Natalia Gmerek, Rafal Zbyrowski

Cykl zycia filmu kinowego w Polsce :
estymacja krzywej 1 implikacje
marketingowe

Zarzadzanie. Teoria i Praktyka nr 4 (18), 25-33

2016

Artykut zostat opracowany do udostepnienia w internecie przez
Muzeum Historii Polski w ramach prac podejmowanych na rzecz
zapewnienia otwartego, powszechnego i trwatego dostepu do
polskiego dorobku naukowego i kulturalnego. Artykut jest umieszczony
w kolekcji cyfrowej bazhum.muzhp.pl, gromadzacej zawartos¢ polskich
czasopism humanistycznych i spotecznych.

Tekst jest udostepniony do wykorzystania w ramach
dozwolonego uzytku.

Hpe

MUZEUM HISTORII POLSKI



Natalia Gmerek

Wydzial Zarzadzania
Uniwersytet Warszawski

Rafal Zbyrowski

Wydziat Zarzadzania
Uniwersytet Warszawski

Zarzadzanie. Teoria i Praktyka 18 (4) 2016
ISSN 2081-1586

e-ISSN 2449-9730

str. 25-33

CYKL ZYCIA FILMU KINOWEGO W POLSCE
— ESTYMACIJA KRZYWEJ | IMPLIKACIJE
MARKETINGOWE / The life cycle of feautere film

in poland —line life cycle estimation and marketing

implications

Adres do korespondencji:
e-mail: ngmerek@wz.uw.edu.pl
e-mail: Rzbyrowski@wz.uw.edu.pl

STRESZCZENIE

Celem artykutu jest wyznaczenie krzywej cyklu zycia pro-
duktu filmowego na polskim rynku kinowym oraz wskaza-
nie dziatarn marketingowych jakie nalezy wdrozy¢ w pro-
cesie zarzadzania cyklem zycia filmu kinowego. Estymacja
modeli panelowych dla réznych funkgji trendu sprzedazy
pozwolita ustali¢, iz krzywa cyku zycia filmu kinowego
w Polsce przyjmuje ksztatt funkcji wyktadniczej. Najwyzsza
sprzedaz produkt filmowy generuje w pierwszym tygodniu
projekgji kinowej. W kolejnych tygodniach nastepuje regu-
larny spadek sprzedazy biletéw kinowych. Planujac i orga-
nizujac dziatania marketingowe w procesie komercjalizacji
filmu kinowego nalezy uwzgledni¢: faze przedpremierowa,
faze premierowa oraz faze popremierowa.

SLOWA KLUCZOWE- cykL 2vcIA PRODUKTU; FILM KINOWY; MODE-

LOWANIE DANYCH PANELOWYCH; MODELOWANIE EKONOMETRYCZNE.
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1. WPROWADZENIE

rodukeja i komercjalizacja projektow filmowych
Pzwiqzana jest z ryzykiem: artystycznym, organi-

zacyjnym i finansowym. Konieczno$¢ ponoszenia
ogromnych inwestycji przed wprowadzeniem filmu na
rynek, brak przewidywalnosci popytu na produkt filmo-
wy oraz nasilajaca sie konkurencja na rynku kinowym
wymuszaja na podmiotach dziatajacych w branzy filmo-

ABSTRACT

The aim of the article is to determine the line of the mo-
vie life cycle on Polish cinema market and an indication of
marketing activities to be implemented in the movie life
cycle management process. Estimation of pooled models
for different functions of sales trend allowed to determi-
ne that the line of Polish feature film life cycle assumes the
shape of an exponential function. The highest box office
is generated in the first week of release. In the following
weeks, there is a regular drop in sales of cinema tickets.
When planning and organizing marketing activities to ef-
ficiently manage theatrical movie sales, the specificity of
the life cycle of a movie product in the cinematic channel
should be taken into account: the prepremiere phase, pre-
miere phase and post-premiere phase.
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wej podejmowanie odpowiednich dziatan marketingo-
wych wspierajacych sprzedaz filmu w kanale kinowym.

Produkt filmowy generuje przychody z wielu kanatow
dystrybucji, jednakze kino jest pierwszym i kluczowym
obszarem eksploatacji. Frekwencja kinowa jest podsta-
wowym wskaznikiem sukcesu rynkowego i determi-
nuje zainteresowanie widzéw, a tym samym przychody
z pozostalych kanaléw dystrybucji (Terry i DeArmond,
2008: 41).
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Rynek filméw kinowych w Polsce znajduje si¢ aktualnie
w fazie rozwoju. Z roku na rok powstaje coraz wigcej ro-
dzimych produkgji kinowych, natomiast wiedza na te-
mat przyczyn sukcesu badz porazki rynkowej produktu
filmowego jest znikoma. Celem artykulu jest wyznacze-
nie krzywej cyklu zycia produktu filmowego na polskim
rynku kinowym oraz wskazanie dzialan marketingo-
wych jakie nalezy wdrozy¢ w procesie zarzadzania cy-
klem zycia filmu kinowego.

