze,
w tym uczeszczania do kina (Gtowacki, Krygowska-Nowak, i in., 2022). Dziatania social
mediowe podejmowane w przed-pandemicznych latach uznaje sie za wcigz aktualne.
Jednoczesnie, w obrebie platform pojawiajg sie nowe formaty publikacji, np. tzw. rolki
(reels), czyli pionowe krotkie formaty video czy nowe sposoby dotarcia do
uzytkownikdw, np. nowe mozliwosci promowania w SM. Obserwuje sie takze
dynamiczny rozwdj Tik-Toka (Stelzner, 2022), co zaczyna owocowac powstawaniem tam
kampanii réwniez z branzy kinematografii.

W Rozdziale 1 przedstawiono najbardziej popularne platformy SM, omédwiono je
takze z respondentami w pierwszym etapie badan. Rozmdwcy podkredlali znaczenie
Facebooka, Instagrama, TikToka oraz YouTube. TikTok zyskat szczegdlnie na znaczeniu
w ostatnich latach 2020-2022, natomiast analizie poddawane s3 produkcje z lat
ubiegtych, dlatego wykluczono te platforme z badan. Z kolei YouTube wykorzystywany
jest przez produkcje filmowe zazwyczaj w specyficzny sposdb — zamieszczane sg tam
zwiastuny, teasery czy krotkie fragmenty filméw fabularnych, jednak najczesciej
profilem publikujgcym jest dystrybutor. Oznacza to, ze na jego profilu znalezé mozna
komunikacje wielu réznych filmow. Tym samym, badanie uwzgledniajgce bezposrednie
wyniki z YouTube nie bytyby obiektywne. Wybrano zatem ostatecznie platformy obecnie
nazywane tgcznym mianem Meta, tj. Facebooka i Instagrama. Sg to zarazem najbardziej
popularne platformy SM (Stelzner, 2022) a z analizy autorki wynika, ze sg réwniez

najczesciej wykorzystywane przez produkcje filmowe. W nielicznych krajach na swiecie
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to nie te globalne platformy SM cieszg sie najwiekszym uznaniem, a lokalne. Ma to
miejsce miedzy innymi w Chinach, gdzie do kanatéw komunikacji marketingowej zalicza
sie: WeChat, Sina Weibo, Douban i Xiaohongsh, a wiekszo$¢ uzytkownikéw — obywateli
Chin nie posiada dostepu do Meta. Z pilotazowych badan autorki wynika, ze
w przypadku chiidskich filméw dystrybuowanych miedzynarodowo niekiedy
wykorzystuje sie jedynie Facebooka, jednakze nie prowadzi tam biezgcej komunikacji.
Zatozone profile filmowe stuzg w takich przypadkach jedynie jako baza tytutéw.
Z niniejszych badan wykluczono zatem filmy przeznaczone w pierwszej kolejnosci na
rynek chinski, gdzie dominujaca rolg petnig lokalne media spotecznosciowe. W efekcie,
ostatecznie badaniu iloSciowemu poddano 387 tytutéw, z ktérych zdecydowang
wiekszos$¢ stanowity filmy anglojezyczne i w tym samym jezyku prowadzity komunikacje
w mediach spoteczno$ciowych. Natomiast w przypadku produkcji nieanglojezycznych,
profile byly prowadzone: w jezyku produkcji, w jezyku angielskim, lub w kilku
przypadkach — stworzono 2 profile, jeden miedzynarodowy i drugi - na potrzeby rynku
lokalnego. W ostatnim przypadku sumowano wyniki. Podobna sytuacja miata miejsce
w przypadku kilku filméw bedacych czescig serii — posiadaty one wtedy bazowy profil
oraz dodatkowy — na potrzeby badania wyniki byty sumowane.

Wybranym rezultatem filmowym byt przychéd filmu, tzw. box office stanowigcy
w analizie statystycznej zmienng zalezng. Natomiast zmienne niezalezne dobrane
zostaty na bazie indywidualnych wywiadéw IDI oraz oferty narzedzia SoTrender, ktéry
zbierat dane iloSciowe — wyniki SM marketingowe. Stworzono dedykowany raport
uwzgledniajgcy wybrane wskazniki zaprezentowane w Tabeli 19.

Tabela 19

Kluczowe wskazniki SM w marketingu filmowym

Dotyczace Swiadomosci

Nazwa wskaznika Opis Platformy Meta
Liczba followersow okresla liczbe osdb, ktéra Facebook, Instagram
wyrazita zainteresowanie danym
profilem poprzez klikniecie
przycisku , Lubie to” lub
,Obserwu;j”.

Dotyczace zaangazowania
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Wskaznik poparcia

Aktywnos¢
Udziat w dyskusji
Wskaznik wiralnosci

Interactivity Index

Pozytywne oceny

Wykorzystanie formatéw

dynamicznych

Jak widaé powyzej, zdecydowano sie rowniez badaé réwniez Interactivity Index
(lub w skrdcie Inl), ktory jest autorskim wskaznikiem od SoTrender, zliczajagcy sume
dziatan wazonych w zaleznosci od tego, jak aktywne jest zaangazowanie uzytkownika
zgodnie z zasadga: reakcja = 1, komentarz = 4, opublikowany post = 8, opublikowane
multimedia = 12, udostepnienie = 16 (Djukic, 2020). Wyboru dodatkowych, poza social
mediowych zmiennych, dokonano po rozpoznaniu podobnych badan naukowych, na
podstawie wywiaddéw indywidualnych, wiedzy autorki i badan pilotazowych. Préba
zawierata zatem 387 obserwacji, ktdre réznig sie pod katem gatunku filmowego (Wykres

10), wiodgacej firmy produkcyjno-dystrybucyjnej (Wykres 11), otrzymanych nagrdd

taczna liczba akcji aprobujgcych,
np. polubien

taczna liczba akcji angazujacych
taczna liczba komentarzy

liczba udostepnien publikacji
Wskaznik zaangazowania
uwzgledniajacy wigksze znaczenie
jakosciowego zaangazowania
Liczba lub odsetek pozytywnych
reakcji (lubie to, wow, serduszko,

trzymaj sie)

Dotyczace tresci dynamicznych

% postow wideo

Zrédto: opracowanie wiasne

(Wykres 12) i kontynuacji serii (Wykres 13).
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Wykres 10

Charakterystyka préby wedtug gatunku filmowego (n=387)

akcjia I 16%
komedia I 16%
horror I 13%
dramat I 11%
animacja I——— 11%
biograficzny I 9%
thriller I 3%
przygodowy IS 6%
sci-fi I 5%
wojenny [l 1%
historyczny Ml 1%
musical Il 1%
kryminat 1l 1%

komediodramat M 1%

0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16% 18%

Zrédto: opracowanie wiasne

W przypadku wiodgcej firmy produkcyjno-dystrybucyjnej rozrézniono studia
filmowe nalezgce do sieci tzw. Wielkiej Széstki tj. Paramount, Warner Bros Pictures,
Sony Pictures, Walt Disney Pictures, Universal, 20™ Century Fox. Pozostate firmy

stanowity inne duze studia, a trzecig grupe firmy mate, lokalne i niezalezne.
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Wykres 11 Wykres 12

Charakterystyka proby wedtug firmy Charakterystyka proby wedtug otrzymanych

produkcyjno-dystrybucyjnej (n=387) nagréd (n=387)

® Firmy mate, lokalne, = Oscar

niezalezne = Brak nagréd

® Inne duze studia = [nna nagroda

Zrédto: opracowanie wiasne

Wykres 13

Charakterystyka proby wedtug: czy jest to kontynuacja serii? (n=387)

= nie = tak

Zrédto: opracowanie wiasne.

Zmienna Przychody ze sprzedazy bedzie prezentowana w tys. USD ze wzgledu na

przejrzystos¢ wynikéw. Na podstawie danych zawartych w tab. 1 mozna stwierdzi¢, ze
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rozktad tej zmiennej charakteryzuje sie licznymi odstepstwami od rozktadu normalnego.
Jest to rozkfad leptokurtyczny (K=14,838) z asymetrig prawostronng (A=3,275). Réznica
miedzy wartoscig minimalng a maksymalng wynosi az 2 778 848 221,00, co $wiadczy

o wystepowaniu wartosci skrajnych (Wykres 14).

Tabela 20

Przychody ze sprzedazy w tys. USD — podstawowe parametry statystyki opisowe;j

Parametry Statystyka
% (Srednia) 219 188 403,51
Me (Mediana) 87 761 988,00
Sx (Odchylenie standardowe) 326 351 265,47
Vsx (Wspodtczynnik zmiennosci) 148,89%
Min (Minimum) 18 653 107,00
Max (Maksimum) 2 797 501 328,00
Rozstep 2778 848 221,00
A (Skosnosc) 3,275
K (Kurtoza) 14,838
Zrédto: opracowanie wiasne.
n =387

p <0,001; p — prawdopodobienstwo w tescie Shapiro-Wilka (a = 0,05)

Wykres 14

Rozktad zmiennej przychody ze sprzedazy

3,069
2,568
2,069
1,569
1,0E9

5,068

0,0E0

Przychody ze sprzedazy w USD

Zrédto: opracowanie wtasne.
n =387
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Na Wykresie 15 zostat przedstawiony rozktad zmiennej przychody ze sprzedazy
w podziale na gatunek filmowy. Najwyzszg srednig przychoddw charakteryzuje sie film

kryminalny (500 342 895,67 USD), najnizszg natomiast komedia (70 824 318,26 USD).

Wykres 15
Rozktad zmiennej przychody ze sprzedazy w obrebie gatunku filmowego
30Es
2568
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Przychody ze sprzedazy (box office) w USD
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Gatunek filmowy

Zrédto: opracowanie wiasne.
n =387
W podziale na firmy produkcyjno-dystrybucyjne, najwyzsze srednie przychody osiggnety
firmy wyprodukowane przez tzw. Wielkg Széstke (300 782 167,02 USD). Najmniej
dochodowe s3 produkcje firm matych, lokalnych i niezaleznych (52 383 839,38 USD)
(Wykres 16).
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Wykres 16

Rozktad zmiennej przychody w obrebie firm produkcyjno-dystrybucyjnych
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Zrédto: opracowanie wtasne.
n =387

Najwyzsze $rednie przychody odnotowujg rowniez filmy, ktére otrzymaty Oscara (314
450 869,00 USD) (Wykres 18) oraz te, ktore otrzymaty nagrode — najwyzszy box office

zwigzany jest z wyrdznieniem Amerykanskiej Akademii Filmowej, Oscarem (Wykres 17).

Wykres 17

Rozktad zmiennej przychody w obrebie otrzymanych nagréd
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Zrédto: opracowanie wtasne.
n =387
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Wykres 18

Rozktad zmiennej przychody w obrebie wystepowania serii
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Czy jest kontynuacja serii?

Zrédto: opracowanie wtasne.
n =387

Badanie dotyczyto zatem danych ilosciowych, jak i jakosciowych. Celem
zrozumienia zwigzku zachodzgcego miedzy zmiennymi wykorzystane zostaty badania
korelacji oraz analiza regresji. Baze do analizy statystycznej stanowit szczegétowy model
teoretyczny stworzony po pierwszym etapie badan.

