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WSTEP

Rozw¢j rynku filmowego z jednej strony wigze si¢ z powstawaniem
innowacyjnych form przekazu artystycznego, a z drugiej z poszukiwaniem efektywnych
rozwigzan tworzenia strategii promocji filmu. Przedmiot pracy stanowi badanie w jaki
sposob powinny ksztaltowa¢ si¢ dobre praktyki stosowane podczas kreowania kampanii
promocyjnej filmu, aby dzieki niej osiggaé postawione cele.

Celem pracy jest ukazanie znaczenia strategii promocji filmu z perspektywy
producenta i dystrybutora. Dazac do realizacji celu pracy zrealizowano postepowanie
badawcze oparte na analizie literatury, studium przypadku oraz badan jakos$ciowych
w formie poglebionych wywiadow indywidualnych. Rozmoéwcami bylo dwoch
producentéw oraz dystrybutor. Wszyscy eksperci, z ktorymi zostaly przeprowadzone
rozmowy, sa aktywni zawodowo i dziataja w branzy filmowej. Rozmowcami byli:
Matgorzata Domin, producent filmowy, wtascicielka katowickiej firmy Domino Film,
cztonek Krajowej Izby Producentow Audiowizualnych oraz wyktadowca, Dominika
Mandla, producent i kierownik produkcji w Domino Film, wyktadowca oraz dystrybutor,
profesor Marcin Adamczak, cztonek zarzadu firmy Velvet Spoon oraz wykladowca
i filmoznawca.

W pracy wyodrgbniono trzy rozdzialy. Rozdziat pierwszy poswigcono tworzeniu
strategii promocji filmu. Zostalo w nim omoéwione pojecie promocji oraz etapy jej
powstawania. Wskazano miejsca i role dziatan z zakresu public relations oraz reklamy
wykorzystywanych w tworzeniu kampanii promocyjnej filmu fabularnego. Duza wagg
przywigzano do znaczenia mediow spotecznosciowych oraz crowdfundingu, majac na
uwadze rozwoj internetowych form promocji filmu.

Z kolei rozdziat drugi przyjal forme studium przypadku. Ukazano w nim
te praktyki na przyktadzie serii filmow ,,Listy do M.”, prezentujac strategi¢ promocji filmu
jako modelowa. Zwrocono uwage na konkretne aspekty. Wskazano tworcow i wyrdzniki
serii. Poddano analizie potencjal tematyczny filméw pod katem opracowywania kampanii
promocyjnej. Zostata w nim przeprowadzona analiza filarow strategii promocji oraz jej roli
w budowaniu fenomenu tej produkcji. Na koncu rozdzialu wykazano skuteczno$¢ strategii
promocji filmu w omawianym przypadku.

Trzeci rozdzial ma charakter empiryczny. Poddano w nim analizie material
w formie wywiadu. Zestawiono i poréwnano odpowiedzi kazdego z rozmoéwcow na zadane

pytania. Wywiady dotyczyly przede wszystkim znaczenia oraz kierunkow rozwoju



tworzenia strategii promocji filmu. Ponadto rozmowcy wypowiedzieli si¢ na temat
wspolpracy miedzy producentem a dystrybutorem w tworzeniu strategii promocji filmu,
a takze czy promowanie poszczegélnych tytutow wpltywa na budowanie marki
w przypadku obu tych podmiotow.

Podczas pisania pracy korzystano, mig¢dzy innymi, z literatury dotyczacej
dystrybucji filmowej, promocji, komunikacji medialnej, zarzadzania, reklamy oraz dziatan
public  relations. @ Warto  wspomnie¢  szczegdlnie o  ksigzkach ~ Marcina
Adamczaka — ,,Globalne Hollywood, filmowa Europa i polskie kino po 1989roku”, Marty
Nowakowskiej — ,, Kompedium produkcji filmu fabularnego. Tom Il Dystrybucja: pola
eksploatacji I monetyzacja” oraz Ewy Cenker - ,,Public relations”. Postuzono si¢ rowniez
artykutem Krystyny Mazurek-ELopacinskiej i Magdaleny Sobocinskiej — ,,Crowdsourcing
1 crowdfunding w kreowaniu innowacji konsumpcji”, a takze Anny Gorny ,,Miedzy kinem
a reklamg semantyczne przestrzenie zwiastuna filmowego”. Bardzo pomocny okazat tekst
Anny Wroblewskiej ,,Listy do M.” 2024 z otwarciem roku. Porownujemy z poprzednimi
czeSciami” na portalu www.sfp.org.pl oraz Marka Pilarskiego — ,,:Listy do M. PoZzegnania
i powroty” zwyciezyty. ,,Gladiator II” w sumie tez — podsumowanie weekendu w polskich

kinach” na stronie www.boxoffice-bozg.pl.



ROZDZIAL 1
TWORZENIE STRATEGII PROMOCJI FILMU 1 JEJ NARZEDZIA
1.1 Pojecie i funkcje strategii promocji filmu

Pojecie strategii promocji mozna zdefiniowa¢ na wiele sposobow. W najbardziej
og6lnej definicji oznacza ona zespdt srodkdéw podejmowanych w celu pobudzenia
I ukierunkowania popytu na dany produkt lub firme¢. W szerszym ujeciu pojecie promocji
mozna traktowaé synonimicznie z terminem ,.komunikacja marketingowa”. Dzigki niej
firma, przedsiebiorstwo komunikuje si¢ z rynkiem przez realizowanie swoich okreslonych
celow, wywolujac aktywizacje sprzedazy. W tym celu wykorzystuje si¢ szereg dzialan
informacyjno — naklaniajacych oraz odpowiedz odbiorcéw na przekaz nadawcow.! Tego
rodzaju dziatania mogg by¢ efektywne dopiero gdy komunikacja jest skuteczna. Dlatego
wazne, aby przekaz byl zrozumiaty dla odbiorcow. Odbiorcami sg adresaci danego
przekazu. W przypadku filmu s3 to jego potencjalni widzowie. Gdy mowa o tworzeniu
strategii promocji filmu nadawcami s3 producent oraz dystrybutor filmu. Wcze$nie;j,
gdy film znajduje si¢ na etapie develpomentu, odbiorcami dziatan promocyjnych moga by¢
tez potencjalni partnerzy finansowi filmu.

Podstawowe zadanie komunikacji —marketingowej stanowi oddziatywanie
na zachowania i postawy odbiorcow danego segmentu rynku. Mozna wyr6znié trzy
podstawowe funkcje promocji, bedace kluczowe przy planowaniu strategii. Kazda z nich
mozna odnie$¢ rowniez do filmu. Pierwsza z nich to funkcja informacyjna zwierajaca
jasny, tatwy do odczytania przekaz ksztattujacy swiadomos¢ istnienia produktu, ustugi
lub marki. Nastgpnie funkcja perswazyjna ma na celu wywota¢ u odbiorcéw okreslone
dziatania oraz zachowania. Opiera si¢ gltoéwnie na wywotywaniu okreslonych emocji
poprzez ksztaltowanie potrzeb i obietnice zaspokojenia ich w okreslony sposob.
W przypadku filmu gléwnymi potrzebami, ktére mozna za jego posrednictwem zaspokoi¢
to potrzeby przynaleznosci oraz samorealizacji wynikajacej z potrzeby doznan
kulturalnych i estetycznych.® Ponadto perswazja umozliwia tworzenie preferencji, a takze
lojalno$ci wobec marki. Ostatnia z podstawowych funkcji, to funkcja konkurencyjna. Jej
przejawy mozna obserwowa¢ na dwoch ptaszczyznach. Pierwsza z nich przejawia
si¢ dbaniem o wigksza widoczno$¢ oraz atrakcyjnos¢ w stosunku do konkurencji. Na

przyktad przez stosowanie strategii ,,nalotu dywanowego”. W przypadku produkcji

3. W. Wiktor, Promocja. System komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa-
Krakow 2005, s. 40-41

2 Ibidem, s. 47

® M. Mastowski, Piramida Maslowa — Opis hierarchii potrzeb i jej praktyczne zastosowanie,
https://lepszymanager.pl/piramida-maslowa/, [dostep: 15.03.2025]



posiadajacych wigkszy budzet polega na zajmowaniu jak najwigkszej ilosci ekranow
w kinach za pomoca duzej liczby kopii filmu.* W ten sposéb uniemozliwia ona przebicie
si¢ innym tytutom. Zupetnie inng strategi¢ obieraja producenci dystrybutorzy filmow
zaliczanych do kina autorskiego. Ze wzgledow finansowych nie mogg zazwyczaj pozwoli¢
sobie na wydanie duzych $rodkéw na szeroko zakrojone dziatania promocyjne. Dlatego
wybierajg ,,strategi¢ platformy” polegajaca na walce o zainteresowanie filmem za pomoca
pozytywnych recenzji i opinii. Z kolei druga polega na zaklocaniu kampanii promocyjnych
konkurentow.> W promocji filmu, podobnie jak w innych dziedzinach, moze to polegac
na wigkszej czestotliwosci obecnosci w mediach, kupowaniu wigkszej iloSci czasu
antenowego niz konkurencja. Skuteczne moze by¢ powielanie stylistyki kampanii
konkurentow lub wrecz przeciwnie, postawienie na oryginalnos¢.

Strategie promocji dzieli si¢ pod wzgledem ich adresatow. ,,Strategia push” polega
na ,,wpychaniu” produktu na rynek przez oferowanie konkretnych warunkéw wspolpracy
posrednikom handlowym. Odmienny rodzaj stanowi ,strategia pull”. Dociera ona
bezposrednio do konsumentow sktaniajac ich do zakupu. Wykorzystuje kampanie
reklamowe, marketing w mediach spoteczno$ciowych. Powyzsze strategie powinny
wzajemnie si¢ uzupehiaé.® Zaréwno pierwsza jak i druga strategic mozna przenie$é
na grunt branzy filmowej. ,Strategic push” mozna poréwna¢ do planowania
jak najwiekszej ilosci pdl eksploatacji filmu. W przypadku kin bedzie to dazenie
do pokazow w jak najwiekszej liczbie jak najwigkszych sal projekcyjnych w najlepszych
godzinach. Dazenie do pokazow filmu na wielu festiwalach i przegladach filmowych.
Nastegpnie obecnos¢ filmu na platformach streamingowych 1 w telewizji. ,,Strategia pull”
polega na kreowaniu i podtrzymywaniu zainteresowania oraz, wynikajaca z niego,
potrzebe obejrzenia filmu u potencjalnych widzow.

Promocja stanowi jeden z elementow marketingu-mix. Pozostate trzy to produkt,
cena oraz dystrybucja.” Ukazuje to rysunek 1. Film powinien wyrézniaé si¢ na tle innych,
wpisywa¢ si¢ w aktualne, wazne dla spoleczenstwa tematy, przycigga¢ zwiastunem,
plakatem. Warto zauwazy¢, ze W przypadku filméw producent nie ma wptywu na ceny
biletow w kinach, ani stawki platform streamingowych. Dystrybucja, czyli kolejnos¢

i czas, w ktorym pojawi si¢ film na poszczegdlnych polach eksploatacji. Nie ulega

* M. Adamczak, Globalne Hollywood, filmowa Europa i polskie kino po 1989 roku, Wydawnictwo Stowo/Obraz
Terytoria, Gdansk 2010, s. 54

® J. W. Wiktor, Promocja. System komunikaciji przedsiebiorstwa z rynkiem, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa-
Krakow 20035, s. 48-49

® Ibidem, s. 69-70

"A. Lukomski, Marketing mix 4P, https://polinal.pl/blog/marketingowa-formula-4p/ [dostep:29.03.2025]



watpliwosci, ze kazdy z tych czterech elementdw jest wazny i1 wszystkie nalezy
dostosowa¢ do potrzeb i oczekiwan widzow. Jednak, jeden z najwazniejszych stanowi
promocja, poniewaz bez niej szanse na sprzedaz warto$ciowego, dostepnego produktu
w dobrej cenie sg niewielkie. Dlatego kluczowe okazuje si¢ wlasciwe stworzenie strategii

promocji filmu.

MARKETING MIX

PRODUKT MIEJSCE CENA PROMOCIJA

Rys. 1. Schemat prezentujacy elementy marketingu-mix
Zrodto: https://tipsserbaserbi.blogspot.com/2016/02/pengertian-marketing-mix-4p-dan-7p.html

Realizacja strategii promocji opiera si¢ na wykorzystywaniu miedzy innymi
narzedzi takich jak: reklama, public relations, promocja osobista oraz dodatkowa.®
O promocji filmu nalezy mysle¢ od samego poczatku. Najlepiej w momencie powstania
pomystu. Juz w latach 60. XX wieku zauwazono, ze spoteczenstwo ma tendencj¢
do identyfikowania si¢ z bohaterami filmu, a takze przenoszenia na nich swoich wtasnych
pragnien i aspiracji.” Korzystajac z tej wiedzy, juz na etapie tworzenia scenariusza mozna
bra¢ pod uwage jakie elementy powinny zosta¢ zawarte w filmie, a zwtaszcza w strategii
promocji, aby zainteresowa¢ mozliwie najwigksza liczbe potencjalnych widzow. Dzigki
takiemu podej$ciu mozliwe staje si¢ wlasciwe zaplanowanie wszystkich etapéw tworzenia
strategii promocji filmu.