2. CYKL ZYCIA FILMU KINOWEGO
- PRZEGLAD LITERATURY

Funkcjonowanie produktu na rynku zwigzane jest
z pewnym okresem, w ktorym produkt przechodzi przez
kilka stadiéw sprzedazy. Zjawisko to nazywane jest ,cy-
klem zycia produktu” (Kotler, 2005: 328). W 1965 roku
Theodore Levitt zamieécit w Harvard Business Review
artykul zaliczany dzi§ do klasyki teorii marketingu (Le-
vitt, 1965: 81-94). W artykule tym autor przedstawit
koncepcje cyklu zycia produktu i oméwil mozliwosci jej
praktycznego zastosowania. Cykl ten obejmuje okres od
momentu wejécia produktu na rynek do momentu wy-
cofania z rynku. Sklada sie z czterech faz: wprowadzenie
produktu na rynek (faza I), wzrost sprzedazy produktu
(faza II), dojrzalos¢ i nasycenie rynku produktem (faza
III), spadek sprzedazy produktu (faza IV) (Kotler, 2005:
329).

W rzeczywistosci cykl zycia poszczegolnych produk-
tow odbiega najczesciej od przedstawionego klasyczne-
go schematu. Przeglad literatury wskazuje, iz na rynku
filméw kinowych klasyczna koncepcja cyklu zycia pro-
duktu nie znajduje zastosowania (De Vany i Walls, 1996:
1493-1514; Sawhney i Eliashberg, 1996: 113-131; Ains-
lie, Dreye i Zufryden, 2005: 508-517; Hidalgo, Castro
i Rodriguez-Sickert, 2006: 1-12). Na podstawie wyni-
kow badan przeprowadzonych przez naukowcdéw w Sta-
nach Zjednoczonych mozna stwierdzi¢, iz dominujacy
wzorzec krzywej cyklu Zycia filmu kinowego przyjmuje
ksztalt funkcji wyktadniczej (Krider i Weinberg, 1998:
396-397; Lehmann i Weinberg, 2000: 1-15). Oznacza
to, ze kluczowe znaczenie ma pierwsza faza obecnosci
filmu w kinie, czyli pierwszy tydzien premierowy (Liu,
2006: 76; Hadida, 2009: 307; Terry, DeArmond i Zacha-
ry, 2009: 193). Film, ktéry nie osiagga dostatecznie dobre-
go ,otwarcia’, a wiec wysokich wynikéw sprzedazowych
w pierwszym tygodniu, szybko zostaje wycofany z kin
ustepujac miejsca innym bardziej atrakcyjnym produk-
cjom (De Vany i Walls, 1997: 787).

Dodatkowym wyzwaniem dla podmiotéw wprowadza-
jacych nowy film na rynek jest krotki cykl zycia w kanale
kinowym, ktéry wynosi od kilku do kilkunastu tygo-
dni (Radas i Shugan, 1998: 302). Oznacza to koniecz-
no$¢ szybkiego pozyskania odpowiedniej liczby widzow
w celu pokrycia poniesionych kosztéw zwiazanych
z procesem produkcyjnym i komercjalizacjg filmu kino-
wego (Basuroy, Desai i Talukdar, 2006: 288).

Na podstawie przegladu literatury mozna zidentyfiko-
wac trzy podstawowe grupy czynnikow majace wplyw
na sprzedaz filmu kinowego. Naleza do nich czynniki
produktowe, dystrybucyjne i informacyjne (Prag i Ca-
savant, 1994: 217; Bagella i Becchetti, 1999: 247; Chang
i Ki, 2005: 247-269,Simonton, D.K., 2005: 8; Basuroy
i Chatterjee, 2008: 803; Simonton, 2009: 409).

Czynniki produktowe okreslane zostaja przez inwesto-
ra, producenta filmowego oraz pozostatych czlonkow
ekipy filmowej na etapie procesu planowania produkcji.
Obejmujg one takie elementy jak: budzet produkcyjny,
gatunek, scenariusz filmu, obsada aktorska, realizatorzy
filmu (Hennig-Thurau, Walsh i Wruck, 2001: 11; Elber-
se, 2007: 115).

Dzialania dystrybucyjne prowadzone podczas komer-
cjalizacji filmu kinowego maja na celu udostepnienie
filmu masowej publiczno$ci w dogodnym dla niej miej-
scu i czasie. Do kluczowych czynnikéw dystrybucyjnych
determinujacych sukces rynkowy danej produkcji zali-
cza si¢ liczbe kopii filmu warunkujacg dostepnos¢ filmu
w kinach oraz dat¢ premiery uwzgledniajaca sezonowo$¢
sprzedazy i presje konkurencyjng ze strony innych pro-
dukeji filmowych (Ainslie, Dreye, Zufryden, 2005: 513;
Filson, 2005: 775).