W ramach pierwszego kroku analizy statystycznej sprawdzono wykresy rozrzutu,
ktdre jak sie okazato swiadczg o nieliniowej zaleznosci miedzy zmiennymi, co stanowi
odstepstwo od zatozen do stosowania wspédtczynnika korelacji liniowej Pearsona. Z tego
wzgledu, do analizy sity zaleznosci miedzy zmiennymi skorzystano z alternatywnej
metody, jaka jest wspotczynnik korelacji rang Spearmana. Po ich analizie: miedzy
przychodami a zmiennymi dotyczacymi jakosci dziatan w mediach spotecznosciowych
w obrebie Instagrama (Tabela 21) iFacebooka (Tabela 22) nalezy stwierdzi¢, ze

wystepuje istotna statystycznie zaleznos$é¢ pomiedzy przychodami a zmiennymi.
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Tabela 21

Ocena korelacji miedzy przychodami ze sprzedazy a wynikami na Instagramie

Liczba Wykorzystanie
Przychody | followersow | Aktywnos¢ Wskaznik Udziat w Interactivity formatow
w USD IG IG poparcia IG dyskusji IG Index IG dynamicznych IG
1 0,653 0,561 0,555 0,538 0,556 0,256
SerJSC;Ody <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001
n 387 387 387 387 387 387 387

S —wspodtczynnik korelacji rang Spearmana; p - istotnosc statystyczna, wynik testu uznaje sie na istotny statystycznie, jezeli p < a (a = 0,05)

n- liczebnosé proby

Zrédto: opracowanie wiasne

Tabela 22

Ocena korelacji miedzy przychodami ze sprzedazy a wynikami na Facebooku

Wykorzystanie
Liczba Wskaznik Udziat w Wskaznik Pozytywne Interactivity formatow
Przychody w USD | followersow FB | Aktywnos¢ FB | poparcia FB | dyskusji FB | wiralnosci FB oceny FB Index FB dynamicznych FB
1 0,631 0,524 0,529 0,512 0,448 0,454 0,441 0,452
Cr\:yljggd <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001
387 387 387 387 387 387 387 387 387

S — wspotczynnik korelacji rang Spearmana, p - istotnosc statystyczna, wynik testu uznaje sie na istotny statystycznie, jezeli p < a (a = 0,05)

n- liczebnos$¢ proby

Zrédto: opracowanie wiasne
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Analiza statystyczna wykazata, ze najsilniejsza korelacja wystepuje pomiedzy
przychodami a liczbg followerséw na Instagramie, najstabsza natomiast pomiedzy
przychodami a wskaznikiem wykorzystania formatéw dynamicznych na Instagramie.
Ujecie korelacji w podziale na dwie platformy SM pokazuje réznice w oddziatywaniu
dziatan w ich obrebie na box office. Wyniki wskazujg bowiem na wysoka i istotng
statystyczng  korelacje = miedzy przychodami ze sprzedazy azmiennymi
charakteryzujgcymi dziatalnos¢ na Instagramie (Tabela 21). Natomiast w przypadku
zmiennych charakteryzujgcych dziatalnos$¢ na Facebooku, wszystkie korelacje réwniez sg
istotne statystycznie, jednak nalezy zwrdéci¢ uwage, ze sg one stabsze anizeli
w przypadku Instagrama (Tabela 22).

Wyniki dziatan marketingowych na Instagramie sg zatem generalnie silniej
powigzane z przychodami ze sprzedazy anizeli wyniki na Facebooku. Dodatkowo,
zauwazalne jest ze na Facebooku oddziatywanie liczby followerséw, ktéry jest
wskaznikiem swiadomosciowym, jest znacznie wieksze niz wskaznikdw zaangazowania
i tresci dynamicznych. Na Instagramie jest nieco inaczej: najsilniej skorelowany wskaznik
rowniez dotyczy Swiadomosci, jednak wszystkie pozostate wyniki dotyczace
zaangazowania sg réwniez na wysokim poziomie $wiadczgcym o silnej zaleznosci. Zaleca
sie zatem, by produkcje filmowe prowadzity profile w obrebie obu platform SM ze
szczegblnym uwzglednieniem Instagrama. Na Facebooku warto prowadzi¢ szczegdlnie
dziatania swiadomosciowe, majgce na celu dotarcie do jak najwiekszego grona oséb
z potencjalnej widowni.

Wsréd wybranych wskaznikdw znalazty sie réwniez takie, ktére sumujg wyniki
dziatan marketingowych na Facebooku i Instagramie: Suma Followerséw Meta oraz
Aktywnos¢ Meta. Stanowig one, wraz z budzetem produkcji, grupe zmiennych

z zaleznoscia liniowa. Wyniki badania korelacji przedstawiono w Tabeli 23.
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Tabela 23

Ocena korelacji miedzy przychodami a zmiennymi wybranymi do modelu

Przychody ze sprzedazy w USD Budzet filmu wyrazony w USD Suma Follow Meta Aktywnos¢ Meta

Przychody w USD P 1 0,787 0,637 0,640

P <0,001 <0,001 <0,001

n 387 347 387 387
Budzet filmu w USD P 0,787 1 0,594 0,483

p <0,001 <0,001 <0,001

n 347 347 347 347
Suma Follow Meta P 0,637 0,594 1 0,553

p <0,001 <0,001 <0,001

n 387 347 387 387
Aktywnos¢ Meta P 0,640 0,483 0,553 1

p <0,001 <0,001 <0,001

n 387 347 387 387

P —wspodtczynnik korelacji liniowej Pearsona, p - istotnosc statystyczna, wynik testu uznaje sie na istotny statystycznie, jezeli p < a (a = 0,05); n- liczebno$¢ préby

Zrédto: opracowanie wiasne
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Pomiedzy analizowanymi parami zmiennych wystepuje silna i istotna statystycznie
korelacja: najsilniejsza pomiedzy przychodami a budzetem filmu. Zwracajgc uwage na
wskazniki SM, najsilniejsza korelacja wystgpita natomiast pomiedzy przychodami
a aktywnoscig Meta. Zgadza sie to z przewidywaniami ekspertéw biorgcymi udziat w oby
wywiadach. Wedtug nich wielokanatowe dziatania social marketingowe powinny
w duzym stopniu angazowad odbiorce.

Podsumowanie weryfikacji hipotez szczegétowych z uwzglednieniem istotnosci
i sity korelacji poszczegdlnych wskaznikéw — elementdéw jakosci dziatan w mediach

spotecznos$ciowych przedstawiono w ponizszej tabeli.

Tabela 24

Weryfikacja hipotez szczegdtowych

Wartos¢ Wystepowanie istotnej Ocena korelacji*

Rezultat filmowy | przychodéw statystycznie korelacji
Jakos$¢ SM (box office)
Liczba followersow FB H1A tak wysoka
Liczba followerséw I1G H1B tak wysoka
Suma followersow Meta H1C tak wysoka
Wskaznik poparcia FB H2A tak wysoka
Wskaznik poparcia IG H2B tak wysoka
Aktywnos¢ FB H2C tak wysoka
Aktywnosc I1G H2D tak wysoka
Aktywnos¢ Meta H2E tak wysoka
Udziat w dyskusji FB H2F tak wysoka
Udziat w dyskusji I1G H2G tak wysoka
Wskaznik wiralnosci FB H2H tak przecietna
Interactivity Index FB H2I tak przecietna
Interactivity Index IG H2J tak wysoka
Pozytywne oceny FB H2K tak przecietna
Wykorzystanie formatéw dynamicznych H3A tak przecietna
FB
Wykorzystanie formatéw dynamicznych H3B tak staba
1G

*korelacja 0,1 <r £ 0,3 korelacja staba
0,3 <r<0,5 korelacja przecietna
0,5 <r<0,7 korelacja wysoka
Zrédto: opracowanie wtasne



Podsumowujgc, przeprowadzone badanie korelacji nie daje podstaw do
odrzucenia powyzszych hipotez. Wiekszos¢ wskaznikéw wykazato korelacje wysoka,
czes¢ przecietng, natomiast jedyng stabg korelacje wykazat wskaznik wykorzystania
formatéw dynamicznych na Instagramie. Nalezy jednak patrze¢ na ten wynik przez
pryzmat lat 2017-2019, kiedy Instagram wcigz w gtéwnej mierze dotyczyt jakosciowych
statystycznych grafik a Facebook tresci bardziej réznorodnych, w tym dynamicznych.
Dopiero ostatnie lata po 2020 przyniosty wzrost popularnosci wideo i platformy TikTok,
co zaowocowato przeniesieniem sie popularnych tam formatéw do innych kanatéw
komunikacji, w tym pojawienie sie zaktadki Reels na IG. Nie mniej, warto wdrazac
formaty dynamiczne do komunikacji social mediowej w obrebie Meta i obserwowac
nowe pojawiajgce sie funkcjonalnosci aplikacji.

Zaleznos¢ liniowa miedzy zmiennymi analizowanymi w Tabeli 26 umozliwia
wykorzystanie funkcji regresji liniowej. Tym samym stanowity one podstawe modelu
teoretycznego. Wytypowano nastepujgce zmienne:

X1 —budzet filmu w USD,

X2 — Aktywnos¢ Meta,

X3 — Suma Followersow Meta,

X4 — Firma produkcyjno-dystrybucyjna,

Xs — Otrzymane nagrody.

Zmienne X4 i X5 s3 zmiennymi dychotomicznymi, a w Tabeli 25 przedstawiono zasady ich
kodowania do postaci zero-jedynkowe;j.
Tabela 25

Kodowanie zmiennych strukturalnych do postaci zero-jedynkowej

Kategoria Zmienna Zmienna zero-jedynkowa | Grupa odniesienia
Firma produkcyjno- | Xa 1 - Wielka Szdstka Inne duze studia oraz firmy
dystrybucyjna 0 - Pozostate mate, lokalne i niezalezne
Otrzymane nagrody Xs 1 — Otrzymane nagrody Brak nagréd

0 — Brak nagréd

Zrédto: opracowanie wtasne
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Analizujac rozktad zmiennej zaleznej oraz zmiennych niezaleznych, postanowiono
wykluczy¢ wartosci skrajne i zakwalifikowaé obserwacje, dla ktérych:
700 000 000 > przychody ze sprzedazy > 20 000 000. Po wykluczeniu wartosci skrajnych
proba wynosita n=354. Estymacja parametréw funkcji regresji liniowej dla przychodéw
ze sprzedazy zostata wykonana metoda krokowg, a jej wyniki przedstawiono w ponizszej
tabeli.

Ostatecznie, na postawie wynikdw testu t-Studenta — do zmiennych

objasniajgcych zakwalifikowano wszystkie wytypowane zmienne.

Tabela 26

Wyniki estymacji parametrow funkcji regres;ji liniowej dla przychoddw ze sprzedazy

Wyszczegolnienie B S(B) Beta |t p r re VIF
(Stata) -6 122 197,21 |12 136 569,47 -0,504 | 0,614

Budzet filmu w USD 1,65 0,11 0,560 14,438 | <0,001 | 0,722 {0,632 | 1,296
Aktywno$é Meta 28,19 4,21 0,252 | 6,699 |<0,001|0,471 0,354 1,223
Suma Follow Meta 4,72 1,84 0,099 | 2,560 |0,011 |0,435|0,143 1,299
Firma produkcyjno- | 49 870 666,51 | 11 096 526,20 | 0,162 | 4,494 |<0,001 | 0,366 | 0,246 | 1,112
dystrybucyjna

Otrzymane nagrody 26 674 166,04 | 11 602 214,18 | 0,079 | 2,299 (0,022 |0,138|0,129|1,018
ANOVA F(5;313)=109,59; p<0,001

R? 0,636

Se 87 877 692,19 dol.