1.2 Etapy tworzenia strategii promoc;ji filmu

Stworzenie strategii promocji filmu to przedsigwzigcie angazujace wiele osob

oraz znaczne $rodki finansowe. Niemniej jednak, to wlasnie od niego w duzej mierze

zalezy sukces produkcji. Waznym elementem jest okres§lenie unikalnych wartosci filmu

8 J. W. Wiktor, Promocja. System komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa-
Krakow 2001, s. 96
% K. Zygulski, Socjologia filmu, Centralna Poradnia Amatorskiego Ruchu Artystycznego, Warszawa 1966, s. 113



na ktérych oparta bedzie strategia promocji. Sa to tak zwane ,,unique selling points”.

5 10

Moga to by¢ cechy wyrdzniajace film na tle innych, poruszanie waznego spolecznie

aktualnego tematu, osoba gltownego bohatera albo chwytliwy slogan. Wymienione

przyktady to tylko niektére z mozliwosci, ktére mozna wykorzysta¢. Przygladajac

si¢ strategiom promocji filméw mozna wyr6zni¢ kilka etapow, ktorych przygotowanie

oraz ich kolejnos¢ jest kluczowa dla powodzenia catej kampanii promocyjnej. Kolejnos¢

etapow zostata zaprezentowana na rysunku 2.
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Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie M. Adamczak, Globalne Hollywood, filmowa Europa i polskie kino po 1989

roku, Wydawnictwo Stowo/Obraz Terytoria, Gdansk 2010, s. 33-76 i T. Kozuchowski, I. Morozow, R. Sawka, Spofeczny
wymiar tworzenia filmu w Polsce, Wydawnictwo PWSFTVIT, £6dz 2019, s. 202-207

Przede wszystkim nalezy podda¢ analizie otocznie i trendy, ktore w nim wystepuja.

Na tej podstawie mozliwe staje si¢ ustalenie jakie cele komunikacyjne 1 finansowe maja

zosta¢ osiggniete przez stworzong kampani¢ promocyjng. Nastepnie na tej podstawie

nalezy okresli¢ docelowa grupe odbiorcoOw filmu. Ustalenie do kogo skierowana jest dana

produkcja bedzie catkowicie determinowato tworzenie strategii promocji. Powinno

0 Kozuchowski, I. Morozow, R. Sawka, Spoleczny wymiar tworzenia filmu w Polsce, Wydawnictwo PWSFTViT,

16dz 2019, 5.202




wynikaé to z celu jaki ma zosta¢ osiggniety dzigki kampanii promocyjnej. W przypadku
filmu mozna wyr6ézni¢ dwa gltowne cele. Sg to przede wszystkim: osiggniecie sukcesu
frekwencyjnego, czyli zgromadzenie jak najwickszej liczby widzoéw, a tym samym
uzyskanie jak najwickszego przychodu, a najlepiej zysku lub nastawienie na rozgtos
I nagrody na festiwalach filmowych. W pierwszym przypadku okresla si¢ zazwyczaj taki
film jako komercyjny. Ustalajac grupe odbiorcow, nalezy okresli¢, migdzy innymi, wiek,
pte¢, region zamieszkania, przekonania. Drugi typ mozna okresli¢ mianem Kkina
artystycznego. W tym przypadku mozliwo$ci sg mniejsze, poniewaz z zalozenia taki film
jest kierowany do os6b posiadajacych kompetencje kulturowe umozliwiajace odbidr oraz
samo zainteresowanie takim dzielem. Warto jednak okresli¢ region do ktérego ma trafi¢
film biorgc pod uwagg jego kontekst kulturowy. Inaczej ten sam film odbierze mieszkaniec
Europy, Azji czy Ameryki. Wigksza uniwersalno$¢ przekazu, determinuje zwigkszenie
szans na powodzenie produkcji na rynku miedzynarodowym. Gdy zostanie juz okreslona
grupa docelowa, powinien zosta¢ opracowany wizerunek filmu. W taki sposéb, aby
zacheci¢ konkretny typ widzoéw do jego obejrzenia. Kluczowa okazuje si¢ tutaj kwestia
zrozumienia oczekiwan 1 wynikajacych z nich zachowan odbiorcow. Mozna
zaobserwowaé, ze najwigksza popularnos$ciag wsrdod widzow w Polsce cieszg si¢ komedie,
komedie romantyczne, thrillery oraz polskie filmy niezaleznie od ich gatunku.'!
Przedstawienie popularnosci gatunkéw filmowych Polsce jest widoczne na rysunku 3.
Sytuacja wydaje si¢ nieco trudniejsza w przypadku filmow festiwalowych. Tam takze
mozna zauwazy¢ pewne trendy, jednak czesciej ulegaja one zmianom, a widzowie 1 jury
filméw pojawiajacych si¢ w konkursach sg bardziej nieprzewidywalni.

Istotny element planowania strategii promocji stanowi dobor obsady filmu,
za pomoca ktorej mozna skutecznie zachegci¢ grupe docelowa do obejrzenia filmu. Mozna
uwzgledni¢ aspekty artystyczne - najczeSciej stosowane w kinie autorskim lub rynkowe.
Te drugie dotycza zwlaszcza filmow nastawionych na zysk finansowy. ,,Star system”
polega na wykorzystywaniu popularnosci oraz pozytywnych emocji wzbudzanych przez
gwiazdy aktorskie. Stanowi on skuteczny sposob na przyciagniecie widzow do kina, a tym
samym redukcje ryzyka w przypadku kina komercyjnego. Rezyser takiego filmu czesto
pozostaje nierozpoznawalny dla odbiorcow tego rodzaju kina. Inaczej sytuacja wyglada

w przypadku filmow prezentowanych na festiwalach. Tam nazwisko rezysera ma czgsto

11 Raport PISF: Badanie widowni filmowej Raport z badania ilociowego cz. 2, Luty 2022



niebagatelne znaczenie. Zwlaszcza w sytuacji gdy rezyser zostat juz wczesniej doceniony
przez krytykéw za swoje poprzednie filmy.*2

Nastepnie nalezy zdecydowac jakimi kanatami najskuteczniej bedzie docierat
do odbiorcéw ustalony wizerunek filmu. Pojawiajg si¢ roznice wynikajace z grupy
targetowej oraz jej specyfiki. Najbardziej popularnymi kanatami promocji filmu
komercyjnego sg kino oraz Internet. W ramach Internetu sg to przede wszystkim media
spotecznosciowe 1 platformy streamingowe, zwtaszcza AVoD (Advertised Video
on Demand13), ktore umozliwia umieszczenie reklam przed 1 w trakcie trwania innego
filmu, a takze artykuly prasowe dostgpne online. Sytuacja wyglada nieco inaczej jezeli
przyjrze¢ si¢ filmom artystycznym. W tym przypadku, jednym z najwazniejszych dziatan
wydaje si¢ by¢ skupienie na strategii festiwalowej. Zwlaszcza na wydarzeniach
branzowych podczas festiwali filmowych. Na przyktad udziat w pitchingach
czy warsztatach scenariuszowych. W ten sposob nie tylko informuje si¢ o powstawaniu
nowego filmu, ale réwniez mozna pozyskaé partneréw finansowych, dystrybutora.
Podobnie jak w przypadku kina dla masowego widza Internet, w tym social media, petnia
istotng role, ale nie az tak znaczacg. Czgsciej pojawiajg si¢ tez artykuly o powstajacym,
a nastepnie gotowym juz filmie w tradycyjnej, zanikajacej prasie papierowej. W obu
przypadkach wykonuje si¢ plakaty filmu, czesto takze w wersji elektronicznej oprocz
papierowej. W przypadku filmow finansowanych ze srodkow Polskiego Instytutu Sztuki
Filmowej konieczne jest wykonanie plakatu artystycznego filmu, czgsto uzywanego
na festiwalach, na ktorych pojawi si¢ film.
Kolejnym krokiem powinno by¢ opracowanie strategii kreatywnej, czyli zdecydowanie
jakie tresci zostang umieszczone w wybranych wcze$niej kanatach dotarcia do odbiorcow.

Warto zauwazy¢, ze kluczowe znacznie dla powodzenia filmu w kinie ma wlasciwy
wybor okna dystrybucyjnego, czyli dnia premiery. Zazwyczaj jest on determinowany przez
rodzaj 1 gatunek filmu. Dystrybutor bierze takze pod uwagg inne tytuly, ktorych premiery
sg zaplanowane w tym samym czasie.!* Przyktadowo, trudno byloby polskiej produkcji
konkurowaé z amerykanskim blocbusterem. W takiej sytuacji, jesli jest taka mozliwos¢,
premiera najczesciej zostaje przesunieta na inny piatek, bo to wiasnie ten dzien tygodnia

jest w Polsce dniem premier kinowych. Niemniej wazne sg kwartaty w ciggu roku, ktore

2 M. Adamczak, Globalne Hollywood, filmowa Europa i polskie kino po 1989 roku, Wydawnictwo Stowo/Obraz
Terytoria, Gdansk 2010, s. 40

13 hitps://pl.m.wikipedia.org/wiki/Wideo_na_zyczenie [dostep: 15.03.2025]

¥ T, Kozuchowski, I. Morozow, R. Sawka, Spoleczny wymiar tworzenia filmu w Polsce, \Wydawnictwo PWSFTViT,
16dz 2019, s. 203
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determinuja szanse na udane premiery. Widzowie najchetniej chodza do kina jesienia

1 zimg. Wylaczajac okres $wiat Bozego Narodzenia.

POPULARNOSC GATUNKOW FILMOWYCH - POLACY 154

« homedie

« thnllery

« homedie romantycene

o filmy kryminalne | g polskie - niczaleinic od ich rodzaju

o dramaty
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o [ilmy obvwezajowe

1thmy . frdmy :

dokumentalne  hastorycme o oy S
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« kino
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GATUNKI FILMOWE OGLADANE W TV

GATUNKI FILMOWE OGLADANE W KINII

Rys. 3. Przedstawienie deklaracji najchetniej ogladanych gatunkow filmowych deklarowanych przez polskich widzow

Zrédto: Raport PISF: Badanie widowni filmowej Raport z badania ilosciowego cz. 2 Luty 2022

Kolejny etap stanowi zaplanowanie 1 poZniejsze wykonanie materiatlow
promocyjnych dostosowanych do poszczegélnych pél eksploatacji, na ktoére maja trafic.
Zwiastuny, wywiady z cztonkami ekipy i aktorami w telewizji, radiu, prasie, plakaty,
materialy dedykowane tylko na social media, relacje dziennikarskie z planu filmowego w
publikowane w okresie realizacji zdje¢, making-of, udziat tworcow w wydarzeniach
branzowych na festiwalach, pokazy premierowe i przedpremierowe. Nalezy stworzy¢
harmonogram dziatan, w ktorym bedzie precyzyjnie okreslone, ktory materiat 1 kiedy
bedzie realizowany oraz W jakim miejscu i czasie bgdzie emitowany. Warto takze wzig¢
pod uwage, ze pozytywny wptyw na zainteresowanie filmem ma wchodzenie w interakcje
z potencjalnymi widzami. Nalezy doda¢, ze plakat filmu z duzym potencjatem
frekwencyjnym, zdaniem wielu dystrybutorow, powinien by¢ przede wszystkim skuteczny.
Dlatego w nawigzaniu do star systemu jego wyglad sprowadza si¢ zazwyczaj do zdjecia
gtownych i znanych aktoréw pojawiajacych sic w filmie."> Podobnie sytuacja wyglada

w przypadku wywiadow 1 innych wystapien w Internecie oraz telewizji. Pojawiaja si¢ nich

15 |bidem, s. 202
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przede wszystkim znani aktorzy w przypadku filmu komercyjnego, albo rezyser promujac
film autorski.

Nalezy zdecydowa¢, jakimi kanatami rozpowszechniany bedzie film oraz w jakiej
kolejnosci pojawi si¢ na poszczegdlnych polach eksploatacji. Wigcej kanalow dystrybucji,
oznacza szans¢ na wicksze zyski.'® Filmy fabularne najczesciej produkowane sa do kina
jako pierwszego miejsca wyswietlania lub od poczatku przeznaczony jest na platformy
streamingowe. W wigkszosci przypadkow, na koncu produkcja trafia do tradycyjnej
telewizji. Obecnie odchodzi si¢ juz od takich no$nikow jak DVD czy Blu-Ray na rzecz
wspomnianego wyzej dostgpu internetowego.

W odpowiednim momencie, najlepiej w okolicy daty premiery filmu, warto zadbac
o jak najwigkszy rozglos. W tym celu kreuje si¢ pseudowydarzenia zwigzane z produkcja
filmu oraz aktorami i cztonkami ekipy, ktorzy przy nim pracujg. Domniemane romanse,
zdrady, przestepstwa, narkotyki, skandale — tego rodzaju wydarzenia, nawet jesli
w rzeczywistosci nie majg wiele wspdlnego z prawda, cieszg si¢ zainteresowaniem
znaczacej czeSci spoteczenstwa. Mimo, Zze sa to praktyki siegajace przetomu lat
pigcdziesiatych i sze§c¢dziesigtych dwudziestego wieku, to wciagz skutecznie przyciagaja
widzow."