Dzialania komunikacyjne prowadzone na rynku filméw
kinowych powinny przyczynic si¢ do zredukowania asy-
metrii informacji (niewiedza konsumentéw o jakosci
tych dobr przed ich konsumpcja) wystepujacej pomie-
dzy strong podazows a strong popytowa tego rynku. Wi-
dzowie pozyskuja informacje na temat filmow kinowych
z roznych zrédet: publicznych, handlowych i osobistych
(Burzyski i Bayer, 1977: 215-218). Do czynnikéw infor-
macyjnych determinujacych sprzedaz filmu kinowego
zalicza si¢: budzet reklamowy filmu, recenzje krytykow
filmowych i opinie widzéw (Reinstein i Snyder, 2005: 40-
41; Boatwright, Basuroy i Kamakura, 2007: 414; Cartier
i Liarte, 2010: 72).



3. PROBLEM | CELE BADAWCZE

Specyfika ksztaltowania si¢ krzywej cyklu zycia filmu
kinowego na rynku polskim nie zostata dotychczas em-
pirycznie rozpoznana i potwierdzona. Menedzerowie
zajmujacy si¢ zawodowo zarzadzaniem projektami fil-
mowymi postuguja si¢ wytacznie intuicja oraz wlasnym
doswiadczeniem w tym zakresie, ktérych stuszno$¢ nie
zostala w Zaden sposob zweryfikowana za pomocg me-
tod naukowych. Giéwny problem badawczy niniejszego
artykutu brzmi nastepujaco: Jak ksztaltuje si¢ krzywa cy-
klu zycia filmu kinowego w Polsce?

Zdefiniowany problem badawczy stanowi podstawe do
sformutowania szczegdtowych pytan - celéw badania,
pozwalajacych w znacznym stopniu wyjasni¢ charakter
badan:

o Czy w grupie zréznicowanych produktéow jakimi
sg filmy kinowe mozna zaobserwowa¢ dominujacy
wzorzec ksztaltowania si¢ trendu sprzedazy?

o Czy klasyczna koncepcja cyklu zycia zakladajaca
»dzwonowaty” ksztalt krzywej sprzedazy i wystepo-
wanie czterech podstawowych faz, tj. wprowadzenie,
wzrost, dojrzato$¢ i spadek sprzedazy znajduje za-
stosowanie na rynku filméw kinowych w Polsce?

 Jakie dziatania marketingowe nalezy wdrozy¢ w pro-
cesie zarzadzania cyklem zycia filmu kinowego?

4. ZALOZENIA BADAWCZE

Teoria cyklu zycia produktu stala si¢ tematem burzli-
wych dyskusji w prasie marketingowej w latach 70. i 80.
XX wieku. Po kilku prébach empirycznego potwierdze-
nia tej teorii okazalo sie, ze badacze napotykajg na wiele
watpliwo$ci zwigzanych z jej praktycznym wykorzysta-
niem. Obroncy koncepcji cyklu zycia produktu podkre-
$lajg, ze nie moze by¢ traktowana jako statyczny model
dajacy proste rozwigzania trudnych probleméw - musi
by¢ traktowana dynamicznie i z dostosowaniem teorii
do konkretnej sytuacji (Dhalla i Yuspeh, 1976: 109-110).
W zwigzku z powyzszym, konieczno$cig staje sie przed-
stawienie pewnych zatozen badawczych umozliwiaja-
cych praktyczne wykorzystanie teorii cyklu zycia pro-
duktu w empirycznym wyznaczeniu krzywej cyklu zycia
filmu kinowego w Polsce.

Zalozenie 1: poziom agregacji danych

Podstawowe pytanie, jakie pojawia si¢ przy probie skon-
struowania empirycznego modelu cyklu zycia produktu,
to pytanie o poziom agregacji danych poddanych anali-

zie. Niestety nie ma jednoznacznych definicji co w teo-
rii cyklu zycia oznacza stowo ,,produkt”. Mozna go wiec
interpretowa¢ skrajnie ogdlnie - wtedy analiza dotyczy
calej klasy produktéw - lub tez skrajnie szczegdétowo -
analizujagc oddzielnie zycie kazdej marki produktowej
(Midgley, 1981: 109).