B — niestandaryzowany wspoétczynnik regresji; S(B) — btad szacunku parametru; t — wartos$¢ statystyki t-
Studenta; r — wspotczynnik korelacji; rez — wspétczynnik korelacji czastkowej; VIF — czynnik inflacji
wariancji estymatora parametru; p - istotnosc statystyczna, wynik testu uznaje sie na istotny
statystycznie, jezeli p < a (a = 0,05); R? — wspétczynnik determinacji; Se — éredni bfad szacunku;

t zalezno$¢ istotna statystycznie na poziomie a = 0,10
Zrédto: opracowanie wiasne

Jak wynika z powyzszej tabeli, wspotczynnik korelacji wielorakiej wynosi 0,798.
Kwadrat wspoétczynnika korelacji wielorakiej, czyli wspétczynnik determinacji wynosi
0,636. Oznacza to, ze oszacowany model pozwala wyjasni¢ ksztattowanie sie
przychodéw ze sprzedazy (box office) w 63,6%. Swiadczy to o bardzo dobrym
dopasowaniu modelu w obrebie préby oraz o bardzo dobrych witasnosciach

prognostycznych modelu. Btgd standardowy oszacowania wynosi 87 877 692,19 dol., co

stanowi 59,07% sredniej zmiennej zaleznej, jaka sq przychody. Jest to wysoki btad

176



szacunku, ale w przypadku zmiennych finansowych duze zrdinicowanie jest raczej
typowe - wysokie odchylenie standardowe, wariancja.

Do badania wtasnosci prognostycznych modelu wykorzystywana zostata ANOVA.
W przypadku oszacowanego modelu F(5;313)=109,59, a p<0,001. Poniewaz p<0,05
mozna uznaé, ze wspotczynnik determinacji w populacji istotnie rozni sie od zera, co
stanowi na korzy$¢ modelu. Statystyka VIF wskazuje, ze w modelu nie wystepuje
problem wspdétliniowosci zmiennych. Funkcja ma nastepujaca postac:

y = —-6122197,21 + 1,65 - x; + 28,19 - x, + 4,72 - x3 + 49 870 666,51 - x, + 26 674 166,04 - x;
Wszystkie parametry modelu s3g istotne statystycznie (p < 0,05), a wartosc
wspotczynnika istotnosci statystycznej p jest podana w kolumnie "Istotnos¢".

Uzyskane wyniki pozwalaja réwniez wnioskowaé, ze Aktywnos¢ Meta istotnie
oddziatuje na przychody filmu. Zwiekszenie aktywnosci Meta o 1 aktywnosé spowoduje
wzrost przychodéw o 28,19 USD. Jest to powigzane z obecnymi trendami
marketingowymi, znajdujgcymi zastosowanie réwniez w obrebie kultury, w tym na
rynku kinematografii. Wraz z ewolucjag marketingu icoraz wiekszym znaczeniem
nabywecy i spoteczenistwa, zaczeto z czasem coraz mocniej wdrazac dziatania angazujace
klienta, a naturalnym do tego miejscem staty sie media spotecznosciowe. Nic dziwnego,
ze to wtasnie wszelkiego rodzaju aktywnosci odbiorcy okazaty sie szczegdlnie istotne
w niniejszym badaniu —zaréwno w badaniach jakosciowych, jak i ilosciowych. Zaleca sie
zatem praktykom, by w taki sposdb planowali dziatania w SM, by angazowa¢ odbiorcéw
i prébowaé nawigza¢ z nimi relacje za posrednictwem mediéw spotecznosciowych.
W nawigzaniu do modelu regresji szacuje sie rdwniez, ze zwiekszenie Sumy followerséw
Meta o 1 osobe, spowoduje wzrost przychoddw o 4,72 USD. Social media pozostajg
jednym z kanatoéw komunikacji stuzgcych zwiekszaniu Swiadomosci produktu — rowniez
produktu kultury, takiego jak film. Zaleca sie zatem praktykom dziatania skierowane na
pozyskiwanie obserwujgcych w obrebie Meta pozwalajgce na stworzenie bazy
organicznego dotarcia i rozprzestrzeniania sie informacji dotyczacych danej produkcji.

Odnoszac sie do uzyskanych wynikéw, mozna powiedzie¢, ze wyzszy budzet
zwieksza przychody ze sprzedazy: wzrost budzetu o 1 USD spowoduje wzrost
przychoddéw o 1,65 USD. Istotnie to obrazuje wspdtczesne znaczenie wielkosci budzetu.

W czasach, gdy wieksza jego czes¢ nie jest juz przeznaczana na koszt tasmy filmowej, jej
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obrébki idystrybucji, budzet moze by¢ dowolnie ksztattowany w zaleznosci od
scenariusza, ale takze zatozen twoércéw, producenta i dystrybutora, w tym strategii
marketingowej filmu. Nalezy jednoczesnie pamieta¢, ze roéznorodno$¢ budzetow
i powigzana z nig relacja z przychodami, moze szczegélnie wynika¢ z perspektywy
globalnej — analizowania filméw miedzynarodowych, czyli zarowno amerykaniskich
blockbusterow, jak i mniejszych produkcji lokalnych. Wnioski statystyczne dotyczace
budzetu stanowity przyczynek do zamieszczenia pytania na ten temat w trzeciej czesci
badan, wywiaddw z ekspertami kinematografii. W kontekscie zmiennych zakodowanych
jako zero-jedynkowe, analiza wykazata, ze w przypadku filmdw, ktérych dystrybutorem
jest firma z tzw. Wielkiej Széstki, przychody ze sprzedazy sg, ceteris paribus, $rednio o
50 min wyzsze niz w przypadku filmdéw z innym dystrybutorem, natomiast w przypadku
filmow, ktére otrzymaty jakgkolwiek nagrode (np. Oscar), przychody ze sprzedazy s3,
ceteris paribus, srednio 0 27 mIn wyzsze niz w przypadku filmoéw bez nagréod. W praktyce
oznacza to, ze warto nawigzywac wspotprace z duzymi znanymi firmami produkcyjnymi
i dystrybucyjnymi, a takze zgtasza¢ filmy na festiwale, dajac mozliwos¢ produkcjom na
wyrdznienie nagroda.

Ocena dziatan z obszaru social media zostata wzbogacona o analize drzewa
klasyfikacyjno-regresyjnego (Rys.19). Analizujagc rozktad zmiennej zaleznej oraz
zmiennych niezaleznych, postanowiono wykluczyé wartosci skrajne przed budowg
drzewa i zakwalifikowa¢ obserwacje, dla ktérych: 700 000 000 > przychody ze sprzedazy
> 20 000 000. Po wykluczeniu wartosci skrajnych n = 354. Zmienna Przychody ze
sprzedazy zostata przedstawiona w min USD ze wzgledu na czytelno$é rezultatow
analizy.

Do modelu wytypowano nastepujgce zmienne niezalezne:
e liczba followersow IG,

e liczba followersow FB,

e wskaznik poparcia IG,

e wskaznik poparcia FB,

e suma pozytywnych reakcji FB,,

e udziat w dyskus;ji IG,

e udziat w dyskusji FB,
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wskaznik wiralnosci FB,

Interactivity Index IG,

Interactivity Index FB,

wskaznik wykorzystania tres$ci dynamicznych IG,

wskaznik wykorzystania tresci dynamicznych FB.
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Rysunek 19

Drzewo klasyfikacyjno-regresyjne dla przychoddéw ze sprzedazy w min USD

Pychody ze spzedazy w min USD

Mezet O
Srednia 144220
Odeh. std. 145 775
n 265
% 1000

Premidywane 144,220

L

I%: Liczba followe rsdu
Ulepszenie=7T002 275

2= 615935 » G1598.5
Mrezet 1 ezet 2
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Odch. std. Q2,879 Odch. std. 172,973
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L
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=]
FE: % tresciw formie video
Ulepszenie=2145,032

2= 50,286 » 50 286
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Sradnia 199,082 Sradnia 72 434
Odch. std. 138,510 Odech. std. 157 505
n c3 | n 25
% 12,2 % 12,7

Prewidywane 189 933

!l-l B -

Prewidywane 372 434

L. ] n

15 Liczha follawe rsfin
Ulepszenie=1188 067

== 156515,0 » 1565180
ezet 5 ezet G
Srednia 287057 Srednia 473,214
Odeh. std. 140 425 Odch. std. 111,543
n 19 n 16
% 75 % E.3

FPrzewidywwane 287,057 Frzewidymwane 473,319

LI dm 1

Zrédto: opracowanie wtasne

Jak wynika z Rysunku 19, na wielkos¢ przychoddéw ze sprzedazy ostatecznie ma

wptyw liczba followersdw na Instagramie oraz wskaznik wykorzystania tresci
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dynamicznych (% tresci w formie wideo) na Facebooku. Prowadzenie jakosciowych
dziatan w mediach spotecznosciowych zaktada konieczno$¢ tworzenia atrakcyjnych,
wyrdzniajacych sie publikacji. Formaty dynamiczne spetniajg czesto te role -
potwierdzajg to raporty o mediach spotecznosciowych, w ktérych znaczenie wideo z
roku na rok rosnie. W przypadku filmow, dla ktérych liczba obserwujgcych na
Instagramie przekraczata 61 598, srednia wartos¢ przychoddéw wyniosta ponad 286 min
USD. Jednoczesnie, zmienna Liczba followerséw IG zostata uznana za najistotniejsza
zmienng w modelu. Ten sam wskaznik byt najsilniej skorelowany z przychodem
w analizie korelacji rang Spearmana. Dla praktykdéw i naukowcdéw moze to oznaczac
rosngce znaczenie Instagrama, ktérego warto wykorzystywaé w dziataniach
marketingowych i poddawac¢ dalszym badaniom. Podobny wniosek nasuwa sie po
analizie danych w niniejszym badaniu ilosciowym. Instagram nie byt wykorzystywany
w 2017 r. na tak szerokg skale, jak w 2018 i 2019. Swiadcza o tym wyniki liczbowe, ale
przede wszystkim liczba kont niebiznesowych — w2017 r. byto ich bardzo duzo,
natomiast w latach 2018 i 2019 pojawity sie zaledwie pojedyncze produkcje z takimi
profilami. Tym samym, mozna wnioskowaé, ze Instagram stanowi dobry kanat
komunikacji i prowadzenia dziatarh Swiadomosciowych.