Zarowno przy produkcji filmu, jak i planowaniu jego kampanii marketingowe;j
mozna postuzy¢ sie analiza SWOT. Pozwala ona okre§li¢ mocne i1 stabe strony
przedsigwzigcia oraz szanse 1 zagrozenia, ktére moga dotyczy¢ danego sektora. Odnosi si¢
ja osobno do poszczegdlnych sektorow. Na przyktad do sektora produkcji filmu, jego
dystrybucji albo sektora kinowego.'® Dzieki takiemu podejéciu mozliwe jest skuteczne
wykorzystywanie szans i mocnych stron oraz minimalizowanie ryzyka wynikajacego
ze stabych stron 1 odnotowanych zagrozen.

Po premierze filmu przychodzi czas na ocen¢ efektywnosci strategii promocyjnej.
W tym celu obserwowane sa przede wszystkim wyniki box office, czyli liczba widzow
w kinie oraz przychod ze sprzedazy biletow. Wyczekiwane sg takze recenzje krytykow
1 opinie szerokiej publiczno$ci na temat filmu."® Na koniec warto doda¢, Ze tworzenie

strategii promocji filmu taczy w sobie wiedze¢ z zakresu nie tylko marketingu, ale rowniez

6 M. Adamczak, Globalne Hollywood, filmowa Europa i polskie kino po 1989 roku, Wydawnictwo Stowo/Obraz
Terytoria, Gdansk 2010, s. 58

7 Ibidem, s. 63

8 A. Wroblewska, Rynek filmowy w Polsce, Wydawnictwo Wojciech Marzec, Warszawa 2014, s. 184

¥ T, Kozuchowski, I. Morozow, R. Sawka, Spoleczny wymiar tworzenia filmu w Polsce, Wydawnictwo PWSFTViT,
16dz 2019, s. 207
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psychologii i socjologii.”® Istotne znacznie dla powodzenia filmu maja odpowiednio

przygotowane dziatania reklamowe oraz public relations.

1.3 Miejsce reklamy i public relations w strategii promocji filmu

Przede wszystkim reklama w najbardziej ogdlnej definicji to prezentacja produktu
lub ustugi za pieniadze w sposob bezosobowy.? Podstawowym celem reklamy jest
sprzedaz. Pozostalymi mogg by¢ zwigkszenie swiadomosci o produkcie lub przypomnienie
o produkcie lub ustudze. Najwigksze zalety reklamy stanowia mozliwos¢ dotarcia
do znaczacej liczby ludzi w r6znych miejscach oraz dtugofalowe budowanie wizerunku
marki. Cechy te sprawiaja, ze stanowi ona przydatne narzedzie w strategii promocji filmu.

Zadaniem reklamy jest kreowanie i obiecywanie spelnienia potrzeb konsumenta,
ktore sa kluczowe W procesie motywacyjnym. Istotna jest takze intensywno$¢ motywacii,
aby zostata podjeta decyzja o zakupie. Najsilniej dziatajace reklamy to te, ktoére wywotuja
emocje, poniewaz wplywaja one migdzy innymi na podejmowanie decyzji. W procesie
emocjonalnym wystepujacym u konsumenta reklamy mozna wyrdzni¢ trzy gtowne cechy.
Pierwszg z nich jest tak zwany znak emocji, ktory dzieli si¢ na dwie kategorie emocje
pozytywne i negatywne. Drugg ceche stanowi intensywno$¢ emocji, ktéra wywotuje
sktonnos¢ do niektorych zachowan, na przyktad zakupu produktu. Ostatnia cecha majaca
znaczenie w procesie odbioru reklamy to tre§¢ emocji. Zrodto jej zroznicowania stanowi
zaspokajanie potrzeb psychicznych i spotecznych, co przektada si¢ takze na skuteczno$é
sprzedazy filmu.

W przypadku filmu najczgéciej wykorzystuje si¢ najbardziej skuteczng reklame
wizualng. Jej charakterystycznymi cechami sa akcja, zmiennos¢, szybko$¢ 1 wyrazisto$¢
oraz realno$é.? Podstawowa formg spelniajacg wymienione warunki jest zwiastun. Jego
gléwnym celem jest zachecenie widzow do obejrzenia filmu, a tym samym kupienia biletu
albo zaptacenia za wypozyczenie filmu online. MoZna wyr6zni¢ jego trzy formy. Pierwsza,
ktéra zazwyczaj powstaje najwczesniej jest teaser. Trwa od okoto minuty do okoto dwdch
minut. Stanowi on zapowiedz pojawiajacg si¢ w kinowych blokach reklamowych nawet
kilkanascie miesigcy przed premierg filmu. Nastepnie kilka miesigcy przed premierg
pojawia sie, troche dtuzszy od trasera, wlasciwy zwiastun filmu. Standardowy czas jego

trwania miesci si¢ w przedziale od dwoch do trzech minut. Wyswietla si¢ go do premiery

2 G, Gierszewska, M. Romanowska, Analiza strategiczna przedsigbiorstwa, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,
Warszawa 2009, s, 11-12

21 ). Kall, Reklama, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2002, s. 17

22 A Jachnis, J. Terelak, Psychologia konsumenta i reklamy, Branta, Bydgoszcz 1998, s. 125-128

28 |bidem, s. 253
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filmu, a czgsto takze pdzniej — w pierwszych dniach lub tygodniach wyswietlania filmu
w kinach. Na koniec powstaje trzecia skrocona wersja zwiastuna przeznaczona do emisji
jako reklama telewizyjna. Czas antenowy jest stosunkowo drogi i liczony wedtug cennika
podawanego w sekundach. Dlatego dtugos¢ trailera telewizyjnego wynosi 15, 30 lub 45
sekund.?* Za stworzenie zwiastuna filmu przez wybranie odpowiednich uje¢ nie
odpowiada rezyser, ale pracownik dystrybutora. To wiasnie dystrybutor decyduje o jego
ostatecznym ksztalcie.”> Mimo wysokiej ceny, warto wykorzysta¢ reklame telewizyjna.
Zwlaszcza w przypadku filmow o wigkszym potencjale frekwencyjnym, poniewaz stanowi
ona najlepiej zapamigtywang forme reklamy w pordwnaniu z innymi ekranami, co wida¢

na poréwnaniu, ktore przedstawia wykres 1.

Zapamigtywalno$¢ reklam wedlug ekranu
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Wyk. 1. Wyniki badan zapamigtywalnosci reklam w zaleznosci od rodzaju ekranu
Zrédto: Council for Research Excellence (CRE) and Hub Research ,New study finds that TV outperforms

digital platforms in viewer ad attention and recall”, czerwiec 2016

Bardzo waznym elementem oddzialujacym na potencjalnego odbiorce filmu jest
muzyka. Dlatego w zwiastunach zazwyczaj przyktada si¢ do niej duzg wage. Muzyka

tworzy odpowiedni nastr6j, wyzwala emocje, a te stanowig silny bodziec do zakupu

2 A. Gorny, Miedzy kinem a reklamg semantyczne przestrzenie zwiastuna filmowego, ,Panoptikum”, 2020 r., nr 23 (30),
s. 135

% T, Kozuchowski, I. Morozow, R. Sawka, Spoleczny wymiar tworzenia filmu w Polsce, Wydawnictwo PWSFTViT,
16dz 2019, s. 203
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produktu.?® Utwory wykorzystywane w zapowiedziach filmu niekoniecznie musza pojawié
si¢ w samym filmie. Podobnie moze zdarzy¢ si¢ w przypadku obrazu. Niektore zwiastuny
zawierajg sceny, ktore nie pojawiajg si¢ pozniej w ostatecznej wersji filmu.?’

Inng wizualng forma reklamy jest, wspomniany juz w poprzednim podrozdziale,
plakat filmu. Coraz czeSciej oprocz plakatdow papierowych pojawiajg si¢ plakaty
elektroniczne. Wygladaja identycznie jak te tradycyjne. Jedyng rdznice stanowi
przystosowanie do wyswietlania na specjalnych ekranach. W $wiecie pelnym
rozpraszajacych bodzcéw ogromne znaczenie majg techniki przyciggania uwagi
wykorzystywane przy projektowaniu plakatu, ktére biora pod uwage niewielkie
zaangazowanie nabywcy. Przede wszystkim, zdecydowang wigkszo$¢ powierzchni plakatu
powinien stanowi¢ obraz, poniewaz najbardziej przycigga on uwage ludzkiego oka.
W przypadku filméw wykorzystujacych star system widoczne sg twarze znanych aktorow.
Nastepnie tytul filmu napisany zwyktymi literami. W przypadku kolejnych czgsci serii,
odniesienia wizualne do poprzednich.”®

Kolejnym czesto spotykanym rodzajem reklamy jest reklama radiowa
wykorzystujaca zmyst stuchu. W przypadku reklamy filmu ogranicza si¢ ona do krotkiej
zapowiedzi kiedy film pojawi si¢ w kinie lub wywiad z rezyserem lub aktorem
pojawiajacym si¢ w danym filmie. Nieprzypadkowo stacje radiowe wybierane sg tak,
aby skutecznie trafi¢ do grupy docelowej. Ta forma przekazu dziata przede wszystkim
na wyobrazni¢ odbiorcow dlatego powinna charakteryzowac si¢ dramatyzacja, szybkoscia,
wywolywaniem napiecia.”®

Public relations jako dziedzina pokrewna do reklamy zajmuje si¢ oceng nastawienia
spotecznego do firmy, ustala kierunki jej dziatania w taki sposob, aby byty zgodne
z interesem spolecznym, a tym samym zyskaty zrozumienie i akceptacje spoleczer'lstwa.30
W przeciwienstwie do reklamy, dzialania w ramach public relations maja nie tylko
marketingowg funkcj¢ komunikacyjng. Opieraja si¢ na przekazywaniu calkowicie
obiektywnych informacji pozbawionych cech komercyjnych.® Dotycza zaréwno otoczenia

zewngtrznego 1 wewngtrznego. Do otoczenia zewngtrznego mozna zaliczy¢: aktualnych

1 potencjalnych klientoéw oraz wszystkie inne podmioty znajdujace si¢ w otoczeniu firmy.

% 3. Kall, Reklama, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2002, s. 128

21 D. Halik, Muzyka trailerowa, czyli jak sprzedaje sie filmy, https://film.org.pl/a/muzyka-trailerowa-108840 [dostep:
14.03.2025]

% R. Kleczek, Techniki przyciggania uwagi (na przykladzie reklam prasowych),w: R. Kleczek, M. Hajdas, M.
Sobocinska, Kreacja w reklamie, Wolters Kluwer Polska, Krakéw 2008, .71

2 A Jachnis, J. Terelak, Psychologia konsumenta i reklamy, Branta, Bydgoszcz 1998, s. 253

%0 £, Cenker, Public relations, Wydawnictwo Wyzszej Szkoly Bankowej, Poznan 2000, s. 15

81 A, Kadragic, P. Czarnowski, Public relations czyli promocja reputacji, Business Press, Warszawa 1997, s. 92
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Natomiast otoczenie wewnetrzne stanowiag pracownicy danej firmy. Ponadto za dziatania
zwigzane z PR-em odpowiada dyrektor lub zarzad, poniewaz wigza si¢ one z catoscia
organizacji, podczas gdy reklamg zajmuje si¢ wiasciwy dziat ﬁrmy.32

Glownym celem public relations jest zbudowanie i utrzymanie jak najlepszej
reputacji firmy w §wiadomosci spotecznej. W tym celu podejmowany jest szereg dziatan.
Przede wszystkim, dbanie o odpowiedni wizerunek firmy, budowanie zaufania otoczenia,
funkcjonowanie w $§rodkach masywnego przekazu w pozytywnym Swietle przez
utrzymywanie wspélpracy z mediami oraz posiadanie dobrej opinii.*® Jednak zanim
to nastgpi konieczne jest przemyslenie jakie dziatania zostang podj¢te, zaplanowanie
ich przebiegu oraz komunikacji z otoczeniem w taki sposob, aby zyskac jego akceptacje.

Wspomniane elementy obrazuje rysunek 4.