Odnoszac sie¢ do powyzszego dylematu naukowcy po-
dzielili si¢ i cze$¢ z nich uwaza, Ze najlepsze do analizy s
klasy produktow - krzywa ich zycia jest najbardziej zbli-
zona do klasycznej krzywej cyklu zycia produktu, inni
zas, ze formy produktéw (Polli i Cook, 1969: 385-400;
Tellis i Crawford, 1981: 125-132), a niektérzy naukow-
cy opowiadaja si¢ za badaniem cyklu zycia marki (Rink
i Swan, 1979: 219-242). Niezaleznie od przyjetego pozio-
mu do analizy, teoria cyklu zycia musi by¢ zawsze po-
twierdzona na poziomie marek, bo ten wlasnie poziom
kontrolujg menedzerowie.

Filmy kinowe charakteryzuja si¢ ograniczong w czasie
dlugoscia cyklu zycia w kinie, ktory trwa od kilku do
kilkunastu tygodni. Oznacza to, Ze istnieje mozliwo$¢
precyzyjnego okreslenia momentu wprowadzenia filmu
na rynek i wycofania go. Taka sytuacja pozwala na wy-
konanie analizy cyklu zZycia na poziomie poszczegolnych
marek, czyli pojedynczych filmow.

Zalozenie 2: obszar geograficzny

Kolejne pytanie, jakie pojawia si¢ przy probie skonstru-
owania empirycznego modelu cyklu zycia produktu, to
pytanie o obszar geograficzny poddany analizie. Nie-
ktore filmy kinowe (w szczegdlnoéci filmy produkeji
amerykanskiej) s3 markami globalnymi, dostepnymi na
wielu rynkach zagranicznych. Konsekwencja faktu do-
stepnosci danego filmu w wielu krajach jednoczesnie jest
mozliwo$¢ wystepowania roéznych faz cyklu zycia tego
samego produktu w zalezno$ci od rynku geograficznego.
W danym momencie ten sam film w jednym kraju moze
by¢ w fazie wzrostu, a w drugim w fazie dojrzatosci lub
spadku.

Krzywa cyklu zycia produktu mozemy analizowac¢ tylko
w odniesieniu do konkretnego rynku geograficznego.
O ile nie jest to klopotliwe w przypadku filméw pro-
dukeji polskiej, ktore w wigkszosci przypadkow dystry-
buowane sg wylacznie na terenie Polski za pomocg stra-
tegii ,,szerokiego otwarcia” (premiera filmu odbywa sie
we wszystkich wigkszych miastach jednoczesnie), o tyle
olbrzymie trudnosci pojawiaja si¢ w przypadku filmow
produkcji amerykanskiej dystrybuowanych na réznych
kontynentach w réznym czasie.
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W niniejszym artykule przedmiotem analizy cyklu zycia
filmu kinowego sa wylacznie produkcje polskie wyswie-
tlane w kinach na rynku polskim.

Zalozenie 3: krzywa cyklu zycia filmu kinowego jako
zmienna zalezna

Jednym z kontrowersyjnych zalozen w klasycznej teorii
cyklu zycia produktu jest rekomendacja stosowania kon-
kretnych strategii w ramach mieszanki marketingowej
(marketingu-mix) w zaleznosci od fazy, w jakiej znajduje
sie produkt. Pojawia si¢ tu pewna niekonsekwencja - je-
§li model cyklu zycia produktu odzwierciedla zycie klas
i form, a nie marek, to menedzerowie nie moga prak-
tycznie stosowac tej teorii w swojej firmie. Dodatkowo,
sugerowane dla kazdej fazy strategie marketingowe s
bardzo ogolne i uproszczone. Nie biorg w ogdle pod
uwage rdznic pomiedzy firmami. Ta sama strategia moze
przynies¢ rozne efekty, zaleznie od pozycji konkurencyj-
nej firmy - dla niektérych firm moze by¢ wrecz niemoz-
liwa do wprowadzenia ze wzgledu na jej wielkos¢.

W zwigzku z powyzszym uznaje si¢, Ze w przypadku mo-
delu cyklu zycia wyznaczonego dla rynku produktowe-
go, przebieg cyklu powinien by¢ traktowany jako zmien-
na niezalezna okreslona przez czynniki poza kontrolg
firmy. W przypadku modelu cyklu Zycia wyznaczonego
dla marki, przebieg cyklu powinien by¢ traktowany jako
zmienna zalezna, okre$lona wysitkami marketingowymi
firmy (Lambin, 2001: 253-254).

W pierwszym przypadku cykl zycia produktu wyznacza
strategie marketingowe, ktére nalezy wdrozy¢ w réznych
fazach. W drugim przypadku przyjete strategie powinny
ksztaltowad cykl zycia. W niniejszym artykule analiza cy-
klu Zycia zostala wykonana na poziomie poszczegdlnych
marek produktowych, co oznacza, ze krzywa cyklu zycia
filmu kinowego jest traktowana jako zmienna zalezna
(pozycja produktu filmowego na krzywej zalezy przede
wszystkim od realizowanych dziatait marketingowych).