Podsumowujgc, badanie iloSciowe obejmowato analize korelacji rang Spearmana,
w skutek ktérej zaobserwowano silne zaleznosci miedzy wybranymi wskaznikami
Swiadomosciowymi, zaangazowania i tresci dynamicznych a przychodami (box office).
Wyisze wspotczynniki korelacji pojawity sie w przypadku Instagrama, a najsilniejszg
zaleznos$¢é zaobserwowano w przypadku liczby followerséow IG. Przeprowadzono réwniez
analize regresji obejmujgcy social mediowe wskazniki: Suma followerséw Meta oraz
Aktywnos¢ Meta. W obu przypadkach zaobserwowano silng korelacje liniowa.
Opracowano model regresji, w ktérym wzieto pod uwage powyzsze 2 zmienne a takze
budzet, firme produkcyjno-dystrybucyjng oraz nagrody filmowe. Wspdtczynnik
determinacji modelu wynosi 0,636. Oznacza to, ze oszacowany model pozwala wyjasnic
ksztattowanie sie przychodéw ze sprzedazy (box office) w 63,6%. Swiadczy to o bardzo
dobrym dopasowaniu modelu w obrebie préby oraz o bardzo dobrych wtasnosciach
prognostycznych modelu. Najsilniej oddziatujgcym wskaznikiem w modelu okazata sie

Aktywnos¢ Meta. Zaprezentowana analiza statystyczna wskazuje, ze nie ma podstaw do
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odrzucenia hipotezy HO przyjetej w rozprawie: istnieje zwigzek pomiedzy jakoscig

dziatan z obszaru social media marketingu a przychodem filmu.
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3.4. Wykorzystanie mediow spotecznosciowych na polskim rynku

kinematografii

Temat implementacji dziatan social media marketingowych na rynku filmowym
pojawiat sie juz na pierwszych trzech etapach badani. Analiza literatury wykazata, ze
w przemysle kultury istniejg dziatania marketingowe z udziatem nowych technologii.
W drugim etapie, eksperci marketingu przyznawali, ze media spotecznosciowe
odgrywaja znaczacg role na rynku kinematografii. Badanie ilosciowe potwierdzito
wystepowanie wysokich korelacji miedzy wynikami SM a przychodami filmow
dystrybuowanych miedzynarodowo. Oszacowano rowniez model ze wskaznikami social
mediowymi pomagajacy w prognozowaniu box office. W czwartym etapie, celem
konfrontacji wnioskdéw z analizy oraz sformutowanych konkluzji w odniesieniu do rynku
polskiego, przeprowadzono badania jakosciowe. Skonstruowano nastepujgce pytania
badawcze:

e Jak eksperci kinematografii oceniajg potencjat wykorzystywania medidw
spotecznosciowych w marketingu filmowym?

e Jak eksperci kinematografii oceniajg mozliwos¢ wykorzystania mediéw
spotecznosciowych w polskiej kinematografii?

o Jak eksperci kinematografii oceniajg mozliwos¢ implementacji opracowanego

w rozprawie modelu do polskich produkcji filmowych?

Wywiady przebiegaty zgodnie ze scenariuszami, w ktérych pytania stworzone zostaty na
bazie analizy literatury oraz wynikdow drugiego, iloSciowego etapu badan. Wszystkim
respondentom przedstawiono podczas rozmowy kluczowe wnioski z dwédch
poprzednich czesci — wywiaddw z ekspertami marketingu oraz analizy statystycznej.

Z wczesniejszych badan autorki wynika réwniez, ze polska kinematografia nie
wykorzystuje jeszcze petni mozliwosci social media marketingu. Trudno wyjasnic
powody takiej sytuacji, skoro grupa docelowa licznie korzysta z medidéw
spotecznosciowych, m.in. poszukiwania informacji o produkcjach filmowych. Na bazie
doswiadczen autorki mozna domniemywaé, ze problem prawdopodobnie dotyczy
budzetéw, niecheci do traktowania dzieta filmowego jako produktu poddawanego

procesom marketingowym, a takze niskiej $wiadomosci potencjatu social media
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marketingu na polskim rynku filmowym. Wywiady z ekspertami kinematografii miaty na
celu réwniez prébe weryfikacji powyzszych powoddéw oraz zainspirowanie oséb
pracujgcych w branzy filmowej oraz ksztatcacych mtode pokolenia filmowcéw do
zapoznania sie z mozliwos$ciami, jakie niesie za sobg social media marketing. Ponizej
omoéwiono wypowiedzi respondentéw zgodnie z kolejnoscig pytan w scenariuszu.
Nastepnie trzy obszary pojawiajgce sie w pytaniach badawczych: potencjat
wykorzystania SM w marketingu filmowym, wykorzystanie medidw spotecznos$ciowych
w polskiej kinematografii oraz mozliwos¢ implementacji modelu, staty sie bazg dla
dalszego skonstruowania kluczowych wnioskdédw ujetych na koniec podrozdziatu
w postaci tabeli.

Zdaniem wszystkich respondentdéw, media spotecznosciowe sg niezwykle istotnym
elementem dziatan filmowych. Ekspert 3 podkreslit, ze SM sg wazne dla filmowcdéw na
catym Swiecie, poniewaz kazdy producent pragnie dotrze¢ do jak najwiekszej liczby
odbiorcow, aby zarobi¢ na swoim filmie czy serialu, a to z kolei moze oznaczac dla
producenta rozwdj i mozliwos¢ realizacji kolejnego dzieta. Wedtug Eksperta 6, media
spofecznosciowe sq niedocenione przez polskich filmowcow. W praktyce, wedtug
Respondenta 2 oznacza to, ze cho¢ marketing polskich filméw lezy po stronie
dystrybutoréw oraz producentéw, to w wielu przypadkach, szczegdlnie tych mniejszych
firm produkcyjnych, ciezar przeniesiony jest na faze dystrybucji. W praktyce oznacza to,
ze widz nie ma szans dowiedzie¢ sie o filmie w procesie jego produkcji — dzieje sie to
wtedy bardzo pdzno, dopiero w okresie premiery. Ekspert 5 rowniez przyznat, ze nalezy
social media marketing filmu rozpoczynaé¢ w okresie produkcji: takie dziatania powinny
sie zaczq¢ bardzo wczesnie, najpozniej w momencie, gdy wchodzimy na plan.

Czas rozpoczecia kampanii social media marketingowej mozna powigzac¢ ze
Swiadomoscig potencjatu mediéw spotecznosciowych. Zdaniem Respondenta 1,
w przypadku twércéw filmowych jest ona bardzo niska. Swiadczy o tym choéby brak
podpisanych umow z aktorami w zakresie tworzenia materiatow przeznaczonych do SM.
W opinii eksperta, ta Swiadomos¢ social media marketingowa jest wieksza w przypadku
producentéw, a najwieksza u dystrybutoréw, jednak nie oznacza to wcale, ze dziatania
tam sg prowadzone dobrze. W praktyce oznacza to, ze producenci wcigz czasem

uwazajg, ze nie ma potrzeby prowadzenia profili w mediach spotecznosciowych.
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Dystrybutorzy zas w wiekszosci robig to i majg swiadomosé, ze sie to optfaca, jednak brak
im czesto strategicznego podejscia. Zdarzajg sie takze trudnosci na linii producent-
dystrybutor, np. gdy ten pierwszy nie stworzyt zadnych materiatéw dedykowanych do
wykorzystania w SM marketingu. W takich przypadkach dystrybutor ma znacznie
ograniczone mozliwosci dziatania. Ekspert 5 potwierdzit, ze wykorzystanie SM
marketingu przez polskich producentéw nie jest jeszcze tak Swiadome. Respondent 2
podobnie okreslit potencjat wykorzystania social media marketingu — wedtug niego,
najlepiej w tym zakresie radza sobie dystrybutorzy, a w drugiej kolejnosci wieksi
producenci.

Kolejne pytanie zadane ekspertom dotyczyto budzetu polskich produkcji
i dystrybucji. Respondent 2 zauwazyt, ze trudno jest oszacowaé, jak duza czes$¢ budzetow
przeznaczana jest na marketing cyfrowy ze wzgledu na rézny mozliwy podziat prac
pomiedzy producenta a dystrybutora. Ekspert 3 opisuje dwa przypadki. Pierwszy:
realizacja projektu na zlecenie danej stacji, gdy producent wykonawczy nie posiada
nawet wiedzy o budzecie promocji filmu oraz drugi: realizacja projektu przez
producenta, ktdry samodzielnie zatrudnia zewnetrzng firme dystrybucyjng zlecajgc im
przeprowadzenie promocji dzieta. Ekspert 1 okreslit, ze znane mu stawki w budzetach
dystrybucyjnych oscylujg miedzy 20 a 30% budzetu catkowitego i przypuszcza, ze nawet
w przypadku wiekszych filmow, mowa o maksymalnie 40% budzetu. Respondenci 2i 5,
ktorym bliska jest z kolei perspektywa producencka, przypuszczajg, ze niekiedy budzet
marketingu cyfrowego moze nie siega¢ nawet 1%. W przypadku matych firm
produkcyjnych, zdaniem Eksperta 2, tego typu dziatania w procesie produkcji mogg by¢
znikome lub wecale ich nie byé. Powodem takiej sytuacji jest brak funduszy i tradycji
promowania filmu w czasie produkcji. Znaczenie poswiecenia czesci budzetu filmu na
marketing cyfrowy jest jednak niezaprzeczalne, o czym s$wiadczy pozycja Reklama
internetowa w obowigzkowym zatgczniku kosztorys P&A do wniosku o dofinansowanie
PISFu, na ktory powotat sie Respondent 4. Z doswiadczen Eksperta 6 wynika, ze koszty
na media w P&A stanowig okoto 60-70%, za$ reklama internetowa moze oscylowac
w granicach 10-40%. Wyrazit takze zdanie, ze media spotecznosciowe sg szansg na to, by

trzymac sie dolnej granicy w przedziale budzetu odpowiedniego dla wydatkéw na P&A.
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Respondenci jednogtosnie powiedzieli, ze polskie produkcje filmowe powinny
wykorzystywa¢ media spotecznosciowe. Zdaniem Eksperta 3, SM sg obowigzkowym
punktem w dziataniach promocyjnych ze wzgledu na rozwdj technologiczny i zmiane
stylu zycia kazdego cztowieka. Respondent podkreslit, ze jego zdaniem media
spotfecznosciowe sq stosunkowo dos¢ tanig formqg dotarcia do bardzo
skonkretyzowanych grup odbiorcow. Dodat, ze SM pozwalajg takie na
zindywidualizowanie przekazu pod upodobania widza. Podkreslit, ze im dokfadniej takie
grupy zostanq skategoryzowane, tym doktadniej bedq mieli oni mozliwos¢ wybrania
drég i sposobow dotarcia do nich z odpowiednimi informacjami. Respondent 4 dodat, ze
po wykonaniu badan targetowych mozna od razu dociera¢ do wybranych grup budujac
w nich nawyk siegania na profil produkcji filmowej i w ten sposéb budowad potencjat do
wytwarzania sie grup fanowskich. Ekspert 5 zwrdcit uwage takze na szerokie mozliwosci
social media w kontekscie marketingu osobistego filmowcow. W przypadku
rozpoznawalnych nazwisk, mozna wzbudza¢ zainteresowanie juz na etapie
developmentu, a gdy wchodzimy na plan — mozemy sie chwali¢ konkretami, pokazac
zdjecie pliku scenariusza z tytutem roboczym. Gdy jest sie tworcq, jezeli jest sie
producentem, ma sie szerokie zasiegi, to ta promocja przez media spotfecznosciowe
dziata bardzo dobrze.