PUBLIC RELATIONS

podstawowe elementy

4 “

ZAMYSL PLAN INTERES
o _ SPOLECZNY, KOMUNIKACJA
d/ml.xfn.u dziatania SPOLECZNA DWUSTRONNA
przemyslane zorganizowane
AKCEPTACJA

1;

BADANIA I ANALIZA

podstawa planowania i

wytyczania celow

Rys. 4. Podstawowe elementy public relations
Zrédlo: E. Cenker, Public relations, Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Bankowej, Poznan 2000, 5.75

Dla public relations w strategii promocji filmu kluczowe znacznie ma rynek
medialny, poniewaz to wtasnie udziat w nim mierzy si¢ liczbg sprzedanych biletow do kina
oraz 1ilo$ciag czasu, ktéory odbiorcy poswiecaja danemu nadawcy mierzonego

proporcjonalnie do catego czasu poswigecanego mediom tego samego typu na okreslonym

%2 E. Cenker, Public relations, Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Bankowej, Poznan 2000, s. 17
% |bidem, 2000, s. 19
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terytorium.*® Biorac pod uwagg stacje telewizyjne w Polsce mozna zauwazy¢, ze struktura
rynkowa ma charakter oligopolu. Oznacza to, ze dominujg przedsicbiorstwa
takie jak TVP S.A., Polsat i TVN. Miedzy tymi podmiotami wyst¢puje konkurencja
intramedialna. Strategie promocji i marketing planowane sg w sposob biorgcy pod uwage
tego rodzaju rywalizacje.*> Nalezy dba¢ o pozytywne relacje z otoczeniem zaréwno
zewngtrznym, jak 1 wewnetrznym organizacji. Istotng kwesti¢ stanowi rdwniez
przewidywanie i przygotowywanie dziatan na wypadek sytuacji kryzysowych. Za pomocag
oferowanych produktow, w tym przypadku filméw, mozna kreowac tozsamos¢ producenta
I dystrybutora w otoczeniu. Tego rodzaju szczegdétowe eclementy mozliwych dziatan
z zakresu PR znajduja si¢ na rysunku 5.

Planujac strategi¢ promocji filmu w kontek$cie public relations nalezy pamigtac
o organizacji wydarzeh medialnych. Najcze$ciej wystgpujaca forma spotkania
to konferencja prasowa. Wazne, aby ja odpowiednio zaplanowaé¢. W tym celu nalezy
okresli¢ gléwny temat spotkania, zdecydowaé kogo zaprosi¢. Kolejnym krokiem jest
ustalenie czasu i miejsca konferencji. Nastepnie nalezy do wybranych oséb wystaé
z odpowiednim wyprzedzeniem zaproszenia. Ich tres¢ powinna by¢ dobrze przemyslana,
pamigtajac przy tym zeby znalazly si¢ na nich wszystkie niezbedne informacje. Ponadto
nalezy zdecydowaé, ktore osoby z ekipy filmowej oraz aktorzy pojawia si¢ na wydarzeniu
1 0 czym beda mowili. Po wypowiedziach gospodarzy nalezy zaplanowac czas na pytania
zaproszonych dziennikarzy.*® Dodatkowym atutem moze by¢ zaplanowanie wywiadow
dla wybranych dziennikarzy ze wskazanymi cztonkami ekipy filmowej. Czgsta praktyka
jest rozdawanie tak zwanego pressbooka. Stanowi on rodzaj materialu promocyjnego,
w ktorym znajduja si¢ podstawowe informacje o filmie, wraz ze zdjeciami. Dziennikarze
moga wykorzystywa¢ je podczas tworzenia materialdow medialnych na temat danej
produkcji. Zwigksza to szanse, ze w artykutach pojawia si¢ odpowiednie i pozbawione
btedéw informacje. Kolejnym polem do budowania pozytywnej reputacji moga byc¢
bankiety. Konferencje prasowe towarzysza najczesciej premierze filmu oraz festiwalom
filmowym, na ktore =zakwalifikowal si¢ dany tytul. Praktyka towarzyszaca
tym wydarzeniom czesto bywa organizacja bankietu. Taki zabieg zwicksza szanse

na zyskanie przychylnosci zaproszonych na niego gosci. Zwlaszcza w przypadku premiery

%p, Andrzejewski, W. Kot, Medialne public relations, Wydawnictwo Forum Naukowe, Poznan 2006, s .69
% E. Cenker, Public relations, Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Bankowej, Poznan 2000, s. 75
% |bidem, s. 155-169
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Rys. 5. Szczegdtowe elementy public relations
Zrodlo: E. Cenker, Public relations, Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Bankowej, Poznan 2000, s. 76

Mimo, ze public relations polega na utrzymywaniu pozytywnych relacji z calym
otoczeniem za pomocg roéznych kanatow, to srodki komunikacji masowej maja szczegolne
znaczenie. Wynika to z cech charakteryzujacych media. W przypadku filmu
sg to w szczegolnosci rozgtos i stawa. Dzigki nim pozadane informacje na temat produkcji
docieraja do szerokiej publicznosci.®” Dotyczy to nie tylko tradycyjnych mediéw, takich
jak telewizja czy radio, ale rowniez tresci dostgpnych online. Zaréwno reklama
jak 1 dzialania obejmujace public relations oprocz wymienionych wyzej kanalow trafiajg
takze do Internetu. Niebagatelne znaczenie ma ich obecno$¢ w mediach
spotecznos$ciowych.

1.4 Rola mediow spolecznosciowych w strategii promocji filmu

Media spolecznosciowe s3 przede wszystkim portalami umozliwiajagcymi
zachodzenie interakcji pomigdzy ich uzytkownikami. Charakteryzuja si¢ mozliwoscia
wykorzystywania ich na dowolng skalg, co sprawia, ze maja zasiggi o charakterze

globalnym i sg dostgpne dla wszystkich posiadajacych dostep do Internetu. Umozliwiajg

573, Oliver, Strategia public relations, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2005, s. 140
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dostep do tworzenia i odbierania dowolnych tresci oraz ich niekonczacej si¢ modyfikacji.
Dzigki interaktywnos$ci mediow spotecznosciowych przejawiajacej si¢ przez mozliwosé
udost¢pniania treSci  innym uzytkownikom, komentowania ich, odpowiadania
na komentarze, pojawia si¢ mozliwo$¢ osiggania znaczacych zasiggéw w bardzo krotkim
czasie. Jednocze$nie czas publikacji treéci jest ograniczony do minimum.*® Cechy
te powoduja, ze media spolecznosciowe staty si¢ skutecznym narzedziem
wykorzystywanym w strategii promocji filmu.

Wyréznia si¢ kilka rodzajow mediow spotecznosciowych. Pierwszym
1 jednocze$nie najstarszym z nich sg blogi. Polegaja na zamieszczaniu tekstowych plikow
na dowolne tematy, ktére moga obejmowaé rézne dziedziny lub skupiaé¢ si¢ wokot
konkretnego zainteresowania, na przyktad filmow lub gotowania. Zazwyczaj czytelnicy
majg mozliwos$¢ zostawiania komentarzy pod danym tekstem. Kolejnym typem sg portale
spoteczno$ciowe dajace przestrzen na kreowanie wiasnych profili i kontaktowanie
si¢ z innymi uzytkownikami oraz przekazywanie miedzy sobg tresci. Internet sprawil,
ze granica miedzy tworca a odbiorcg zaczela si¢ zacieraé, a platformy spotecznosciowe
dodatkowo poglebily ten proces. Wedlug badan, uzytkownicy Srednio najwiecej czasu
spedzaja na TikToku. Nastepna kategoria to spotecznosci skupione wokot konkretnego,
jednego rodzaju tresci. Najbardziej popularnym medium tego rodzaju jest YouTube
stanowiacy platforme do udostgpniania plikow wideo.* Istniejg jeszcze inne typy medidw
spotecznosciowych, natomiast te wymienione gromadza najwigksza 1 najbardziej
roznorodng grupe uzytkownikow, ktora spedza Srednio na korzystaniu z nich najwiecej
czasu, co pokazuje wykres 2.

Social media ciesza si¢ ogromng popularnoscig. Dzigki temu stanowia skuteczne
narzgdzie wykorzystywane w tworzeniu strategii promocji filmu. Wedtug danych z 2023
roku z medidw spotecznosciowych korzysta ponad 93% wszystkich internautow.
Najwigksza popularnoscia ciesza si¢ YouTube 1 Facebook. Za nimi plasujg si¢ Instagram
oraz TikTok, ktore odnotowuja tendencje wzrostowg pod wzgledem liczby uzytkownikow.
Oprécz znaczacych zasiegdw uzytkownicy social medidw charakteryzujg si¢ duzym
zaangazowaniem pod wzgledem czasu spedzanego na platformach spolecznoéciowyCh.40

Opisang sytuacj¢ przedstawia wykres 3.

% M. Grebosz, D. Siuda, G. Szymanski, Social media marketing, Wydawnictwa Politechniki £odzkiej, £.6dZ 2016, s. 12-
13

39 Grgbosz, D. Siuda, G. Szymanski, Social media marketing, Wydawnictwa Politechniki £.6dzkiej, s. 17

R, Sadowski, Social Media 2023: Analiza Gemius, PBI i IAB Polska o przyszio$ci mediow spolecznosciowych,
https://www.newspoint.pl/blog/social-media-2023-analiza-gemius-pbi-i-iab-polska-o-przyszlosci-mediow-
spolecznosciowych, [dostep: 15.03.2025]
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Srednia ilo$é czasu spedzona przez uzytkownikoéw na platformach (w min.)

ikTok YouTube Facchook Facchook (7-14 Im)

Wyk. 2. Srednia iloé¢ czasu spedzana przez uzytkownikoéw w mediach spotecznosciowych w ciagu dnia
Zrédlo:https://www.newspoint.pl/blog/social-media-2023-analiza-gemius-pbi-i-iab-polska-o0-przyszlosci-mediow-
spolecznosciowych

W komunikacji marketingowej z wykorzystaniem mediow spotecznosciowych
najczesciej uzywa si¢ Srodkéw wideo, grafik, tekstow oraz linkéw. Facebook wcigz
stanowi najpopularniejszy portal spolecznosciowy. Jednoczesnie na TikToku uzytkownicy
spedzaja Srednio najwigce] w ciaggu miesiqca.41 Facebook oferuje szereg mozliwosci
promowania produktéw czy ustug. Kazda z nich mozna wykorzystywa¢ w przypadku
filmu. Najprostsza opcja jest zalozenie fanpage’u. Kazdy post mozne by¢ sponsorowany,
a strona promowana. Kolejng mozliwos¢ staninowi skorzystanie z menadzera reklam,
ktory pozwala na dopasowanie promowanych tresci do docelowej grupy odbiorcow.*?
Istniejg tez bardziej skomplikowane narzedzia, natomiast w przypadku promocji filmu
najczesciej korzysta sie z tych podstawowych. W przypadku filmow komercyjnych
dodatkowo polega si¢ na popularno$ci aktorow. Przykladowo, uzytkownik widzac
na stronie gldwnej zwiastun nowego filmu, czesto moze dostrzec w prawym goérnym rogu
takiego postu stowo ,,sponsorowany”. W przypadku TikToka konkurencja jest mniejsza

niz na innych tego typu portalach, ale reklama moze by¢ wylacznie w formie wideo.

4l Digital Poland 2024 — raport social media w Polsce, 06.03.2024 r., https://empemedia.pl/digital-poland-2024-raport-
social-media-w-polsce/, [dostep:17.03.2025]
2 M. Grebosz, D. Siuda, G. Szymanski, Social media marketing, Wydawnictwa Politechniki Eodzkiej, £.6dz 2016, s. 81
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TikTok daje tez mozliwos¢ dotarcia do innych grup uzytkownikéw niz pozostale

platformy.*

Czas spedzony na Korzystaniu z aplikacji mediow spolecznosciowyeh w Polsce

Cran spedzany w osqpu miestgen preer aktywnyeh urythownikow apdikach dila wystemuo Amdrold badany migdey | bpoa » rposa M0

ik Tol Wb 21w

Facebool 1 4dm

WYyK. 3. Pordwnanie ilosci czasu spedzanej na korzystaniu z mediow spoteczno$ciowych przez uzytkownikéw w ciggu
miesigca

Zrédlo: https://empemedia.pl/digital-poland-2024-raport-social-media-w-polsce/

Czesto wystepujacym zjawiskiem, nie tylko w social mediach, jest stosowanie
manipulacji. Cialdini wyréznit 6 zasad manipulacji*’. Warto zauwazy¢, ze przypadku
promocji filmu niektore z nich najczesciej stosuje sie za posrednictwem platform
spotecznosciowych. Wynika to z ich interaktywno$ci oraz zdolno$ci gromadzenia
ogromnej liczby uzytkownikéw. Promujac film w mediach spotecznosciowych najczesciej
korzysta si¢ z reguty spotecznego dowodu stusznosci. Na przyktad chwalgc si¢ ilu widzow
juz obejrzato film. Im wigksza jest podana liczba, tym wigksza szansa, ze jeszcze wigcej
0soOb obejrzy film. Wynika to z faktu, ze ludziom fatwiej podja¢ dang decyzjg, jesli wiele
0s0b przed nimi podjeto taka samq.45 Kolejng najczesciej stosowang zasada jest zasada
lubienia i sympatii. Moze ona dziala¢ na dwa sposoby. Jeden z nich to fatwos$¢ w przyjeciu
I zgodzeniu si¢ z opinig osoby darzonej sympatig. Na przyktad lubianym krytykiem
filmowym lub dziennikarzem, ktérzy pochlebnie wypowiedzg si¢ na temat produkcji.

W tych przypadkach moze zadziata¢ rowniez reguta autorytetu w danej dziedzinie. Drugi

3 G. Skotarek, Przeodnik po TikTok Ads, czyli reklama na TikToku, https://focus-agency.pl/blog/przewodnik-po-tiktok-
ads-czyli-reklama-na-tiktoku, [dostep: 18.03.2025]

“ R. B. Cialdini, Wywieranie wplywu na ludzi. Teoria i praktyka, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk
2009, s. 5-7

* M. Grebosz, D. Siuda, G. Szymanski, Social media marketing, Wydawnictwa Politechniki £odzkiej, £.6dz 2016, s. 99
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sposob to przycigganie do kina dzigki lubianym aktorom lub rezyserowi, niezaleznie
od tresci filmu.*® Wszystkie wymienione zasady cechuje skuteczno$é, poniewaz czlowiek
jako istota spoteczna ma potrzebe czu¢ si¢ czescig wigkszej grupy. Dlatego skutecznym
narzedziem promocji filmu moze by¢ takze finansowanie spotecznosciowe.