5. PROBA BADAWCZA

Analizie poddanych zostalo wstepnie 207 polskich fil-
moéw fabularnych. Préba ta stanowila poczatkowo 97%
populacji generalnej, jaka sa polskie filmy fabularne,
ktére w analizowanym okresie obecne byly w kinach
w Polsce (zrédto: baza danych ,,box office”). W ostatecz-
nym modelowaniu panelowym uwzgledniono jednak
175 produkeji kinowych (tzn. 82% populacji generalnej)
z uwagi na che¢ zastosowania proby zbilansowanej 8 ty-

godni projekcji. Pominiete jednostki charakteryzowaly
sie nietypowym czasem projekcji w kinach (zazwyczaj
bardzo krotki okres czasu) 1 wyjatkowo niewielka liczbg
kopii. Byly to produkcje na tyle niszowe, Ze mozna uzna¢
je za bardzo nietypowe. Wszystkie filmy uwzglednione
w badaniu charakteryzuja si¢ zakonczonym cyklem zy-
cia w kanale kinowym.

Zastosowany dobdr proby badawczej okresla si¢ jako
nielosowa probe badawczg. Jest to badanie w duzym
stopniu wyczerpujace takze z perspektywy analizowane-
go okresu czasu, gdyz pomiarowi poddano stosunkowo
diugi okres czasu od roku 2004 do roku 2014. Gléwnym
celem byta analiza mozliwie jak najwigkszej liczby fil-
moéw kinowych, w przypadku ktérych badacze uzyskali
dostep do danych liczbowych na temat liczby kopii da-
nego filmu oraz wplywdéw zwigzanych z jego projekcja.

6. BADANIE EMPIRYCZNE |
ZMIENNOSCIW CZASIE WPLYWOW
NA KOPIE Z PROJEKCJI FILMU
KINOWEGO W POLSCE

W badaniu oszacowano model panelowy z efektami
ustalonymi (fixed effects), ktory w zapisie ogolnym moz-
na przedstawi¢ nastepujaco (Maddala, 2006):

yi,:di+ﬁ'Xi[+uitdla i=1,2,.,N t=1,2,..,T (1)
gdzie:

¥, - wartos¢ zmiennej endogenicznej w okresie ,t” dla
obiektu ,,i”

X, - wektor wartosci k - zmiennych egzogenicznych

w okresie ,,t” dla obiektu ,,i”

a- wektor ztozony z k - parametréw przy zmiennych eg-
zogenicznych

u, - sktadnik resztowy w okresie ,,t” dla obiektu ,,i".

a=za reprezentuje czynniki specyficzne dla danej jed-
nostki przekrojowej, ktére swoim oddzialywaniem po-
woduja réznice w warto$ciach $rednich zmiennej endo-
geniczne;j.

Model powyzszy (1) nazywany jest réwniez zero-je-
dynkowym modelem najmniejszych kwadratow (least
squares with dummy variables - LSDV), poniewaz moze
zosta¢ oszacowany na podstawie KMNK (. Klasycznej
Metody Najmniejszych Kwadratéw).
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Tabela 1. Model wykfadniczy z efektami ustalonymi opisujacy
zmiennos$¢ w czasie wptywdw na kopie z projekcji filmu kino-

wego w Polsce

Zmienna zalezna: LOG(WK?)'
Metoda estymacji: PooledLeastSquares
Liczba jednostek przekrojowych: 175

taczna liczba obserwacji: 1400

Zmienna Oszacowanie Btad Statystyka Pra\{vd’opo—
parametru  standardowy t-Studenta dobienstwo
T -0.484585 0.006035 -80.29664 0.0000
NWZ_--C 6.513300 0.184929 35.22048 0.0000
OPK_--C 8.612104 0.184929 46.56970 0.0000
PIT_--C 13.45287 0.184929 72.74601 0.0000
SPR_-—-C 9.914368 0.184929 53.61165 0.0000
EGO_--C 10.34041 0.184929 55.91545 0.0000
: 10.90779 0.184929 58.98356 0.0000
SPA_--C
SDL_--C 10.91372 0.184929 59.01561 0.0000
SIN_--C 9.994882 0.184929 54.04703 0.0000
TRI_--C 9.930226 0.184929 53.69741 0.0000
WEN_--C 9.604073 0.184929 51.93374 0.0000
R-kwadrat 0.928899 Srednia zm. zaleznej 7.481536
Dgfl’(asoé"a”y 0918733 S.D.zmiennejzaleznej  1.814934
wadrat
S.E. regresji 0.517388 Kryterium Akaike 1.637035
Suma kw. reszt 327.6535 Kryterium Schwarz 2.296309
Wi;fy%agé';rgéd -969.9244 Statystyka F 91.37686
Durbin-Watson 2.100766 Prawdopodobienstwo F 0.000000

Irédto: opracowanie whasne w programie Eviews 5
gdzie:

NMZ_--C? OPK_--C’ PIT_--C* itd. oznaczaja wartosci
stale oszacowane dla réznych produkeji filmowych za-
wartych w badaniu.