Ekspert 1 podkreslit: media spotecznosciowe bedq miaty coraz wieksze znaczenie
na polskim rynku kinematografii. Zauwazyt jednoczesnie, ze social media dopiero od
niedawna, a wcigz na bardzo matg skale sg wykorzystywane w marketingu filmowym.
Respondent 2 zauwaza zmiany na polskim rynku kinematografii, ktére majg na celu coraz
wieksze wykorzystywanie social media marketingu. W najblizszym otoczeniu
zawodowym respondenta w ostatnim roku zaczety sie pojawiac¢ stanowiska i dziaty
w studiach filmowych specjalizujgce sie w prowadzeniu mediéw spotecznosciowych.
Ekspert 6 zauwazyt rowniez, ze obecnie takze agencje wspodtpracujg z filmowcami.
Respondent 2 dostrzegt réwniez, ze social media stanowig czes¢ wielokanatowej
strategii e-marketingowej filméw. Respondent 4 dodat, ze trzeba sobie zdawac sprawe
z tego, Ze jest to dos¢ tani sposob na promocje filmu. Tym samym, moze byé
wykorzystywany nie tylko przy duzych produkcjach, ale takze przy filmach

niskobudzetowych. Ekspert 6 dopowiedziat: social media to prawdopodobnie najtariszy

186



sposob na dotarcie do widza, a na pewno najbardziej celowany, optacalny, dzieki
mozliwosciom targetowania.

W wywiadzie podjeto réwniez dyskusje na temat korelacji pomiedzy rodzajami
wskaznikdw a przychodami filméw. Zdaniem Eksperta 4, amerykanskie produkcje
filmowe niewatpliwe podejmujg dziatania w zakresie $wiadomosci, zaangazowania
i tresci dynamicznych. Jesli jednak chodzi o rynek polski, to tu bywa rdznie i niekiedy
dziatania w mediach spotecznosciowych ograniczajg sie do tych podstawowych.
Powinno sie zas obserwowac zagraniczne inicjatywy i wyciggaé wnioski na temat
mozliwosci zainteresowania potencjalnego widza. Ekspert dodat, ze media
spotecznosciowe wyksztatcity réwniez w Polsce nowy model odbiorcy, prosumenta,
ktéry chce komentowad, udostepniaé, byé¢ witaczony w proces produkcji i te wlasnie
mozliwosci zapewniajg filmowcom social media. Ekspert 6 bezposrednio wskazat na
szczegdlne znaczenie WOM. W opinii Respondenta 3, wszyscy producenci prébujg dgzy¢
do zwiekszenia liczby obserwujgcych oraz ich aktywnos$ci poprzez tworzenie
odpowiednich, interesujgcych tresci, jednak réznie z tymi dziataniami sobie radzg i
posiadajg réwniez réine mozliwosci budzetowe. Zdaniem Respondenta 2,
podejmowanie dziatan majacych za zadanie zwiekszanie swiadomosci wystepuje na
pewno u wiekszych producentdéw. Ich celem jest wyrdznienie filmu na tle innych, ale
réwniez budowanie spofecznosci wokdt marki, cho¢ ma to wieksze znaczenie juz na
etapie dystrybucji. Producenci majg réwniez na uwadze koniecznos¢ tworzenia tresci
wideo by wykorzystywaé je w mediach spotecznosciowych. Ekspert 5 dodat, ze wiecej
dziatan zaréwno majacych zwiekszy¢ sSwiadomosé¢, jak i zaangazowanie, dzieje sie
obecnie w przypadku polskich seriali.

Wszystkim respondentom przedstawiony zostal model opracowany podczas
analizy statystycznej badan przeprowadzonych na potrzeby niniejszego doktoratu.
Zdaniem Eksperta 6 znalezienie faktorow powigzanych z box officem jest jak najbardziej
wykonalne na polskim rynku. Co wiecej, niezaprzeczalne jest uwzglednienie w nim
faktoréw zwigzanych z wynikami w mediach spotecznosciowych. Ekspert 4 réwniez
dostrzegt potencjat wykorzystania modelu w przypadku polskiej kinematografii. Zwrdcit
jednak uwage, ze przemyslenia wymaga kwestia firmy produkcyjnej ze wzgledu na matg

rozpoznawalno$é marki producenta na polskim rynku. Zdaniem Respondenta 5,
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w przypadku polskiej kinematografii poszczegdlne analogiczne korelacje badane przez
autorke réwniez by sie pojawity w polskiej kinematografii, jednak ich sita
prawdopodobnie bytaby mniejsza. Powodem jest partykularny podziat spoteczeristwa —
w Polsce istnieje czes¢ osob, ktéra chodzi do kin chetnie i regularnie, a druga czesc
wybiera sie jedynie raz na rok lub wecale. Problemem moze byé rdéwniez
nieporéwnywalna skala do filméw i SM profili anglojezycznych, duza réznorodnos¢
filméw i brak blockbusteréw. Respondent zasugerowat, ze w kwestii dziatan
Swiadomosciowych warto bazowaé na social media marketingu seriali polskich
i europejskich, ktére wielokanatowymi, kreatywnymi i innowacyjnymi sposobami
potrafig dociera¢ do wielu odbiorcéw i prowadzi¢ dziatania oparte o eWOM.
Respondenci 2 i 3 zaobserwowali natomiast, ze ostatnio odchodzi sie w Polsce od
zaktadania profili filméw na Facebooku czy Instagramie, co moze z jednej strony
poddawac pod watpliwosé czynnika zwigzanego z liczbg followerséw. Z drugiej strony,
Respondenci 1 i 4 przywotujg przyktady sukceséw profili SM polskich filméw, , Piosenki
o mitosci” z 2021 i ,,Miasto 44” z 2014.

Wedtug Respondenta 2, w kontekscie procesu produkcji, kluczowe decyzje
dotyczace social media marketingu podejmuje producent i dziat produkcyjny, natomiast
operacyjnie zajmuje sie pracownik dziatu produkcyjnego, pracownik lub caty dziat
promocji lub dziat rzecznika prasowego. Ekspert 5 dodat, ze moze by¢ réwniez tak, ze
wspotpracujgc z dystrybutorem, to jego przedstawiciel moze zajmowaé sie SM
marketingiem filmu juz na etapie produkcji. Respondent 3 wspomniat réwniez o modelu,
gdzie to stacja zlecajacg podejmuje kluczowe decyzje a ich wdrozeniem zajmuje sie
wewnetrzny dziat marketingowy w ich firmie. Dodatkowo, ekspert 4 podkreslit znaczenie
wspdlnego podejmowania decyzji co do promocji filmu przez producenta i dystrybutora.
Respondent przedstawit rowniez swoje stanowisko co do przyjecia modelu organizacji
dziatan: bytabym za tym, aby marketing cyfrowy zleca¢ agencjom — profesjonalistom,
ktorzy sie w tym specjalizujq.

Ostatnim elementem dyskusji z ekspertami byty ich przemyslenia na temat
dziatan, jakie nalezy podjg¢ celem efektywniejszego prowadzenia social media
marketingu na polskim rynku kinematografii. Zdaniem Respondenta 5 musi ming¢

jeszcze troche czasu, by polskie produkcje zaczety wykorzystywaé potencjat SM. Obecnie
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nie ma jeszcze badan, ktore moglyby przekonaé filmowcdéw, szczegdlnie tych ze
starszego pokolenia, ze warto zajg¢ sie mediami spotecznosciowymi. Zakorzenione jest
za to tradycyjne myslenie — nie tylko o marketingu, ale réwniez o filmie ogétem: Zyjemy
w czesci swiata, ktdra traktuje film jako dziedzictwo narodowe a nie jak pewnq gatqZ
przemystu medialnego, jak to jest w Stanach. Pozostali respondenci réwniez zwracali
uwage na wiek filmowcdw i ich przekonanie, ze media spotecznosciowe nie sg potrzebne
ani im ani ich filmom. Respondent 6 dodaf, ze w polskiej optyce nie mowi sie
wystarczajgco duzo o traktowaniu procesu powstawania filmu jako catosci: od okresu
developmentu do okresu sprzedazy licencji. Ekspert 3 powiedziat z kolei, ze jego zdaniem
obecnie najwiekszym problemem jest brak innowacyjnosci. Chciatby w social media
marketingu polskich filmow zobaczyé wiecej kreatywnosci i eksperymentow, a nie ciggfe
powielanie zachodnich schematdw, ktore juz dawno znudzity widzow. Respondent 5
dodat, ze jednak wida¢, ze coraz czesciej zdarzajq sie takie wspdtprace pomiedzy
kluczowymi cztonkami ekipy — twdrczej grupy zdjeciowej, producent, scenarzysta, myslq
o tym, jak zrobic dobry film, ale réwniez o tym, Zeby wtasciwie, zgodnie z zamierzeniami
sprzedawany, wiec to jest zmiana myslenia o tym, czym jest film. Dla takich oséb media
spotecznosciowe sq narzedziem, z ktorego powinni korzystaé. Respondent 4
rekomenduje kilka dziatan, ktére mogg pomdc rozwijaé social media marketing na
polskim rynku kinematografii. Pierwszym z nich jest obserwacja prawidtowosci rynku
amerykanskiego, gdzie w wiekszym stopniu wykorzystuje sie innowacyjne dziatania.
Wedtug eksperta, idg one w kierunku tego, by bardziej emocjonalnie i osobiscie zwigza¢
widza z filmem. W5srdéd innych dziatan wymieniono m.in.: wiekszg ilo$¢ szkolen
organizowanych przez Krajowa Izbe Producentdw Audiowizualnych na temat
wykorzystania SM, bazowanie na wiekszej dywersyfikacji dziatann promocyjnych filmu,
w tym crowdfundingu, a takie wykorzystywanie zasiegéw profili aktoréw czy
realizatoréw.

Kluczowe wnioski tego etapu badan zostaty pogrupowane zgodnie z obszarami

pojawiajgcymi sie w pytaniach badawczych i zaprezentowane w postaci Tabeli 27.
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Tabela 27

Kluczowe wnioski

SZANSE

ZAGROZENIA

POTENCJAt MEDIOW SPOLECZNOSCIOWYCH W MARKETINGU FILMOWYM

mozliwosc¢ szerokiego dotarcia,

mozliwosc tworzenia indywidualnego

przekazu, dotarcia do precyzyjnych grup
docelowych,

wykorzystanie SM celem budowania marki
osobistej filmowcow i wykorzystywania jej do
promocji filmu,

mozliwo$¢ prowadzenia wielokanatowych
dziatan z uzyciem SM,

mozliwos$¢

emocjonalnego i osobostego

zwigzania widza z filmem,

e brak wspdlnej wizji tworczej grupy zdjeciowej,
producenta i dystrybutora moze prowadzi¢ do
braku mozliwosci dtugofalowego zaplanowania
strategii SM,

e wieksze przedsigbiorstwa oraz wybrane gatunki
zwigzane s z wiekszymi mozliwosciami dziatan
w SM,

MEDIA SPOLECZNOSCIOWE W POLSKIEJ KINEMATOGRAFII

Swiadomos¢ i zgodnos¢ respondentéw -

ekspertow  kinematografii na temat
koniecznosci wykorzystania SM w polskiej
kinematografii,

che¢ zaangazowania i zapoznawania sie z
wystepujgca po
stronie polskich konsumentow,

interesujacymi  tresciami
zauwazalne rosngce znaczenie SM w polskiej
kinematografii,

nowe stanowiska pracy i modele prowadzenia
dziatan

marketingowych  uwzgledniajace

zajmowanie sie SM marketingiem,

e tradycyjne myslenie o filmie i brak $wiadomosci
potencjatu SM w przypadku starszego pokolenia
tworcow,

e brak wiedzy i umiejetnosci producenta lub
dystrybutora w prowadzeniu dziatan w SM,

e brak badan
wykorzystania SM w kinematografii,

i szkolen w Polsce na temat

e brak postrzegania procesu produkgji filmu jako
cato$¢ dziatan od developmentu do okresu
sprzedazy licencji

e powielanie schematéw,

e brak dostrzegania koniecznosci sprzedazy filmu,

e zaplanowanie zbyt matego budzetu producenta
na dziatania w SM,

IMPLEMENTACJA MODELU

mozliwos¢ implementacji modelu

uwzgledniajacego SM na polskim rynku.