1.5 Potencjat crowdfundingu 7 perspektywy strategii promocji filmu

Crowdfunding polega na finansowaniu wszelkiego rodzaju projektow, w tym takze
filmowych, za pomocg funduszy zbieranych od spotecznosci internetowej. Stanowi
rozwigzanie pozwalajace nie tylko skutecznie gromadzi¢ fundusze, ale réwniez tworzy¢
wiez z danym projektem oraz zaangazowanie osob udzielajacych tego rodzaju wsparcia
finansowego. Polega on zazwyczaj na dokonywaniu niewielkich wptat przez bardzo duza
liczbe o0sob.*’ Dzieki temu kazdy kto chciatby zosta¢ w ten sposob czegscia danego
przedsiewziecia ma taka mozliwo$¢. Mozna wyr6zni¢ kilka rodzajéw crowdfundingu.
Jednak w przypadku gromadzenia $rodkow na produkcje audiowizualng najczesciej
korzysta si¢ z trzech z nich, a takze zdarza si¢, ze sg ze sobg taczone w jednej zbiodrce.

Najbardziej popularny model, czyli tak zwany ,reward based crowdfunding”
polega na otrzymywaniu nagrdéd za dokonane wpiaty.48 Zazwyczaj wysokos$¢ wplat
determinuje atrakcyjnos¢ i warto$¢ nagrod, ktorymi moze by¢ praktycznie wszystko
w zaleznos$ci od pomystowosci organizatorow. W przypadku filmu sg to najczesciej: plakat
filmu podpisany przez aktoréw i gldownych tworcoOw, zaproszenia na premiere filmu
lub pokaz przedpremierowy, mozliwos¢ odwiedzenia planu filmowego, spotkania
z aktorami pojawiajacymi si¢ w filmie czy gadzety zwigzane z produkcja. Tego rodzaju
nagrody sg atrakcyjne dla fanow, poniewaz maja dla nich wymiar emocjonalny. Daja
im nie tylko poczucie partycypacji w projekcie, na ktérego powstaniu im zalezy, lecz takze
zachgcaja materialnym wymiarem nagrody z wsparcie finansowe.

Kolejny rodzaj stanowi ,.equity based crowdfunding”, czyli model w ktorym
inwestorzy uzyskujg udziaty w przedsigwzieciu. Crowdfunding inwestycyjny jest bardziej
popularny za granicag. W Polsce dopiero zaczyna si¢ pojawiac’:.49 Przyktadem filmu,
ktéry gromadzit w ten sposob finansowanie jest film ,,R0j”. Produkcja zgromadzita w ten

Sposob prawie 2 miliony ztotych i kontakt ze spotka bedaca producentem si¢ urwat.

% T. Kozuchowski, I. Morozow, R. Sawka, Spoleczny wymiar tworzenia filmu w Polsce, Wydawnictwo PWSFTviT,
16dzZ 2019, s. 203

47 K. Mazurek-Lopacinska, M. Sobocifiska, Crowdsourcing i crowdfunding w kreowaniu innowacji konsumpcji, Studia i
Prace WNEiZ US nr 43/2 2016, s. 185

“*®|bidem, s. 185

S, Brys, Zainwestowaé w kino. Czy crowdfunding udzialowy stanie sie popularng drogq finansowania filméw?,
https://papaya.rocks/pl/trendbook/zainwestowac-w-kino-czy-crowdfunding-udzialowy-stanie-sie-po [dostep: 24.03.2025]
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Inwestorzy poczuli si¢ oszukani.® Skutkiem tego wydarzenia moze byé zniechecenie
do dokonywania tego rodzaju inwestycji. Dotyczy to nie tylko branzy filmowe;.
W przypadku zbiorek dotyczacych innych galezi gospodarki dochodzito do podobnych
naduzy¢. Ponadto pod koniec 2022 roku zmienily si¢ regulacje prawne dotyczace
crowdfundingu udzialowego, ktore zaczely obowigzywaé rok pozniej. Maja one na celu
zwigkszenie bezpieczenstwa inwestorow. Z tego wzgledu wiaza sie z trudniejszg droga
do uzyskania licencji przez platformy zajmujace sie tego rodzaju zbiorkami.”* Czego

wynikiem jest drastyczny spadek warto$ci emisji ukazany na wykresie 4.

wartose et (ewas o8 czbel emisih (prawis o)

hiczba enusgi narstageo (prawa od)

140 280
120 240
1(x) 200
Ri) 160
o) 120
40 80

2015 X6 2017 2018 2019 2020 220 2022 2023

Wyk. 4. ,,Crowdfunding 3.0”/ Zwigzek Przedsiebiorstw Finansowych
Zrodlo:https://www.bankier.pl/wiadomosc/Ten-biznes-sie-zalamal-Spadek-zaufania-przez-Palikota-licencja-od-KNF-i-
warunki-makro-8777957.html

Nastgpny rodzaj finansowania spotecznosciowego to crowdfunding oparty
na przedsprzedazy. Polega na zebraniu okreslonych funduszy w sieci od jej spotecznosci,

ale w przypadku gdy kwota nie zostanie zebrana projekt upadnie, pienigdze wracajg

%0 ROI SA — ktokoliwke widzial, ktokolwiek wie, 16 grudnia 2024, https://crowdnews.pl/jak-sobie-radza/roj-sa-
ktokolwiek-widzial-ktokolwiek-wie/

8 M. Kubicki, Ten biznes sie zalamal. Spadek zaufania przez Palikota, licencja od KNF i warunki makro,
https://www.bankier.pl/wiadomosc/Ten-biznes-sie-zalamal-Spadek-zaufania-przez-Palikota-licencja-od-KNF-i-warunki-
makro-8777957.html, [dostep: 25.03.2025]
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do wplacajacych. W tym przypadku osoby wspierajace dany projekt nie staja
sie inwestorami, wiec nie maja perspektywy na ewentualne zyski.*

Modelowym przyktadem przeprowadzenia crowdfundingu z wykorzystaniem jego
potencjatu  promocyjnego jest zbidrka zorganizowana przez tworcoOw serialu
przygodowego ,,Diabet Lancucki”.®® W tym celu skorzystano z portalu zrzutka.pl.
Na poczatku zamieszczono opis serialu, a takze sentymentalne nawigzania do produkcji
takich jak ,,Czarne chmury” czy ,,Pan Wolodyjowski” jako referencji. W momencie
rozpoczecia zbidrki finansowania cz¢$¢ zdje¢ do pierwszego odcinka juz powstata. Dzigki
temu mozliwie bylo pokazania kilku fotosow z planu i fragmentéw materiatu filmowego,
z ktorego zostal zmontowany zwiastun. W krotkim filmie producent serialu Jacek Komuda
zacheca do wparcia finansowego produkcji 1 zostania wspotproducentem ,,Diabta
Lancuckiego”.

Zastosowano jednocze$nie crowdfunding oparty na nagrodach oraz udziatowy.
Zostaty jasno okreslone zasady wsparcia. Wyceniono poszczeg6élne nagrody wskazujac
jaka minimalng kwote nalezy wptaci¢, aby je otrzymac. Nagrody zostaly dostosowane
do bardzo szerokiego grona potencjalnych wspierajacych. Kwoty wplat zaczynaty
si¢ od 25 zt za podzigkowanie elektroniczne za wsparcie do nawet 15 000 zt za szable
rezysera bedaca jednoczesnie rekwizytem w serialu oraz, w pakiecie, miedzy innymi:
wizyta na planie filmowym potaczona z mozliwoscig wystapienia w filmie, udostepnienie
na wylacznos¢ dworu szlacheckiego Jacka Komudy w Bachowie na Podkarpaciu na dwa
dowolne dni w tygodniu, opisanie i przedstawienie donatora z imienia i nazwiska
(lub wskazanej przez niego osoby) w roli drugoplanowej w najnowszej ksigzce Jacka
Komudy o Zawiszy Czarnym, wymienienie imienia i nazwiska donatora w napisach
koncowych, koszulka z grafikg z ksigzki ,,Diabet Lancucki”, ksigzka ,,Diabet Lancucki”
z autografem autora plakat z serialu. Zaznaczono, ze kazda wplata w wysokosci
co najmniej 150 zl oznacza zostanie wspolproducentem filmu. Zainteresowanie
internautow znacznie przerosto oczekiwania producenta. Zakladano kwote stu
sze$cdziesieciu tysigcy ztotych, a zebrano ponad dwiescie osiemdziesiat tysiecy zlotych.54
Powstat pierwszy odcinek serialu, ktdry wspierajacy mogli zobaczy¢ jako pierwsi,

a nastepnie pojawit si¢ ogdlnodostepny na platformie YouTube.

52 A, Naborowski, Gléwne rodzaje crowdfundingu, https://firmbee.com/pl/crowdfunding-glowne-rodzaje#3, [dostep:
25.03.2025]

58 https://zrzutka.pl/5wh99g, [dostep: 25.03.2025]

5 https://zrzutka.pl/5wh99g, [dostep: 25.03.2025]
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Podstawe sukcesu zbidrki na realizacje ,,Diabta Lancuckiego” stanowi dobrze
opowiedziana historia, poniewaz to wlasnie opowiedzenie historii powinno by¢ gldéwnym
celem crowdfundingu. Odpowiednie zbudowanie opowiesci zwigksza zaangazowanie
odbiorcéw 1 zacheca ich do dzielenia si¢ swoim entuzjazmem z innymi.55 Wiasciwie
przeprowadzony pitching projektu, skierowany przede wszystkim do 0sob
zainteresowanych historig polski oraz fanéw tego typu produkcji byt gldéwna sita napedowa
gromadzenia funduszy za pomocg spotecznos$ci internetowej na przedsiewzigcie.

Mozna przypuszczaé, ze po chwilowym kryzysie®® crowdfunding w Polsce odzyska
popularno$§¢ 1 stanie si¢ jednym z mozliwych zZrodet finansowania produkcji

audiowizualnej, wykorzystujac przy tym potencjat promocyjny tego rodzaju zbiorek.

% E. Pawlak-Hejno, Crowdfunding jako srodek promocji. Toposy retoryczne w kampanii Tortoise. Open journalism — a
different kind of newsroom na platformie Kickstarter (2018), Media Biznes Kultura nr 2 (13) 2022 / Vol. 2 (13) 2022, s.
191

56 M. Kubicki, Ten biznes si¢ zalamal. Spadek zaufania przez Palikota, licencja od KNF i warunki markro,
https://www.bankier.pl/wiadomosc/Ten-biznes-sie-zalamal-Spadek-zaufania-przez-Palikota-licencja-od-KNF-i-warunki-
makro-8777957.html, [dostep: 25.03.2025]
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ROZDZIAL 2

STUDIUM PRZYPADKU DOTYCZACE SERII FILMOW ,,LISTY DO M.” JAKO
MODELOWEGO ROZWIAZANIA W ZAKRESIE STRATEGII PROMOCJI

2.1 Metodyka studium przypadku

Studium przypadku, analiza przypadku to metoda badawcza polegajaca
na szerokim opisie danego zjawiska, majaca na celu jego poglgbiong analize 1 oceng. Jest
to jakoSciowe badanie, ktore moze dotyczy¢ dowolnej dyscypliny naukowej. Poprzez
wykorzystanie wielu technik gromadzenia oraz analizy danych pozwala ono rozwigzywacé
problemy naukowe 1 praktyczne. Stanowi technike, ktora stosuje si¢ zwlaszcza
w odniesieniu do tematéw badawczych o charakterze opisowym.>’

Przedmiotem badan mogg by¢ rzeczy, obiekty i zjawiska, tacznie z procesami
ktérym podlegaja. W odniesieniu do nich prowadzi si¢ badania oraz formuluje hipotezy
badawcze.”® Przedmiot badania stanowi tworzenie strategii promocji filmu i jej wplyw
na realizacje kampanii promocyjnej oraz sukces filmu. W tym celu postanowiono
przeanalizowa¢ przypadek serii filmowej ,Listy do M.” Celami badawczymi jest
udowodnienie, ze tworzenie strategii promocji filmu ma znaczacy wplyw na realizacje
kampanii oraz pdzniejsza eksploatacje filmu.

Wazny element stanowi okreslenie probleméw badawczych. Problemem
badawczym mozna okresli¢ pytanie lub zespdt pytan, na ktére odpowiedzi ma dostarczy¢
badanie.>® Niniejszy rozdzial powinien odpowiedzie¢ na sformufowany ponizej problem
badawczy.