1 LOG(WK?) oznacza logarytm naturalny wartosci wptywdéw na 1
kopie danego filmu kinowego (symbol LOG jest zgodny z notacja
programu komputerowego Eviews w ktérym oznacza logarytm na-
turalny a nie logarytm dziesietny).

2 Wartos¢ stata zawarta w rownaniu modelu wiasciwym dla filmu,,Ni-
gdy w zyciu”

3 Wartos¢ stata zawarta w réwnaniu modelu wiasciwym dla filmu
»Operacja koza"”

4 Wartosc stata zawarta w réownaniu modelu wtasciwym dla filmu,,Pi-
bull”

Jak wida¢ prawie 92 procent zmiennosci logarytmu na-
turalnego wplywoéw na kopie (zmienna WK?) z projekeji
filmu kinowego zostalo wyjasnione uptywem czasu w ty-
godniach od dnia premiery (Tabela 1). Czas mierzony
w tygodniach w pofaczeniu ze zréznicowang wartosciag
stala znakomicie obja$niaja zmienno$¢ badanej zmien-
nej endogenicznej (KW - wplywy na kopie, zmienna
zalezna modelu). Model z efektami ustalonymi wyka-
zuje wysokie dopasowanie do danych empirycznych
dzieki zréznicowanych statych, ktére wyrazaja w spo-
sob usredniony specyfike poszczegdlnych produkeiji fil-
mowych. Parametr zawarty w zlinearyzowanej funkeji
wykladniczej (tj. -0.484585, Tabela 1). wyraza przebieg
usrednionej dla wszystkich jednostek krzywej cyklu zy-
cia produktu filmowego.

Schemat 1. Krzywa cyklu zycia produktu filmowego na podstawie
modelu opartego na prébie panelowej

Cykl zycia produktu filmowego na
= 2 . r .
%a‘ podstawie wplywow na kopie
z
2 2 12000
2 e
g £ 10000 N
Z & 8000
‘€ 2 6000 AN
£3 N
22 4000 ~_
£ 3 2000 ——
0 T T T T T T T 1
1 2 3 4 5 6 7 8
Czas liczony w tygodniach od premiery
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Metodyka modelowania panelowego pozwala w przy-
padku produktéow filmowych na dokonanie usrednien,
ktore nie bylyby widoczne na podstawie modeli poje-
dynczej regresji. Ponadto w przypadku klasycznej regre-
sji powstatby problem niewystarczajacej liczby danych
w probie, ktory rozwiazuje model taczacy wymiar cza-
sowy z przekrojowym. Estymacja modelu panelowego
dla funkgeji trendu sprzedazy pozwolita ustali¢ typowy
wzorzec dynamiki zmian sprzedazy polskich filméw fa-
bularnych w kanale kinowym. Analizujac ksztalt krzy-
wej cyklu zycia filmu kinowego mozna jednoznacznie
stwierdzi¢, iz klasyczna koncepcja cyklu zycia produktu
zakladajaca ,dzwonowaty” ksztalt krzywej i wystepowa-
nie czterech sekwencyjnych faz sprzedazy nie znajduje
zastosowania na rynku filméw kinowych w Polsce. Na
podstawie estymacji funkgji trendu i graficznej prezen-
tacji wynikow badania mozna stwierdzi¢, iz krzywa cyku
zycia filmu kinowego w Polsce przyjmuje ksztalt funk-
cji wykladniczej. Najwyzsza sprzedaz produkt filmo-

5 Zmienna WK oznacza warto$¢ wptywow na kopie filmu kinowego
w pln.
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wy generuje w pierwszym tygodniu projekeji kinowe;j.
W kolejnych tygodniach nastepuje regularny spadek
sprzedazy biletéw kinowych. Implikacje marketingowe
dotyczace implementacji zbudowanego modelu polega-
ja na wskazaniu dzialan i czynnosci, ktére nalezy podjaé
realizujac proces organizacji produkeji filmowej w celu
efektywnego zarzadzania sprzedaza filmu kinowego.

7. IMPLIKACJE MARKETINGOWE
WYNIKAJACE ZE SPECYFIKI
KRZYWEJ CYKLU ZYCIA FILMU
KINOWEGO - WNIOSKI KONCOWE

Specyficzne zaleznosci wystepujace na rynku filmow ki-
nowych wymagaja realizacji odmiennych celéw marke-
tingowych oraz stosowania odpowiednich programéw
marketingowych w procesie zarzadzania cyklem zycia
filmu kinowego (tabela 2.).