® Wwcigz mata rozpoznawalnos¢ firm
produkcyjnych oraz nagréd filmowych w Polsce,
e partykularny podziat spoteczenstwa,

e brak blockbusteréw.

Zrédto: opracowanie wtasne

190




W Tabeli 27 dostrzec mozna zaréwno liczne szanse, jak i zagrozenia. Pojawienie sie tej
drugiej grupy nie powinny by¢ jednak przyczyng do braku wykorzystywania mediéw
spoteczno$ciowych na polskim rynku kinematografii. Wrecz przeciwnie, znajac
szczegdtowo ograniczenia wystepujgce w Polsce, mozina préobowac przewidzieé,
wyprzedzié¢ potencjalne sprzeciwy, jak i zaplanowa¢ odpowiednie dziatania majgce na
celu jak najbardziej jakosciowe wykorzystanie SM w marketingu polskich filméw. Nauka
wdrazania social media marketingu bedzie procesem dfugofalowym, ktéremu warto sie
przegladadibadac w kolejnych latach. Liczne zalety i szanse, a takze zgodnosc¢ ekspertow
kinematografii co do stusznosci wykorzystania mediéw spotecznosciowych, jak réwniez
obserwacje zmian i rosngcego znaczenia SM dla polskich filmowcéw dodatkowo
potwierdzajg potencjat implementacji social media marketingu w polskiej

kinematografii.
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3.4. Wnioski koncowe, wskazania aplikacyjne i kierunki przysztych

badan

Proces weryfikacji hipotezy: istnieje zwigzek pomiedzy jakoscig dziatan z obszaru
social media marketingu a przychodem filmu rozpoczat, po analizie i syntezie literatury,
etap badan jakosciowych w postaci wywiaddéw IDI z ekspertami marketingu. Ta czes¢
badan odpowiedziata na nastepujgce pytania badawcze:

e Jak eksperci marketingu oceniajg znaczenie medidow spotecznosciowych na rynku
kinematografii? = Wszyscy respondenci byli zgodni wyrazajac opinie, ze marketing
w mediach spotecznosciowych ma istotne znaczenie i w ich opinii wptywa na rezultaty
filmowe.

e Jakie wskazniki sg uznawane przez ekspertéw marketingu za kluczowe dla social
media marketingu branzy filmowej? > Wybrano nastepujgce wyniki dziatan
marketingowych na Instagramie i Facebooku: liczba followerséw, wskaznik poparcia,
aktywnos¢, udziat w dyskusji, wskaznik wiralnosci, Interactivity Index, pozytywne
oceny, wskaznik wykorzystania formatéw dynamicznych, suma followerséw Meta
oraz aktywnos¢ Meta.

e W jaki sposob zdaniem ekspertdw marketingu nalezy mierzy¢ wyniki social media
marketingowe na profilach produkcji filmowych? - Wozieto pod uwage liczebnos¢
préby, trzymiesieczny zakres w okresie premiery filmu oraz generowanie wynikéw

przez dedykowane, sprawdzone przez praktykéw narzedzie.

Tym samym, wynikiem tego etapu badan byto skonstruowanie petnej metodyki
i weryfikacja narzedzi dalszej czesci badan: wybor elementéw - wskaznikow SM do
badania ilosciowego oraz narzedzi do ich pomiaru prowadzgce miedzy innymi do
wypracowania finalnej wersji modelu poddawanego analizie statystycznej.

Kolejnym etapem byto badanie ilosciowe, ktére obejmowato analize korelacji rang
Spearmana, w skutek ktérej zaobserwowano silne zaleznosci miedzy wybranymi
wskaznikami swiadomosciowymi, zaangazowania i tresci dynamicznych a przychodami
(box office. Wszystkie korelacje okazaty sie istotne statystycznie. Przeprowadzono
rowniez analize regresji obejmujgcga social mediowe wskazniki: Suma followerséw Meta

oraz Aktywnos¢ Meta. W obu przypadkach zaobserwowano wysoka korelacje liniowa.

192



Opracowano model regresji, w ktorym wzieto pod uwage powyzisze dwie zmienne a
takze budzet, firme produkcyjno-dystrybucyjng oraz nagrody filmowe. Oszacowany
model pozwala wyjasni¢ ksztattowanie sie przychoddw ze sprzedazy (box office) w
63,6%. Swiadczy to o bardzo dobrym dopasowaniu modelu w obrebie préby oraz o
bardzo dobrych wtasnosciach prognostycznych modelu. Tym samym weryfikacji
poddano wszystkie hipotezy szczegétowe:

H1: Istnieje istotny statystycznie zwigzek pomiedzy Swiadomosciag filmu w mediach
spotecznos$ciowych a przychodem filmu i ma charakter dodatni

H1A: Istnieje istotny statystycznie zwigzek pomiedzy liczbg followerséw na FB
a przychodem filmu i ma charakter dodatni

H1B: Istnieje istotny statystycznie zwigzek pomiedzy liczbg followerséw na IG
a przychodem filmu i ma charakter dodatni

H1C: Istnieje istotny statystycznie zwigzek pomiedzy sumg followersdw Meta
a przychodem filmu i ma charakter dodatni

H2: Istnieje istotny statystycznie zwigzek pomiedzy zaangazowaniem uzytkownikow
w mediach spotecznos$ciowych a przychodami filmu i ma charakter dodatni

H2A: Istnieje istotny statystycznie zwigzek pomiedzy wskaznikiem poparcia na FB
a przychodem filmu i ma charakter dodatni

H2B: Istnieje istotny statystycznie zwigzek pomiedzy wskaZnikiem poparcia na IG
a przychodem filmu i ma charakter dodatni

H2C: Istnieje istotny statystycznie zwigzek pomiedzy aktywnoscig na FB a przychodem
filmu i ma charakter dodatni

H2D: Istnieje istotny statystycznie zwigzek pomiedzy aktywnoscig na IG a przychodem
filmu i ma charakter dodatni

H2E: Istnieje istotny statystycznie zwigzek pomiedzy aktywnosciag Meta a przychodem
filmu i ma charakter dodatni

H2F: Istnieje istotny statystycznie zwigzek pomiedzy udziatem w dyskusji na FB
a przychodem filmu i ma charakter dodatni

H2G: Istnieje istotny statystycznie zwigzek pomiedzy udziatem w dyskusji na IG

a przychodem filmu i ma charakter dodatni
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H2H: Istnieje istotny statystycznie zwigzek pomiedzy wskaznikiem wiralnosci na FB

a przychodem filmu i ma charakter dodatni

H2l: Istnieje istotny statystycznie zwigzek pomiedzy Interactivity Index na FB

a przychodem filmu i ma charakter dodatni

H2J: Istnieje istotny statystycznie zwigzek pomiedzy Interactivity Index na IG

a przychodem filmu i ma charakter dodatni

H2K: Istnieje istotny statystycznie zwigzek pomiedzy pozytywnymi ocenami na FB

a przychodem filmu i ma charakter dodatni

H3: Istnieje istotny statystycznie zwigzek pomiedzy wykorzystaniem dynamicznych

tresci na profilu w mediach spotecznosciowych a przychodem filmu i ma charakter

dodatni

H3A: Istnieje istotny statystycznie zwigzek pomiedzy wykorzystaniem formatow

dynamicznych na FB a przychodem filmu i ma charakter dodatni

H3B: Istnieje istotny statystycznie zwigzek pomiedzy wykorzystaniem formatow

dynamicznych na IG a przychodem filmu i ma charakter dodatni

Wyniki wskazujg na brak podstaw do ich odrzucenia. Catos¢ dotychczas opisanych badan

realizuje natomiast cele empiryczne pracy.

W ostatnim etapie badan, w ktérym przeprowadzono wywiady IDI z ekspertami
kinematografii, wskazano szanse i zagrozenia zwigzane z mozliwoscig wykorzystania
medidéw spotecznosciowych na rynku kinematografii. Uzyskano réwniez odpowiedzi na
pytania badawcze:

e Jak eksperci kinematografii oceniajg potencjat wykorzystywania mediow
spotecznosciowych w marketingu filmowym? -> Respondenci dostrzegajg duzy
potencjat wykorzystywania SM.

e Jak eksperci kinematografii oceniajg mozliwos¢ wykorzystania dziatan
marketingowych w mediach spotecznosciowych w polskiej kinematografii? —>
Respondenci uwazajg, ze konieczne jest korzystanie z potencjatu SM na polskim
rynku.

e Jak eksperci kinematografii oceniajg mozliwos¢ implementacji opracowanego

w rozprawie modelu do polskich produkgcji filmowych? - Respondenci dostrzegajg
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potencjat modelu, jednak zwracajg uwage na elementy konieczne do dostosowania

do rynku polskiego.

Wywiady pozwolity na usystematyzowanie i aktualizacje stanu wiedzy z zakresu
wykorzystania medidéw spotecznosciowych w marketingu produkcji filmowych oraz
identyfikacje dominujgcych modeli prowadzenia dziatarh polskich produkcji filmowych
w zakresie social media marketingu. Tym samym, badania jakosciowe wraz
z teoretyczng czescig rozprawy pozwolity na realizacje poznawczych celéw pracy.

Wyniki badan moga stuzyé¢ podmiotom i indywidualnym osobom pracujgcym na
rynku kinematografii w podejmowaniu przysztych dziatan w obszarze social media
marketingu. W nawigzaniu do licznych korzysci wynikajgcych z SM marketingu mozna
domniemywac, ze wtasciwy dla branzy filmowej kierunek rozwoju marketingu mediéw
spotecznos$ciowych spowoduje podobne efekty, jak w przypadku przedsiebiorstw innych
branz, ktére efektywnie wykorzystujg social media marketing. Korelacje pomiedzy
wynikami w SM a przychodami potwierdzajg stuszno$¢ podejmowania trudu
wykorzystywania dziatan z obszaru swiadomosci, zaangazowania i tresci dynamicznych
w mediach spotecznosciowych. Opracowany model moze za$ stanowi¢ baze do ich
planowania ze wzgledu na wysokie wartosci prognostyczne. Eksperci potwierdzajg
stusznos¢ tych zatozen dla kinematografii miedzynarodowej, a takze w duzym stopniu
dla kinematografii polskiej. W nawigzaniu do dyskusji z respondentami badan
jakosciowych, mozna domniemywac, ze wsrdd dodatkowych korzysci stosowania social
media marketingu na rynku kinematografii mogg sie znalez¢ takze: zoptymalizowanie
budzetdw czy umocnienie pozycji kinematografii polskiej w rankingach
ogolnoswiatowych. Nalezy jednak wykona¢ dalsze badania poswiecone tej tematyce.
Zaprezentowane zas tutaj wyniki, wnioski i rekomendacje realizujg cele poznawcze,
empiryczne i aplikacyjne przyjete w rozprawie.