1. Jakie sg dobre praktyki w obszarze strategii promocji filmu?

Studium przypadku stanowi badanie jakosciowe umozliwiajace doglebng analizg
problemu badawczego. Dopuszcza elastyczno$é, poniewaz dotyczy zjawiska w jego
naturalnym kontekscie. Umozliwia skorzystanie z wielu technik oraz narzedzi stuzacych
do pozyskiwania i analizy danych.®® Celem tej metody badawczej jest opisanie
1 wyjasnienie jakie sg dobre praktyki stosowane podczas opracowywania strategii promocji

filmu. Studium przypadku moze opiera¢ si¢ na zastosowaniu réznych technik i metod

S W. Grzegorczyk, Wybrane problemy zarzqdzania i finanséw, Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego, £6dz 2015, s.
10

58 A.W. Maszke, Metody i techniki bada pedagogicznych, Wydawnictwo Uniwersytetu Rzeszowskiego, Rzeszow, 2008,
s. 44

% Ibidem, s. 20

8 p_ Wojcik, Znaczenie studium przypadku jako metody badawczej w naukach o zarzqdzaniu, e-mentor, 2013,
https://www.e-mentor.edu.pl/artykul/index/numer/48/id/983, [dostep: 10.05.2025]
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badawczych.”® W tym przypadku odbedzie sic ono za pomoca nastgpujacych technik.
Pierwsza z nich bedzie badanie dokumentéw oraz analiza danych w nich zawartych. Druga
technike stanowi¢ bedzie obserwacja zewnetrzna.

Zostang omoéwione elementy wyrdzniajgce seri¢ filmow ,Listy do M.” na tle
konkurencyjnych produkcji, a tworcy poszczegdlnych scharakteryzowani. Poddany
analizie zostanie potencjat tematyczny sprzyjajacy promocji filmu. Wskazane i omowione
zostang filary promocji. Bedg to przede wszystkim korzystanie z systemu gwiazd,
dostepnos¢ okien dystrybucyjnych, wybor dat premier, znaczenie konstrukcji graficznej
plakatow jako statycznej reklamy wizualnej oraz zwiastunow jako dynamicznej reklamy
audiowizualnej.

Badania beda polegaty rowniez na probie okreslenia roli strategii promocji filmoéw
z serii ,,Listy do M.”. W tym celu zostang przeanalizowane gtéwnie dzialania polegajace
na dotarciu do materialdow promujgcych film udostgpnionych w Internecie. Zwlaszcza
te najbardziej aktualne, dotyczace najnowszej czgsci. Zostang poddane analizie pod katem
ich formy, rodzaju przekazu oraz kanatéw, na ktorych zostaly umieszczone. Ponadto
pojawi si¢ ocena skuteczno$ci promocji serii zwigzana z analizag danych dotyczacych
frekwencji oraz budzetu i zakresu dziatan zwigzanych z promocja filméw.

2.2 Tworcy i wyrozniki serii filmow ,,Listy do M.”

W momencie powstawania tej pracy zrealizowano szes¢ czeSci filmow z serii
,Listy do M.” Wszystkie zostaly wyprodukowane przez stacje TVN (od 2018 roku TVN
Warner Bros. Discoveryﬁz). Prawie kazda cze$¢ filmowej serii zostata zrealizowana przez
innego rezysera. Pierwsza czes¢ ,,Listow do M.” wyrezyserowal Mitja Okorn. Kolejng
Maciej Dejczer. Za rezyseri¢ ,,Listow do M. 3” odpowiada Tomasz Konecki. Czwartg
czescig pod wzgledem rezyserii zajat sie Partick Yoka. Wyjatek stanowig dwie ostatnie
czgsci, czyli ,Listy do M. 5” oraz ,Listy do M Pozegnania i powroty”. Zostaly
wyrezyserowane przez tego samego rezysera — Lukasza Jaworskiego.®® Wszystkich
wymienionych rezyserow laczy wczesniejsza praca dla stacji przy produkowanych przez
nig filmach oraz serialach lub wczesniejsze dos§wiadczenie w rezyserii komediowych
filmow komercyjnych. W ten sposob firma juz na etapie wyboru rezysera minimalizuje
ryzyko zwigzane z produkcja, poniewaz wiedza, ze zatrudnieni twoércy beda potrafili

dostarczy¢ dzieto zgodne z oczekiwaniami.

81 A. Kozuch, 1. Marzec, Studium przypadku jako strategia badawcza w naukach spolecznych, Zeszyty Naukowe
WSOWL, 2014, Nr 2 (172), s. 33

82 T Wojtas, Aktywa Warnera, w tym TVN, trafig do prawicowego nadawcy? Sprzeczne prognozy z USA,
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/tvn-sprzedaz-warner-bros-discovery-kto-kupi-fox-news, [dostep: 05.04.2025]
8 https://filmpolski.pl/fp/index.php?osoba=1124990, [dostep: 05.04.2025]
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Dystrybutorem pierwszej cze¢sci ,,Listow do M.” byla nieistniejaca juz firma ITI
Cinema. Czesci od drugiej do piatej byty dystrybuowane przez Kino Swiat. Dopiero
za dystrybucj¢ ostatniej czgsci ,,Listy do M. Pozegnania i powroty” odpowiadal Warner
Bros. Poland. Filmy najpierw trafialy do kin, a nast¢pnie na platforme¢ streamingowg
nalezaca do grupy TVN. Zostaty takze udostepnione na platformie Max, ktora takze jest
marka nalezaca do Warner Bros. Discovery.”® Wyjatek stanowity ,,Listy do M. 47,
ktore ze wzgledu na pandemi¢ miaty premiere w strearningu.65

Nietrudno zauwazy¢ kilka cech, ktére wyrozniaja ,,Listy do M.” na tle innych
filmow. Przede wszystkim, stanowi ona przyktad kinematografii producenckiej, wcigz
jeszcze mnieczesto wystepujacej na polskim rynku. Znacznie cze$ciej mozna spotkac
si¢ z kinem rezyserskim. W przypadku filmoéw z serii ,,Listy do M.”, pracujacy dla stacji
TVN, Przemystaw Malec byt kierownikiem produkcji wszystkich czesci. Podobnie byto
w przypadku operatora obrazu. Marian Prokop stangl za kamerg wszystkich czesci
filmowej, mimo zmieniajacych si¢ rezyserow. Oznacza to, ze to producent podejmowat
decyzj¢ odnosnie operatora. W przypadku kina autorskiego rezyserzy czg¢sto oczekuja
wspotpracy z wybranymi przez siebie operatorami, z ktorymi zazwyczaj znaja si¢ jeszcze
ze szkoty. Autorami scenariuszy wszystkich cze$ci sa Marcin Baczynski oraz Mariusz
Kuczewski. Nie liczac pierwszej czesci, do ktdrej scenariusz zostal napisany przez
Marcina Baczynskiego 1 Karoling Szablewska. Rezyserzy poszczegodlnych czgsci dostaja
do realizacji gotowy scenariusz, nie biorg udzialu w procesie jego powstawania.

Kolejny wyrdznik na polskim rynku stanowi liczba powstalych serii. Pierwsza
czes¢ filmu ,Listy do M.” byla promowana jako polska wersja produkcji ,,To wtasnie
mito§¢” z 2003 roku, za rezyseri¢ ktorej odpowiada Richard Curtis.”® Oba filmy taczy
fabula oparta na splatajacych si¢ losach kilku par w okresie §wigt Bozego Narodzenia.
Nawet plakat pierwszej czg¢sci nawigzywat wizualnie do brytyjskiej produkcji. Poréwnanie
obu plakatow przedstawia ilustracja 1. Skutkiem sukcesu pierwszej czesci bylo powstanie
nastepnej. Powtorzyto si¢ to takze podczas kolejnych produkcji. W ten sposob
zdecydowano si¢ stworzy¢ 6 czgsci filmowej serii. Pierwsza film z serii powstat
w 2011 roku. Na kontynuacje trzeba byto poczeka¢ do 2015 roku. W 2017 roku do kin

weszta trzecia czg$¢ ,Listow do M.” W 2021 roku pojawita si¢ czwarta,

8 https://wbdpoland.pl/nasze-marki [dostep: 05.04.2025]

5 A. Wréblewska, o, Listy do M.” 2024 z otwarciem roku! Porownujemy z poprzednimi czesciami,
https://www.sfp.org.pl/wydarzenia,5,36280,1,1,Listy-do-M-2024-z-otwarciem-roku-Porownujemy-z-poprzednimi-
czesciami.html, [dostep: 05.04.2025]

8 Listy do M.” polskim ,, Love Actually”, https:/www.fakt.pl/plotki/listy-do-m-polskim-love-actually/z0r8bex , [dostep
05.04.2025]
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a juz rok pozniej — pigta. Natomiast ostatnia, szosta czgs$¢, pod tytutem ,,Listy do M.

Pozegnania i powroty” zawitata do kin w 2024 roku.®’
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Il. 1. Zestawienie plakatow filméw ,,Listy do M.” i ,,To wia$nie mito$¢”

Zrodlo: https:/iviva.pl/ludzie/newsy/oto-7-rzeczy-za-ktore-pokochalismy-listy-do-m-28043-r3/

Wiele komercyjnych produkcji opiera si¢ na znanych twarzach aktoréw. Tak jest
w przypadku catej serii ,,Listow do M.”, poniewaz znaczng czg¢$¢ obsady stanowia
gwiazdy. Kilku aktoré6w pojawia si¢ nieprzerwanie w kazdym tytule serii, a inni tylko
w niektorych. Do obsady naleza najbardziej rozpoznawalne twarze. Sg to migdzy innymi:
Piotr Adamczyk, Agnieszka Dygant, Tomasz Karolak, Wojciech Malajkat, Maciej Stuhr,
Zbigniew Zamachowski, Magdalena Rozczka, Borys Szyc.

Za wyr6znik serii mozna uznaé¢ takze potencjal tematyczny serii sprzyjajacy
tworzeniu strategii promocji. Mimo, Ze nie jest to jedyny tytul bozonarodzeniowy
na rynku, to zdecydowanie cieszy si¢ wyjatkowo duza popularnoscig wrod widzow.

2.3 Potencjal tematyczny sprzyjajgcy promociji filmu ,,Listy do M.”

Wszystkie czesci serii filmow ,,Listy do M.” opowiadaja o perypetiach mitosnych

ludzi, ktoérych watki splataja sie ze soba. Akcja wszystkich tytutow dzieje si¢ w okolicy

Swigt Bozego Narodzenia. Wskazane elementy tworza potencjal sprzyjajacy promocji.

87 A. Wroblewska, ,, Listy do M.” 2024 z otwarciem roku! Poréwnujemy z poprzednimi czesciami,
https://www.sfp.org.pl/wydarzenia,5,36280,1,1,Listy-do-M-2024-z-otwarciem-roku-Porownujemy-z-poprzednimi-
czesciami.html, [dostep: 05.04.2025]
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Jak wynika z badan przeprowadzonych przez Polski Instytut Sztuki Filmowej osoby
chodzace do kina najczesciej deklarowaty, ze robig to zeby dobrze si¢ bawic, sprawic sobie
przyjemnos¢, rozerwac si¢, a takze uciec od codziennosci.® Wymienione powody mozna
obserwowa¢ na wykresie 5. Ze wzgledu na tego rodzaju preferencje widowni, ,,Listy
do M.” jako komedia romantyczna majg znaczne szanse wygra¢ w konkurencji o widza

z innymi, mniej rozrywkowymi, gatunkami filmowymi.

Powody chodzenia do Kina

dobrze si¢ bawx

sprawie sobie troche przyemnos
SI§ TOZETWAL

uciee ok vodziennos

spodzic czas 2 innymi

0 X 4 ol 0 18

« budanyeh osob chodzacyeh do Kina

Wyk. 5. Najczgsciej deklarowane powody chodzenia do kina
Zrédto: https://pisf.pl/wp-content/uploads/2024/06/PISF_Segmentacja-Q6_part1p-kontakt-z-kultura.pdf

Przede wszystkim $wieta Bozego Narodzenia kojarza si¢ wielu ludziom z mitoscia,
bliskoscia, romantyzmem, wyznawaniem uczu¢, sprawianiem sobie nawzajem radosci,
obdarowywaniem prezentami. Z drugiej strony, dla wielu czesto jest to stresujacy okres,
czas goragczkowych przygotowan oraz licznych niepowodzen z nimi zwigzanych. Ponadto
swietowanie wigze si¢ ze spotkaniami z ludzmi, z ktorymi relacje nie zawsze nalezg
do tatwych. Dlatego fabula ,,Listow do M.” sprzyja identyfikacji widzow z bohaterami
serii oraz prezentowanymi sytuacjami. Stanowi do pewnego rodzaju odbicie okolo
Swigtecznej rzeczywistosci.