Tabela 2. Cele i programy marketingowe w procesie zarzadzania
cyklem zycia filmu kinowego

Faza przedpre-
mierowa

(okres przed
wprowadzeniem

Faza premie-
rowa
(pierwszy tydzien
obecnosci filmu

Faza popremie-
rowa

(kolejne tygodnie
obecnosci filmu

Cele
marketingowe

filmu do kin) w kinach) w kinach)
stworzenie
Swiadomosci, minimalizacja

zainteresowania
i checi zobacze-
nia danego filmu

maksymalizacja
sprzedazy

spadku sprze-
dazy

Program
marketingowy®

strategia,,pull”

strategia ,push”
i strategia,,pull”

strategia,,pull”
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Planujgc i organizujgc dziatania marketingowe dla fil-
mu kinowego nalezy uwzgledni¢ trzy fazy: faze przed-
premierowy, faze premierowg orz faze popremierowg
(Gmerek, 2015: 31-32).

Faza przedpremierowa oznacza okres przed wprowa-
dzeniem filmu do dystrybucji kinowe;j.

Strategia marketingowa staje si¢ jednym z wazniejszych
elementéw rozwoju projektu filmowego. Juz na najwcze-
$niejszych etapach realizacji warto zadac sobie pytanie
o publicznoéé, do ktérej adresuje si¢ film. Kolejnym
czynnikiem przekladajacym si¢ na ostateczny wynik
sprzedazowy jest gatunek filmu. Chcac dotrze¢ do okre-

6 Strategia,pull”oznacza w niniejszym artykule dziatania marketingo-
we podejmowane przez producenta filmowego ukierunkowane na
widzéw kinowych. Strategia ,push” oznacza w niniejszym artykule
dziatania marketingowe podejmowane przez producenta filmowe-
go ukierunkowane na posrednikéw filmowych (dystrybutora i ope-
ratora kinowego).

§lonej publicznosci nalezy mie¢ jeden zdefiniowany ga-
tunek. Widzowie potrzebujg tego typu wskazowki. Gatu-
nek definiuje widowni¢ docelows, strategie festiwalowa
oraz przygotowanie materiatéw promocyjnych. Kluczo-
wym elementem w fazie przedpremierowej jest przeka-
zywanie widzom informacji na temat danej produkeji
filmowej (reklamy w mediach masowych, plakaty, zdje-
cia, zwiastuny, publikacje w mediach tradycyjnych i spo-
tecznosciowych) majacej na celu budowanie $wiadomo-
$ci, zainteresowania i checi zobaczenia filmu (strategia
»pull”). Na rynku kinowym powszechnie akceptowana
praktyka branzowg jest zapraszanie profesjonalnych kry-
tykow filmowych na specjalne pokazy przedpremierowe
stuzace do napisania recenzji publikowanych w prasie
papierowe czy internetowe;j.

Podstawa decyzji wspodlczesnych widzéw kinowych sa
nie tylko informacje reklamowe pochodzace od pro-
ducenta czy zawodowych krytykéw filmowych. Jedno-
stronny przekaz zostal zastgpiony interaktywna komu-
nikacjg, a na wybory konsumentéw majg wplyw opinie
i fatwo dostepne w sieci rekomendacje innych oséb -
internetowych lideréw opinii (tzw. web influenceréw).
W Polsce okolo 75% uzytkownikéw Internetu poszukuje
informacji o produktach i ustugach w Internecie zanim
dokonaja zakupu. Ponad polowa z nich czyta blogi i vlo-
gi, a co trzeci z czytajacych deklaruje, Ze pod ich wply-
wem kupil jaki§ produkt (Raport B(v)log Power. Wplyw
blogéw i wideoblogéw na internautéw, 2015: 10). Po-
winno to sktoni¢ producentéw filmowych do wiekszego
wykorzystania w dzialaniach marketingowych komuni-
kacji nieformalnej i nawigzania wspoélpracy z blogerami
i youtuberami.

Faza premierowa oznacza pierwszy tydzien obecnosci
filmu w kinach. Podstawowym celem marketingowym
jest wygenerowanie jak najwyzszej frekwencji i zdobycie
znaczacego udziatu rynkowego w danym tygodniu.

Na tym etapie dziatania marketingowe podejmowane ze
strony producenta filmowego powinny by¢ ukierunko-
wane zaréwno na strone popytowg rynku (widzow ki-
nowych), jak réwniez strone¢ podazowa (dystrybutora
oraz operatorow kinowych). Kluczowym elementem jest
kampania promocyjna o charakterze perswazyjnym i za-
checajacym do dokonania zakupu (strategia ,,pull”) oraz
dystrybucja ,szerokiego otwarcia” wymagajaca przygo-
towania odpowiedniej liczby kopii filmu oraz ustalenia
daty premiery filmu (,,strategia ,,push”).