Badania zazwyczaj wigzg sie z pewnymi ograniczeniami. Jednym z nich byty skutki
pojawienia sie pandemii koronawirusa w latach 2020-2022, wobec ktérych nie byto
mozliwe okresowe uczeszczanie do kin. Tym samym badania na rzecz rozprawy musiaty
dotyczy¢ zakresu produkcji filmowych dystrybuowanych do korica 2019 roku. Jednak ze
wzgledu na znane obecnie powracajgce praktyki korzystania z kultury oraz obserwacje

sfery cyfrowej, mozna uznaé, ze wyniki badan wskazujgce na wysokie znaczenie mediéw
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spotecznosciowych pozostajg aktualne. Raporty korzystania z social mediéw wykazuja
nawet tendencje wzrostowe.

Prawdopodobnie najwieksze ograniczenia badawcze byty zwigzane z narzedziami
mierzgcymi wyniki social media marketingowe. Celem dokonania wyboru narzedzia
najlepszego dla badan do niniejszej pracy doktorskiej, wzieto pod uwage narzedzia
znane ekspertom marketingu i ich rekomendacje, badanie rynku, a takze wifasne
doswiadczenia autorki. Wszystkie wymienione przez ekspertéw narzedzia zostaty wziete
pod uwage w procesie wyboru, ktéry obejmowat indywidualny kontakt
z przedstawicielami przedsiebiorstw odpowiedzialnych za wybrane narzedzia. Wynikiem
tych rozmoéw byta w wiekszosci ich odmowa — w wiekszosci powodem byty ograniczenia
zwigzane z duzym zakresem czasowym, a takze z duzg iloscig danych, jakie musiaty
zosta¢ wygenerowane. Finalnie, jedynie przedstawiciele dwdch narzedzi przestaty oferte
stworzenia dedykowanego raportu umozliwiajgcego realizacje zaprojektowanych badan
i byly to Rival 1Q oraz SoTrender. Wybrano drugi z nich ze wzgledu na dostepnos¢
wiekszej ilosci badanych wskaznikéw, rekomendacje ze strony ekspertéw oraz bardzo
dobrg znajomos$¢ narzedzia przez autorke. Wybdr obu narzedzi wykluczyt jednak
mozliwos¢ oszacowania powtarzajgcych sie followerséw w przypadku sumowania
wynikéw na Facebooku i Instagramie. Wybdr wykluczat réwniez badanie uwzgledniajgce
wskaznik swiadomosci wyrazony liczbg wzmianek o marce, w tym przypadku tytule
filmu. Stanowi to zatem potencjalny kierunek przysztych badan — mozliwy do
zrealizowania na wiekszej grupie badawczej, gdy narzedzia juz beda na to pozwalac lub
na mniejszej grupie badawczej dostarczajgcej mniejszej ilosci danych, np. w case studies
lub badaniu ilosciowym dotyczgcym filmow niszowych lub wybranego rynku lokalnego
badanego w wezszym zakresie czasowym.

Duzy potencjat naukowy wigze sie takze z kanatami komunikacji SM. W niniejszej
pracy skupiono sie na platformach Meta — Facebooku i Instagramie, czyli tych najbardziej
popularnych wsréd przedsiebiorstw (Stelzner, 2022), a z badan wstepnych autorki
wiadomo, ze réwniez najbardziej popularnych dla produkcji filmowych. Obecnie coraz
wiekszg popularnoscig wsréd uzytkownikow i organizacji cieszy sie natomiast TikTok,
ktéry pozwala na przegladanie i wymiane krétkich tresci wideo wraz z ich opisami. Na

chwile obecnag z analizy autorki wynika, ze rynek kinematografii jeszcze nie wykorzystuje
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w duzym stopniu tego kanatu, jednak mozna spodziewac sie, ze obecnos$¢ produkcji na
platformie bedzie rosta. Tym samym, badanie znaczenia TikToka na rynku kinematografii
stanowi interesujgcy kierunek przysztych badan.

Ostatni kierunek badan, nasuwajacy sie po przeprowadzeniu badan,
w szczegdlnosci wywiadow z ekspertami kinematografii, to badanie mozliwosci,
sposobéw i znaczenia marki osobistej tworcow filmowych w  mediach
spoteczno$ciowych. Analiza profili produkcji filmowych pozwolita dostrzec istnienie
aktoréw, rezyserow, producentéw i scenarzystow. Szczegétowymi obserwacjami
podzielili sie respondenci wywiadéw, ktérzy zauwazyli wéréd znajomych filmowcow
dziatania marketingowe filméw na ich profilach SM. Wskazane jest réwniez dalsze
poszerzanie tej tematyki, jak i problematyki niniejszej rozprawy w postaci dalszego
holistycznego badania polskiego rynku kinematografii pod katem wykorzystania mediow

spotecznosciowych.
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Zakonczenie

Obszar pracy dotyczyt znaczenia medidw spotecznosciowych na rynku
kinematografii. Przedstawiono perspektywe ewolucji marketingu rozwijajgcej sie na
przestrzeni wielu lat. Autorzy badajgcy jg, wskazujg na réze przetomowe dokonania na
poszczegdlnych etapach ewolucji. Pierwsze dotyczg formalizowania fundamentalnych
koncepcji, nastepne — dalszego rozwoju, az wreszcie w drugiej potowie XX w. — przynoszg
zmiany, nowe opracowania i sposoby definiowania marketingu, a nastepnie
fragmentaryzacje gtdwnego nurtu. XXI wiek otwiera prawdopodobnie kolejny rozdziat
w historii marketingu. Istotny wptyw ma wspoétcze$nie dynamiczny rozwdj cyfrowych
technologii (Mazurek, 2017), przynoszacy szereg réznorodnych innowacji, ktére z kolei
stanowig nieodfgczny element zarzadzania organizacjami (Drucker, 1998).

Gtéwna technologia, ktdra zrewolucjonizowata catg branze marketingu staty sie
komputery osobiste i Internet (Russel, Lane, 2000), ktére zapoczatkowaty powstanie
catej grupy nowych mediéw (Bajdak, 2017). Wraz z kolejnymi latami rosnie rdznica
miedzy czasem spedzanym nad mediami tradycyjnymi a mediami cyfrowymi. Estymuje
sie, ze czas spedzany na media tradycyjne bedzie coraz nizszy, a wzrost odnotujg formy
nowe, wykorzystujgce Internet, w tym media spotecznosciowe. Te zas wigzg sie one
z licznymi korzysciami dla uzytkownikéw i przedsiebiorstw, a co za tym idzie coraz
szerszym wykorzystaniem social media marketingu. Chcac prowadzi¢ w jego obrebie
dziatania strategicznie przemyslane, nalezy bra¢ pod uwage wiele czynnikéw, m.in.
dobdr grup docelowych, platform SM i narzedzi w ich obrebie, czy choéby biezgcg analize
wynikéw. W tym celu mozina wykorzystywaé zaprezentowang w Rozdziale 1
kompleksowg tabele wskaznikéw pogrupowanych na te dotyczace sSwiadomosci,
zaangazowania, a takze tresci.

Zaréwno dziatania w obrebie SM, jak i ogélnie marketing cyfrowy moze by¢ i jest
wykorzystywany rowniez na rynku kultury, ktérego wzrost nastepuje w ostatnich latach
zarowno w wymiarze lokalnym i globalnym (Wolny, 2018, Peltoniemi, 2015). Wsréd
najistotniejszych dziedzin majacych wptyw na rozwdj sektora kultury uznaje sie sztuki
wizualne i multimedia, audiowizualne, a takze reklame. Rynek ddébr kultury przynosi
wymierne korzysci i w znacznej mierze przyczynia sie do rozwoju gospodarczego kraju.

Marketing kultury opiera sie w duzym stopniu na poszukiwaniu réwnowagi
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w zaspokajaniu nie tylko potrzeb realizacji artystycznych wizji, ale tez potrzeb
konsumentéw oraz generowaniu korzysci zaréowno dla instytucji, artysty, jak i dla
klientéw. Wszystkie wymienione strony korzystajg z licznych nowoczesnych rozwigzan,
ktore s zwigzane z trendami komunikacyjnymi, mogg stuzy¢ kulturze, wspierajac jej
finansowanie, rozwdj kariery artystycznej, a takze sprzyja¢ popularyzacji postawy
aktywnego uczestnictwa w kulturze (Media & Work, 2018). Nowoczesne technologie,
wtym witryny internetowe i social media, stajag sie fundamentem budowania
dtugotrwatych relacji, kreowania wizerunku instytucji kultury oraz podstawowym
zrédtem informacji o organizacji, jej dziatalnosci i ofercie (Wrdblewski, 2017). Nowe
technologie cyfrowe s3 réwniez wykorzystywane do pozyskiwania odbiorcow,
zwiekszania efektywnosci finansowej (Bakhsi i Throsby, 2012), a takze do spetniania misji
instytucji, jakimi sg udostepnianie kultury, aktywizowanie publicznosci, promowanie
wigczenia spotecznego i partycypacji, a takze generowanie wiedzy i informacji
w dziedzinie szeroko pojetej kultury (Lewandowska, 2016). Przykfady najczesciej
wykorzystywanych nowoczesnych technologii na rynku kultury zostaty przedstawione
kompleksowo w Rozdziale 1. Konsekwencjg rozwoju potgczenia nowoczesnych
technologii cyfrowych z sektorem kultury jest pojawienie sie okreslenia kultury cyfrowej
(Tarkowski, 2016), e-kultury czy kultury 2.0 (Filiciak & Tarkowski, 2010), kultury 3.0
(Filiciak & Tarkowski, 2019) i kultury 4.0 (Jakiel, 2020) nawigzujgcych do Przemystu: 2.0,
3.0, 4.0 oraz Internetu - Web 2.0, 3.0, 4.0.

Obecnie réwniez obserwujemy wzrost rynku ustug kinowych, ktéry pozostaje
jednym z najwiekszych rynkéw przemystu kultury w Polsce (Wolny, 2018). Globalnie,
przemyst kinematografii rowniez wykazuje tendencje wzrostowa. W ciggu ostatnich
dziesieciu lat przychody z filméw wzrosty o prawie 13 miliardéw dolaréw, co stanowi
30% obecnego box office'u (Navarro, 2021) — wskaznika dotyczgcego wartosci
przychodéw filmu, powigzanego naturalnie z liczbg widzéw. Potencjalni widzowie
poszukujg informacji o repertuarze w Internecie. Wiekszos¢ oséb przeglada strony
internetowe kin, ale réwniez korzystajg z innych Zrédet cyfrowych. Tym samym
dostrzega sie potencjat marketingu cyfrowego, w tym komunikacji w mediach
spoteczno$ciowych, do wykorzystania w branzy filmowej. W rzeczy samej, studia

filmowe w Stanach coraz chetniej zwiekszajg budzety filmowe na marketing cyfrowy
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a jednoczesnie ograniczajg reklame w telewizji (Gebicka, 2015). Polskie produkcje
rowniez coraz czesciej korzystaja z mozliwosci cyfrowych, jednak wcigz daleko im do
rozmachu amerykanskich twércéw. Tak tez to wyglada w przypadku social media
marketingu, ktdéry przynosi unikalne korzysci w kontek$cie samego przemystu
filmowego. Nalezy do nich fakt, ze platformy mediéw spotecznosciowych pozwalajg na
gromadzenie publicznosci jeszcze przed premierg filmu, natomiast gdy film jest juz
w kinach, umozliwiajg generowanie rozgtosu dzieki zaangazowanym fanom (Marich,
2013). Co wiecej, Finney (2010) wskazuje sieci spotecznosciowe jako jeden
z motywatoréw zakupu biletu do kina dzieki budowaniu swiadomosci tytutu,
zainteresowania nim, a takze wykorzystaniu eWOM.