Strategia promocji ,,Listow do M.” opiera si¢ w duzej mierze na budowaniu relacji
z widzem za pomocg aktorow oraz kreowanych przez nich postaci. Przyktadowo,

w przypadku filmu ,,Listy do M. pozZegnania i powroty” zostal zrealizowany nietypowy

8 https://pisf.pl/wp-content/uploads/2024/06/PISF_Segmentacja-Q6_partlp-kontakt-z-kultura.pdf, [dostep: 07.04.2025]
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making-of, czyli relacja z planu zdjeciowego. Zazwyczaj wyglada ona w ten sposob,
ze pokazywana jest praca na planie od kulis, sposoby za pomoca ktérych realizowane sa
ujecia. Gtowni cztonkowie ekipy opowiadajg o realizacji filmu, a glowni aktorzy o swojej
pracy nad rolg. Jednak, tworcy §wiagtecznego hitu postanowili, zeby obsada nie wychodzita
ze swoich rél. Making-of nie tyle prezentowal stron¢ realizacyjng, co byl spotkaniem
filmowych bohateréw z widzami. Jako postacie z filmu opowiadali co u nich stycha¢
oraz co si¢ wydarzyto od czasu poprzedniej czesci. Materiat byl emitowany w trakcie
wydania programu $niadaniowego Dzien Dobry TVN w telewizji oraz udostgpniony
w Internecie na kanale Warner Bros Polska na platformie YouTube.”

Inny aspekt promocji filmu wykorzystujacy tematyke $wiat Bozego Narodzenia
polegal na zadawaniu pytan aktorom o ich preferencje zwigzane z tym czasem.
Na przyktad proszono ich o wybranie ulubionej potrawy wigilijnej, zadawano pytania
dotyczace ich wspomnien 1 zwyczajow zwigzanych ze §wigtami. Ten rodzaj materialow
promocyjnych pojawial si¢ mediach spotecznosciowych takich jak Facebook, Instagram
oraz Tiktok. Ponadto umieszczano na tych platformach relacje z planu filmowego,
a na fanpage’u na Facebooku jeszcze dodatkowo zdjecia oraz informacje dotyczace
produkcji.

2.4 Filary strategii promocji serii filmow ,,Listy do M.”

Podstawowy filar strategii promocji filmu stanowi okreslenie grupy docelowe;.
Nastepnie dopasowaniu tresci filmu oraz opracowanie strategii jego promocji W oparciu
0 potrzeby oraz oczekiwania tej grupy. Warto wyznaczyé rdzen skojarzeniowy’® filmu.
Tego rodzaju dzialanie utatwi jego utrwalenie w §wiadomos$ci potencjalnych widzow.
W przypadku serii ,,Listy do M” sa to $wieta Bozego Narodzenia. Wedlug raportu
Polskiego Instytutu Sztuki Filmowej najwigksza liczb¢ widzow kinowych stanowig osoby
w wieku 21-40 lat posiadajace $rednie i wyzsze wyksztatcenie, ktore pracuja lub sie ucza.”
To wlasnie te osoby, reprezentujace najwieksza czes¢ osob chodzacych do kina, stanowig
grupe docelowg ,,Listow do M.”. Dobor bohateréw, ich wzajemne relacje oraz perypetie
koresponduja przede wszystkim z przezyciami 1 doswiadczeniami tej wtasnie grupy.

Istotny filar sprzyjajacy strategii promocji stanowi posiadanie przez producenta
réznych okien dystrybucyjnych. Po eksploatacji w kinach filmy trafiaja na platformy

streamingowe nalezace do producenta. W przypadku pigciu pierwszych byta to platforma

% TVN MAKING OF LISTY DO M POZ MP4, https://www.youtube.com/watch?v=tzSzil fw8LlI, [dostep: 15.04.2025]
0 M. Sznitowski, 4 filary marki, na ktérych opiera sie silna strategia, https://brandoholik.pl/4-filary-na-ktorych-opiera-
sie-silna-marka/, [dostep:06.04.2025]

™ https://pisf.pl/wp-

content/uploads/migrated/dokumenty/Raport_widz_kinowy 2018/Filmweb_raport_widz_kinowy_w_Polsce_2018.pdf
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Player.pl. Nastgpnie po przejeciu stacji TVN przez Warner Bros. Discovery, ostatnia czg§¢
oraz poprzednie pojawily si¢ takze na platformie Max réwniez nalezacej do koncernu.
Ponadto niektore cze$ci serii sg takze dostepne na Canal+ online. " ,Listy do M.”
pojawiaja si¢ W telewizji tradycyjnej. Cztery czesci zostaty wydane na ptytach DVD. Przy
kolejnych z tego zrezygnowano, ze wzgledu na znaczny spadek popularnosci tego rodzaju
no$nikéw. Seria filmoéw ,,Listy do M.” stanowi przyktad modelu opartego na czgsciowej
integracji wertykalnej. Integracja wertykalna polega na opanowaniu przez firme trzech
sektorow: produkcji, dystrybucji i wy$wietlania, czyli sieci kin.”® Najnowsza czes¢ filmu
zostata wyprodukowana przez Warner Bros. Discovery. Za dystrybucje odpowiadat
Warner Bros. Poland. Do pelnej integracji wertykalnej brakuje tylko wtasnej sieci kin.
Jednak warto zauwazy¢, ze Warner Bros. Discovery posiada platformy streamingowe,
na ktorych umieszcza filmy po ich eksploatacji kinowe;.

Fabuta filmu determinuje daty premier poszczegélnych cze$ci. Wszystkie laczy
fakt, ze miaty swoje premiery w pierwszej potowie listopada. Zestawienie doktadnych dat
Znajduje si¢ w tabeli 1.Wyjatek stanowig ,,Listy do M.4”, ktoérych premiera kinowa byla
planowana na 4 listopada 2020 roku. Jednak z powodu pandemii zostata przeniesiona
do streamingu i odbyla si¢ prawie 3 miesigce pdzniej. Listopad to okres, w ktérym tatwo
poczu¢ klimat §wigt Bozego Narodzenia. W sklepach oraz miejscach pracy czesto
pojawiaja si¢ juz $§wigteczne dekoracje, a w radiu mozna ustysze¢ $wigteczne piosenki.
Ponadto pogoda w przedostatnim miesigcu roku zacheca bardziej do spgdzania czasu
w kinach niz na swiezym powietrzu. Jednoczesnie jest to okres na tyle odlegly od $wiat,
ze stosunkowo tatwo znalez¢ czas 1 pienigdze na bilet do kina. Miedzy innymi, wskazane
czynniki sprawiaja, ze czwarty kwartat jest uznawany za najlepszy w kinach. Nastgpnie tuz
za nim, plasuje si¢ pierwszy kwartat roku. Przyczyng takiego stanu rzeczy jest najwigksza
sprzedaz biletow kinowych w poszczegolnych miesigcach. Najlepsze wyniki czgsto
uzyskuje si¢ w listopadzie oraz lutym. Kolejnymi atrakcyjnymi, pod wzglgdem premiery

- . . , ’ . . - 74
filmu, miesigcami sg styczen, pazdziernik oraz grudzien.

"2 https://www.canalplus.com/pl/film/listy-do-m/h/101647764_70170

™ M. Adamczak, Globalne Hollywood, filmowa Europa i polskie kino po 1989 roku, Wydawnictwo Stowo/Obraz
Terytoria, Gdansk 2010 s. 33-34

™ M. Nowakowska, Kompedium produkcji filmu fabularnego. Tom 111 Dystrybucja: pola eksploatacji i monetyzacija,
Warszawa 2020, s. 46
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Tab. 1. Porownanie dat premier kinowych poszczegoélnych czesci filmu ,,Listy do M.”

Tytutl filmu Data premiery kinowej

,,Listy do M.” 10.11.2011

,Listy do M. 2” 13.11.2015

,Listy do M. 3” 10.11.2017

,,Listy do M. 4” 01.02.2021 (premiera w streamingu)
,Listy do M. 57 04.11.2022

,Listy do M. Pozegnania i powroty” 07.11.2024

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie danych z https://www.sfp.org.pl/wydarzenia,5,36280,1,1, Listy-do-M- 2024-z-
otwarciem-roku-Porownujemy-z-poprzednimi-czesciami.html, [dostep: 06.04.2025]

Filmy zorientowane na sukces komercyjny czgsto opieraja si¢ o star system.
Dotyczy to zaréwno produkcji amerykanskich, w ktorych pojawiaja si¢ znane w wielu
rejonach §wiata gwiazdy aktorskie, ktore znaczaco utatwiajg sprzedaz filmu, jak i polskich
produkcji skierowanych na rodzimy runek. Strategia wykorzystujagca wizerunki polskich
gwiazd filmowych odbywa si¢ w znaczaco okrojony terytorialnie sposob,
poniewaz dotyczy tylko rynku polskiego. Pomimo to stanowi skuteczne narzedzie
promocji. Doskonatym przyktadem redukcji ryzyka za pomocg systemu gwiazd moze by¢
seria filmow ,,Listy do M.”. W kazdej czesci mozemy zobaczy¢ popularnych aktorow.
Cecha wspolng wszystkich produkcji jest obecnos$¢ niektorych aktorow w kazdej czesci
serii, przy jednoczesnym pojawianiu si¢ nowych znanych twarzy w kolejnych czesciach.
Warto dodaé, ze w najnowszym filmie ,,Listy do M. Pozegnania i powroty” zgodnie
z tytutem pojawili si¢ cztonkowie obsady, ktorzy wystepowali tylko w pierwszych dwoch
czeSciach. Biorgc pod uwage posiadanie gwiazdorskiej obsady, twarze aktorow stajg
podstawa tworzenia plakatu filmowego. Jako jedna z najstarszych form reklamujacych
film stanowi on, obok zwiastuna, najczestszy powod determinujacy wybér filmu w kinie.”
Przygladajac si¢ plakatom serii filmow ,Listy do M.” mozna zauwazy¢ wiele cech
wspolnych. Swiadczy to 0 konsekwencji w utrzymywaniu stylu w jakim powstaja. Taki
zabieg ulatwia identyfikacje wizualng filmu. Najbardziej eksponowanymi elementami
kazdego plakatu sa wizerunki odtworcow gtéwnych rol. Kolorystyka niezmiennie

utrzymuje przewage koloru czerwonego i bialego w rdéznych proporcjach. Zgodnie

s Segmentacja widzéw kina Raport z 6. fali badania ilosciowego, https://pisf.pl/iwp-
content/uploads/2024/06/PISF_Segmentacja-Q6_partlp-kontakt-z-kultura.pdf, [dostep: 06.04.2025]
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z zasadami tworzenia skutecznych reklam wizualnych, ktére sa nieruchomymi obrazami,
najwiekszg cze$¢ kazdego plakatu stanowi obraz. Drugim istotnym elementem jest tytul —
czytelny i dobrze widoczny.”® Zestawienie plakatéow wszystkich czesci jest widoczne
na ilustracji 2. Niektore czesci serii posiadaly dodatkowo plakaty specjalne, prezentujace
indywidualnie bohateréw pojawiajacych si¢ na ekranie. Tak bylo, migdzy innymi,
w przypadku najnowszego filmu ,,Listy do M. Pozegnania i powroty”. Powstalo dwanascie
alternatywnych plakatow spdjnych wizualnie z plakatem wiodacym. Znajduja si¢ one

na ilustracji 3.
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Il. 2. Zestawienie plakatow poszczegolnych czgsci serii filmow ,,Listy do M.”

Lisiy do M.
o PoZednnnin i ponwroly

Zrodlo: opracowanie wlasne

Zwiastuny zapowiadajace film sg tworzone w kilku wersjach. Tak bylo rowniez
w przypadku filmoéw z serii ,,Listy do M.”. Czgsto, zwlaszcza w przypadku duzych
produkcji, powstajg takze teasery. Sa krotsze od zwiastunow, ktore trwaja od 1,5 do 3

minut. Trwaja od kilkunastu sekund do minuty i zawieraja mniej informacji o filmie.

® A. Obrgbska, Dyskursy komunikacji medialnej, pod red. A. Filipczak-Biatkowskiej, Wydawnictwo PRIMUM
VERBUM, L6dz 2011, s. 90-91
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Z racji tego, ze teaser pojawia si¢ wczesniej, moze zawiera¢ informacje o dokladnej
dacie premiery tak jak zwiastun lub informowaé tylko o miesigcu lub porze roku
w jakiej pojawi si¢ film.”” Ponadto w obu przypadkach tworzone sg wersje materiatow
w poziomie — do kina, telewizji czy platforme¢ YouTube, oraz w pionie — przeznaczone
do odtwarzania w telefonach komorkowych za posrednictwem mediow
spolecznosciowych. Dzigki roznorodnosci tego typu materiatéw reklamowych mozliwe
jest dotarcie do roznych grup odbiorcéw. ,Listy do M.” korzystalty z tego typu
rozwigzan. Przykladowo, pierwszy oficjalny zwiastun ,Listy dom. Pozegnania
1 powroty” pojawil si¢ w Internecie 5 wrze$nia 2024 roku, czyli dwa miesigce

przed premiera filmu w kinie.”

Lasty do M. Listy doM. Listy doM. Listy doM.

Pobrguania | pow revty Podrguania | pow roty Febrduania | pon rety Fole Cunnda | pow rety

e
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5% 5 “§ »
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Pude Lmania | pon rety Pubr (nanis | pon rot) Fabrgnania | pow rovy *TLISTOPADA

/‘-"‘.\ Q o . O 4 LSty
o .

' o <l
: , a8 dong

o Peiegnania

!