Okreslenie optymalnej liczby kopii jest trudnym zada-
niem, ze wzgledu na brak przewidywalnosci popytu na
dany film. Dodatkowym problemem sg kwestie finan-
sowe, gdyz produkcja jednej kopii filmowej jest kosz-
townym przedsiewzieciem. W tym przypadku nalezy
poszukiwaé pewnego kompromisu pozwalajacego usta-
li¢ optymalng liczbe kopii, tak aby w pelni wykorzysta¢
potencjal frekwencyjny, a jednocze$nie nie ponies¢ nad-
miernych kosztéw, ktére moga nie zwrdcic sie w postaci
wiekszej liczby widzow.

Okres, w ktérym dany film jest wprowadzany do kin ma
istotny wplyw na liczbe sprzedanych biletow. Jezeli data
premiery nie zostanie poprawnie ustalona, z uwzgled-
nieniem sezonowosci popytu pierwotnego na rynku fil-
mow kinowych oraz presji konkurencyjnej, prawdopo-
dobienstwo osiagniecia sukcesu frekwencyjnego danego
filmu w kinie drastycznie spada. Data premiery filmu
powinna by¢ ustalana przy uwzglednieniu dwdch czyn-
nikéw: pory roku: najlepsze miesigce dla polskich tytu-
tow to wrzesien, pazdziernik, listopad, a potem okres od
26 grudnia do polowy kwietnia (Salwa, 2004: 17) oraz
liczby konkurencyjnych premier zaplanowanych na ten
sam okres.

Faza popremierowa to kolejne tygodnie obecnosci fil-
mu w kinach az do momentu ostatecznego wycofania fil-
mu z kin. Ze wzgledu na malejacy trend sprzedazy, dtu-
gos$¢ cyklu zycia filmu w kanale kinowym uzalezniona
jest od tygodniowej stopy spadku sprzedazy biletow ki-
nowych. Okres wyswietlania filmu zostaje przedtuzony
tak diugo, dopdki wyniki sprzedazowe sa wystarczajaco
wysokie, a tym samym satysfakcjonujace dla operatora
kinowego. Jezeli film spodoba si¢ widzom, ktérzy beda
przekazywac swoje pozytywne opinie innym konsumen-
tom (marketing szeptany), a producent filmowy zadba
o odpowiednig informacj¢ przypominajacg (strategia
»pull”), tygodniowa stopa spadku sprzedazy zostanie
zminimalizowana, a potencjal sprzedazowy filmu zosta-
nie wykorzystany w kolejnych tygodniach. Wspélczesnie
wigkszosci komercyjnych filméw towarzyszy merchan-
dising, a wptywy z biletéw kinowych wspierane sg przez
sprzedaz najprzerdzniejszych dodatkéw. Czasem sa to
tylko plyty CD ze $ciezka dzwigkowa lub ksiazki napisa-
ne na podstawie filmu, innym razem - jak to ma miejsce
w przypadku filmoéw dla dzieci - zabawki, gry i ubrania.

8. ZAKONCZENIE

Model panelowy skonstruowany na podstawie danych
sprzedazowych (wplywow/kopi¢) polskich filmow ki-
nowych pozwolit zidentyfikowa¢ dominujacy wzorzec
ksztaltowania si¢ trendu sprzedazy. Na podstawie gra-
ficznej prezentacji wynikéw badania mozna stwierdzié,
iz krzywa cyku zycia filmu kinowego w Polsce przyjmuje
ksztalt funkcji wykladniczej. Najwyzsza sprzedaz pro-
dukt filmowy generuje w pierwszym tygodniu projekcji
kinowej. W kolejnych tygodniach nastepuje regularny
spadek sprzedazy biletow.

Planujac i organizujac dziatania marketingowe w proce-
sie komercjalizacji filmu kinowego nalezy uwzglednié:
faze przedpremierows, faze premierowsg oraz faze popre-
mierowa.

Dzialania marketingowe powinny by¢ prowadzone jesz-
cze przed wprowadzeniem filmu do kin. Kluczowym ce-
lem na tym etapie jest budowanie §wiadomosci i checi
zobaczenia filmu. W przypadku tygodnia premierowego
nalezy koncentrowa¢ si¢ na maksymalizacji frekwencji
kinowej za pomocg dziatan promocyjnych o charakte-
rze perswazyjnym i zachecajacym do dokonania zakupu
oraz intensywnej dystrybucji filmu. W kolejnych tygo-
dniach podstawowym celem powinna by¢ minimalizacja
spadku sprzedazy biletow, ktory jest charakterystycznym
trendem na rynku kinowym. Jezeli film spodoba si¢ wi-
dzom przekazujacym swoje pozytywne opinie innym
konsumentom, a producent filmowy zadba o odpowied-
nig informacje przypominajaca, tygodniowa stopa spad-
ku sprzedazy zostanie zminimalizowana, a potencjal
sprzedazowy filmu zostanie wykorzystany w kolejnych
tygodniach.
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