Celem czesci empirycznej byta identyfikacja zwigzku pomiedzy dziataniami
z obszaru social media marketingu a przychodami produkcji filmowych. Badania
zrealizowano trzyetapowo. Najpierw zrealizowano wywiady IDlI z ekspertami
marketingu, podczas ktérych wskazano zbidr dziatan i powigzanych z nimi wskaznikéw
kluczowych dla SM marketingu na rynku kinematografii. Nastepnie w badaniu
ilosciowym dokonano analizy statystycznej korelacji miedzy wskaznikami SM
a przychodami 387 miedzynarodowych produkcji filmowych z lat 2017-2019. Pomiedzy
wszystkimi  wybranymi wskaznikami swiadomos$ciowymi, zaangazowania i tresci
dynamicznych a przychodami produkcji filmowych wystgpity istotne statystycznie
korelacje. Opracowano takze model regresji, ktéry pozwala wyjasni¢ ksztattowanie sie
przychodéw filmu w 63,6%. W modelu wzieto pod uwage sume followersdw na
Facebooku i Instagramie, sume aktywnosci na Facebooku i Instagramie, budzet filmu,
wiodgaca firme produkcyjno-dystrybucyjng, nagrody filmowe. Wyniki badan ilosciowych
przedstawiono w trzecim etapie, w ktédrym przeprowadzono wywiady IDI ekspertom
kinematografii. Potwierdzili oni przypuszczenia autorki, ze w Polsce nie wykorzystuje sie
potencjatu social medidw a wsrdd powoddéw podawali kwestie budzetdéw, niecheé do
traktowania dzieta filmowego jako produktu poddawanego procesom marketingowym
czy tez brak tradycji prowadzenia dziatan marketingowych, niskg Swiadomosci
potencjatu social media marketingu na polskim rynku filmowym oraz brak

innowacyjnosci w podejmowanych obecnie dziataniach. Eksperci przyznali, ze ich

200



zdaniem istnieje potencjat w zwiekszeniu swiadomosci i wykorzystania social media
marketingu na polskim rynku kinematografii.

Rozprawa i uwzglednione w niej badania stanowig wypetnienie czesci duzej luki
badawczej dotyczacej znaczenia medidéw spotecznosciowych na rynku kinematografii.
Wspomogg one podmioty i osoby indywidualne na rynku kinematografii
w podejmowaniu przysztych dziatan w obszarze social media marketingu. W nawigzaniu
do licznych korzysci wynikajgcych z SM marketingu mozna domniemywac, ze wtasciwy
dla branzy filmowej kierunek rozwoju marketingu medidw spotecznosciowych
spowoduje nie tylko szersze dotarcie informacji o premierach czy wiekszg liczbe widzéw
w kinach, ale takie zoptymalizowanie budzetéw. Ponadto, w przypadku rozwoju
wykorzystania mediow spotecznosciowych przez polskie produkcje filmowe, mozliwe
jest w przysztosci umocnienie pozycji kinematografii polskiej w rankingach
ogdlnoswiatowych. Niewykluczone jest rowniez, ze duza czes¢ wyselekcjonowanych dla
branzy filmowej praktyk bedzie miata zastosowanie takze na catym rynku kultury.

Badania zazwyczaj wigzg sie z pewnymi ograniczeniami. W przypadku niniejszej
rozprawy byty one zwigzane z pojawieniem sie pandemii koronawirusa, ktdra
spowodowata zamkniecie kin, a tym samym koniecznos¢ dostosowania zakresu czasu
badan. Drugim ograniczeniem byta niedoskonato$¢ dostepnych narzedzi
udostepniajgcych wyniki social media marketingowe. Prowadzi to jednak do pierwszego
kierunki przysztych prac, ktdre mogg opiera¢ sie na analizie danych, gdy na rynku
pojawig sie nowsze rozwigzania dostarczajgce kompletu danych, jakie mozna by badaé
w przypadku wynikéw social mediowych. Inne kierunki badan dotyczyé mogg réwniez
pozostatych platform SM, w szczegdlnosci TikToka, a takze marek osobistych filmowcow
oraz wykorzystania medidw spotecznosciowych na polskim rynku kinematografii.

Praca zrealizowata szczegdétowe cele: poznawcze, empiryczne i aplikacyjne.
W czesci teoretycznej zaktualizowano stan wiedzy z zakresu social media marketingu
oraz marketingu filmowego, wykorzystania mediéw spotecznosciowych w marketingu
filmowym. W ramach wywiadow z ekspertami kinematografii zidentyfikowano réwniez
dominujgce modeli prowadzenia dziatan polskich produkcji filmowych w zakresie social
media marketingu. W cze$ci empirycznej wybrano wskazniki kluczowe dla prowadzenia

dziatan w mediach spotecznosciowych na rynku kinematografii. Wynikiem analizy

201



statystycznej byta zas weryfikacja korelacji pomiedzy dziataniami w mediach
spotecznosciowych a przychodami produkcji filmowych oraz oszacowanie modelu
regresji wspomagajgcego wyjasnienie ksztattowania sie przychodéw produkcji
filmowych. W ramach analizy i wysuwanych wnioskéw w Rozdziale Il przedstawiono
rekomendacje dla nauki i praktyki w sferze wykorzystania mediéw spotecznosciowych
na rynku kinematografii, atakie przedstawiono kierunki dalszych prac zwigzanych

z social media marketingiem filmowym.
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Abstract

In times of dynamic development of digital technologies (Olejniczuk-Merta, 2015),
emerging trends and opportunities of Web 2.0, 3.0, 4.0 and 5.0, organisations are trying
to select proper ways to effectively reach their audiences, also in the digital zone (Kotler,
Kartajaya, Setiwan, 2017). At the same time, it is the customer and his or her needs that
are at the centre of the digital transformation (Mazurek, 2018), and social media (SM,
SoMe) is one of its components. New digital technologies are also important in the
cinema market. This is indicated by the evolution of media and changes related to the
creation of audience communication. Experts increasingly recognise and use activities
based on film marketing in social media (Gebicka, 2019, Shao, et al., 2016). However,
this topic is not yet often studied and described in the literature.

The area of the paper concerns the importance of social media in the cinema
market. There is an overview of the perspective about the evolution of marketing. The
authors identify various milestones at different stages. The first concern the
formalisation of fundamental concepts, the next the further development, and finally in
the second half of the 20th century - bring changes, new elaborations and ways of
defining marketing, followed by the fragmentation of the mainstream. The 21st century
probably opens a new chapter in the history of marketing. This is due to the significant
impact of the digital technologies today (Mazurek, 2017), which bring a wide variety of
innovations.

The main technology that revolutionised the entire marketing industry became
personal computers and the Internet (Russel, Lane, 2000), which triggered the
emergence of a whole group of new media (Bajdak, 2017). As the years went by, the gap
between time spent on traditional media and digital media grew. It is estimated that
time spent on traditional media will decrease, while new forms using the internet,
including social media, will see an increase.

Both marketing activities within SM and digital marketing in general can be and
are used in the cultural market (Wolny, 2018, Peltoniemi, 2015). Among the most
relevant areas within it are considered visual and multimedia arts, audiovisual arts, and

advertising. Indeed, we have seen significant growth in the cinematography market.

225



Social media marketing brings unique benefits in the context of the film industry.
Among other things, social media platforms allow to gather an audience even before a
film is released, while once the film is in theatres, they allow to generate awareness
through engaged fans (Marich, 2013). Furthermore, Finney (2010) identifies social
networks as one of the motivators for purchasing a cinema ticket through building
awareness of the title, interest in it, and the use of eWOM.

The aim of this dissertation is to identify the relationship between the quality of
marketing activities conducted through social media and the outcome of film
productions. The research hypothesis defined is: There is a relationship between the
quality of social media marketing activities and the revenue of a film. After an analysis
of the literature, the film's revenue (box office) was selected as the film production
outcome. The quality of SM marketing activities, was defined as social media results in
terms of awareness - number of followers on Facebook (FB), Instagram (IG), total
followers Meta (FB+1G), engagement - FB and IG support index, FB and |G activity, Total
Meta activity, FB and IG participation in discussion, FB virality Index, FB and IG
Interactivity Index FB, FB Positive feedback index and content in a dynamic format on
Facebook and Instagram.

In order to achieve the stated objective and verify the hypothesis, a four-stage
research process was planned, and it included: a literature analysis and synthesis,
a qualitative study in the form of IDI interviews with nine marketing experts,
a quantitative study in the form of statistical analysis of the correlation between SM
indicators and film production revenues and estimation of a regression model,
a qualitative study in the form of IDI interviews with six cinema experts.

Among the main conclusions of the first phase of research are the following:
e social media marketing is important and, according to experts, influences filmmaking
results;
e there are key indicators for social media marketing in the film industry indicating the
quality of social media activities;
e social media quality verification based on the analysis of social media marketing results
for film productions should include a large sample size, a two-month scope during the

period of the film's release and the generation of results by a dedicated, practitioner-

tested tool.
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The result of the above stage was, above all, the construction of a complete
methodology and verification of the tools for the further part of the research: the
selection of elements - SM indicators for the quantitative survey and tools for their
measurement leading, in particular, to the final version of the model subjected to
statistical analysis.

In the next stage of the research, the quantitative one, a sample of 387 films
distributed between 2017 and 2019 was tested. The analysis included online data:
qualitative (social media marketing results, budget and revenue of the film) provided in
a dedicated report of the SoTrender tool and compiled from the IMDB Pro database, as
well as qualitative (data on the company, series continuity, awards received and film
genre) compiled from the IMDB Pro database.

Statistical analysis showed statistically significant correlations between revenue
and marketing performance variables. Most indicators showed a high correlation, some
showed an average correlation, while the only weak correlation was shown by the use
of dynamic formats on Instagram. There was a particularly high correlation between
revenue and Meta activity. This agrees with the predictions of the experts taking part in
the interviews. According to them, marketing activities should highly engage the
audience. The correlation study conducted did not provide any basis for rejecting the
hypotheses.

The following variables were selected for the regression model: the film's budget
in USD, Meta activity, total Meta Followers, production and distribution company,
awards received. The result of the coefficient of determination is 0.636. This means that
the estimated model can explain 63.6% of the development of sales revenue (box
office). This indicates a very good fit of the model within the sample and very good
predictive properties of the model. All model parameters are statistically significant (p <
0.05). The results obtained make it possible to conclude, for instance, that Meta activity
significantly affects film revenues. 1 activity increase will result in an increase in revenue
of USD 28.19. With reference to the regression model, it is also estimated that an
increase of 1 Meta follower will result in an increase in revenue of USD 4.72.

The conclusions of the fourth stage of the research, interviews with cinema

experts, were:
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e there is great potential for the use of social media in the cinematography market,

e it is necessary to use the potential of social media marketing on the Polish
cinematography market,

e thereisa high potential for the model developed in this dissertation, in particular the
elements related to social media. However, there are additional variables that need

to be adapted to the Polish market.

Following the research conducted, various directions for future exploration can
be suggested. These include exploring the relationship between the number of brand
mentions and the revenue of a film, the importance of other SM platforms, as well as

exploring social media in terms of personal branding for filmmakers.
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