Il. 3. Plakaty specjalne filmu ,,Listy do M. Pozegnania i powroty”

Zrodto: opracowanie wlasne

" M. Nowakowska, Kompedium produkcji filmu fabularnego. Tom I11 Dystrybucja: pola eksploataciji i monetyzacja,
Warszawa 2020, s. 48-49

® A. Wroblewska, ,, Listy do M” 2024z otwarciem roku! Poréwnujemy z poprzednimi cze$ciami,
https://www.sfp.org.pl/wydarzenia,5,36280,1,1,Listy-do-M- 2024-z-otwarciem-roku-Porownujemy-z-poprzednimi-
czesciami.html, [dostep: 08.04.2025]
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2.5 Rola strategii promocji filmu w budowaniu fenomenu serii filmow ,,Listy do M.”

Rolg strategii promocji filmu jest przede wszystkim, informowanie i budowanie
zainteresowania nim. W taki sposéb, aby nakloni¢ potencjalnych widzow do obejrzenia
filmu. Dotyczy to kazdego pola eksploatacji, zwtaszcza kina. Seria filmoéw ,,Listy do M.”
stanowi przyklad fenomenu, ktory zostat zbudowany w duzej mierze dzigki odpowiednio
zaplanowanej strategii promocji. Niewatpliwie przyczynit si¢ do tego zmasowany
marketing, ktory w znaczacym stopniu decyduje o sukcesie filmu.” Mozna wyodrebnid
trzy etapy dziatan promocyjnych.

W pierwszym okresie budzi si¢ zainteresowanie filmem przez informowanie
o filmie, obsadzie, tworzenie wokot niego atmosfery wyjatkowosci. W tym czasie
przygotowuje si¢ tez materialy promocyjne takie jak filmiki do Internetu, plakaty.
Z wyjatkiem rozmow, ktore zostaty zaplanowane do przeprowadzenia na zywo.

Podstawowym  kanalem sprzyjajacym promowaniu tresSci sg = media
spotecznosciowe. Tworcy serii filmoéw ,Listy do M.” zamieszczaja w nich tresci
sprzyjajace budowaniu zainteresowania i wiezi z aktorami wcielajacymi si¢ w gtowne role,
wykorzystujac przy tym takze potencjat tematyczny filmu. Na przyktad przy okazji filmu
»Listy do M. Pozegnania i powroty” nagrano, krdtkie materialy wideo z pytaniami
dla cztonkéw obsady o ich ulubione potrawy wigilijne. W innych materialach pytano
ich z czego skladaja si¢ wskazane potrawy wigilijne charakterystyczne dla roznych
regionow Polski. Zadawano im takze pytania, ktorg posta¢ z filmu zabraliby ze soba
na bezludng wyspe¢. Dzigki wychodzeniu poza schemat reklamy, zaciera si¢ rozroznienie
bohaterow filmu oraz aktorow, ktorzy si¢ w nie wecielajg. Warto zauwazyc,
ze wtedy potencjalni widzowie filmu czesto przyjmuja takie komunikaty reklamowe
z podobna otwarto$cig jak komunikaty informacyjne. Zamiast blokowaé si¢ percepcyjnie,
co zdarza si¢ w przypadku odbioru reklamy, ze wzgledu na przesycenie nig.*

W celu osiggnigcia mozliwie najwigkszych zasiggdéw poszczegédlne elementy
promocji pojawiajg si¢ réwnolegle w roéznych kanatach. Aktorzy opowiadaja o filmie
w programie $niadaniowym, ktory jest emitowany w tradycyjnej telewizji oraz dostgpny
w streamingu. Ponadto fragmenty Dzien Dobry TVN promujace ,,Listy do M.” trafiaja
jednoczesnie do Internetu, zwlaszcza mediow spotecznosciowych. Tego rodzaju

rozwigzanie pozwala dotrze¢ z tymi samymi treSciami do zrdznicowanych grup

™ M. Adamczak, Globalne Hollywood, filmowa Europa i polskie kino po 1989 roku, Wydawnictwo Stowo/Obraz
Terytoria, Gdansk 2010, s. 165

8 A. Obrebska, Dyskursy komunikacji medialnej, pod red. A. Filipczak-Biatkowskiej, Wydawnictwo PRIMUM
VERBUM, £6dz 2011, s. 92
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odbiorcow. Podobnie dzieje si¢ w przypadku relacji z pracy na planie filmu oraz pokazow
premierowych i przedpremierowych filmu.

W drugim etapie podstawowym celem jest podtrzymywanie i rozwijanie
zainteresowania produkcjg. W przypadku serii filmow ,,Listy do M.” opierajgc si¢ o star
system sprzedaje si¢ gwiazdy oraz prezentuje bohateréw w ktérych si¢ wcielajg. Gwiazdy
promowane s3 glownie w kolorowej prasie. Uwage potencjalnych widzow
przycigga si¢ informacjami dotyczacymi zycia prywatnego aktorOw czy sytuacji
zwigzanych z promowanym filmem. Kreowanie pseudowydarzen utatwia zyskanie
rozgtosu filmu. W tym okresie prezentowane sg takze relacje filmowe 1 zdjecia z plan
filmowego. Zestawienie przyktadowych nagtdéwkoéw znajduje si¢ na ilustracji 4.

Trzeci etap, ktory stanowi okres promocji wlasciwej ma za zadanie przekonad
widzow, ze warto wybrac si¢ do kina na ,,Listy do M.”. Nasilone zostajag w nim wszystkie
dotychczasowe dzialania promocyjne. Warto podkresla¢ wszystkie mozliwe konteksty
historii pobudzajac zainteresowanie widzow: obietnice dobrej zabawy, rozrywki, relaksu,
wczucia si¢ w klimat §wigt Bozego Narodzenia, mozliwo$¢ zobaczenia ulubionych gwiazd

aktorskich.
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Il. 4. Przyktadowe naglowki z kolorowej prasy kreujace zainteresowanie filmem

Zrodta: https://ww.pomponik.pl/plotki/news-dygant-i-karolak-w-milionerach-padli-na-pytaniu-o-wloskie-
ok,nld,6446774, https://plejada.pl/newsy/czeslaw-mozil-mial-problem-na-planie-listow-do-m-pokonaly-go-polskie-

koledy/ve7cptl, https:/film.wp.pl/przykre-wiesci-od-agnieszka-dygant-na-temat-listow-do-m-to-mialo-byc-pozegnanie-

70943082762475204a, https://film.wp.pl/karolak-przyszedl-na-premiere-z-piekna-nastolatka-to-jego-corka-

7089336517790464a



W Listach do M.” zastosowano ciekawg taktyke zwickszajaca zasiegi informacji
o tytutach. Aktorzy wzi¢li udzial w specjalnym mikotajkowym odcinku programu
,»Milionerzy”. Odpowiadajgc na pytania mieli szans¢ wygra¢ pienigdze, ktore zostang
przekazane na cele charytatywne. Wynikaja z tego jednocze$nie dwie korzysci.
Po pierwsze, obopolna korzys¢ filmu i programu. Informacja o tytule dociera do widzow
»Milionerow”, a fani aktoroOw przyczynig si¢ do zwigkszenia widowni programu. Druga
korzy$¢ polega na budowaniu pozytywnego wizerunku obsady i samego filmu przez
podjecie dziatan charytatywnych. Tak bylo w przypadku trzeciej i pigtej czegsci serii.

Istotng role w promocji filmu odgrywa muzyka zwigzana z filmem. Niezaleznie
od tego czy zostala specjalnie do niego stworzona czy wykorzystano istniejacy wczesniej
utwor. Utwory muzyczne wywoluja emocje, wplywajac w ten sposob na zapamigtywanie
informacji o filmie oraz nabieranie pozytywnego stosunku do niego. Muzyka w promocji
filmu najpierw zwraca uwage potencjalnego widza. Nastgpnie wzbudza zainteresowanie
tytulem. W dalszej kolejnosci wywotuje cheé obejrzenia go, a w konsekwencji popycha
do dzialania — kupienia biletu do kina.®! Warto doda¢, ze dziata to w dwie strony. Muzyka
promuje film, a film wptywa na popularyzacj¢ danego utworu. W przypadku piosenki
promujacej film czesto tworzony jest teledysk wykorzystujacy fragmenty filmu. Promujac
"Listy do M. 2" wykorzystano w ten sposob utwor "Someone" Tabb & Sound'n'Grace,
ktorego premiera odbyla si¢ tuz przed premierg filmu. Fragmenty oficjalnej piosenki
zostaly rowniez wykorzystane w zwiastunie filmu.®? Ciekawym zabiegiem jest takze
wykorzystanie piosenki "What the world needs now" promujacej pierwsza czes¢ filmu,
rowniez przy drugiej czesci. Dzigki temu zostalty wywotlane pozytywne wspomnienia
I skojarzenia u o0sob, ktorym podobala si¢ pierwsza czesc¢.

2.6 Skutecznos¢ strategii promociji filmu ,,Listy do M.”

Wskaznikiem skutecznosci strategii promocji filmu jest okreslenie czy 1 w jakim
stopniu zostaty osiggnigte postawione cele. W przypadku serii filmow ,,Listy do M.”
gléwnym celami mogto by¢ osiagnigcie zysku finansowego, przyciggniecie widzow
najpierw do kin, a nastepnie na platformy stremingowe. Ponadto kino komercyjne powinno
by¢ rentowne. Jesli dany tytul nie spetnia oczekiwan, szuka si¢ nowych pomystow na inne

filmy. Juz sama seryjno$¢ ,,Listow do M.” §wiadczy o sukcesie produkcji.

8 A. Gérny, Kultura produkcji filmowej: teorie, badania, praktyki, pod red. A. Majera i T. Szczepanskiego,
Wydawnictwo PWSFTViT, £6dz 2019, s. 370 - 371

8 https://www.eska.pl/news/listy-do-m-2-tabb-sound-n-grace-someone-piosenka-promujaca-film-aa-1RzK-WrUM-
AdgP.html
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Waznym aspektem redukcji ryzyka jest produkowanie filmow, o ktoérych wiadomo,
ze widzowie zdazyli juz je polubi¢ i przyjda na nie do kina. Dlatego gdy film okazuje
si¢ sukcesem czesto powstajg jego kolejne czesci. Najnowsze ,,Listy do M. Pozegnania
1 powroty” sg juz szdsta odstong serii, 1 bioragc pod uwage jej wynik frekwencyjny,
prawdopodobnie nie ostatnig. Jednocze$nie stanowi ona dowod na skuteczno$¢ strategii
promocji. Z jednej strony, sequele pozwalajag bazowac na przyzwyczajeniach i nawykach
widzow, a z drugiej daja mozliwosci do zaskakiwania odbiorcow. Przykladowo,
przez wprowadzanie zmian w obsadzie czy rozwijanie porzuconych wczesniej watkow.

Dla skuteczno$ci strategii promocji filmu istotne znaczenie ma budzet
przeznaczony na P&A (ang. Print and Advertising). Skrot ten oznacza koszty poniesione
na wykonanie i transport kopii filmowych oraz zabiegi reklamowe. Obecnie koszty
wykonania kopii oraz ich transport ze wzgledu na stosowane technologie sa znacznie
nizsze niz kiedys. Dlatego wigkszo$¢ budzetu P&A przeznaczone jest na reklamg.
Jego wysoko$¢ ustala dystrybutor w porozumieniu z producentem filmu,
poniewaz od jego wysokosci zalezy wysokos¢ przychodéw z filmu dla producenta. Warto
zauwazy¢, ze przed premiera filmu najczes$ciej wydaje si¢ na P&A 30-40% zakltadanej
kwoty. Pozostalg cze¢$¢ $rodkow uruchamia si¢ dopiero gdy film ma lepszy wynik
frekwencyjny niz poczatkowo zaktadano. W przeciwienstwie do produkeji amerykanskich,
ktére miewaja budzety reklamowe wyzsze niz budzety samych filméw, nawet
w najwigkszych polskich produkcjach budzety reklamowe nie przekraczaja wysokos$ci
kwoty polowy budzetu, a zazwyczaj sg znacznie nizsze. ,Listy do M.” miaty bardzo
wysokie, jedne z najwyzszych, budzetow P&A wsrod polskich produkcji. Wynosity
one okoto 3 milionow ziotych.83 Biorac pod uwage wyniki frekwencyjne filmu nietrudno
zauwazy¢, ze ,Listy do M.” wypadaja bardzo dobrze za kazdym razem na tle innych
produkcji. Potwierdzatoby to prawidlowos$¢ przektadania si¢ wielkosci budzetu P&A
na skuteczno$¢ dziatan reklamowych w przypadku filméw komercyjnych. Ponadto
widoczna jest réwniez prawidtowos¢ wskazujaca, ze im wigksza liczba kopii filmowych
w przypadku filmow o potencjale frekwencyjnym, tym lepszy wynik frekwencyjny.
Oczywiscie, biorac po uwage og6lny spadek frekwencji w kinach po pandemii Covid-19.
Z tego wzgledu zestawienie znajdujace si¢ w tabeli 2 nalezy czyta¢ osobno dla czgsci

od pierwszej do trzeciej 1 osobno dla czg$ci piatej 1 szostej.

8 M. Nowakowska, Kompedium produkcji filmu fabularnego. Tom 111 Dystrybucja: pola eksploatacji i monetyzacija,
Cineo Publishing, Warszawa 2020, s. 57-58
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Tab. 2. Zestawienie wynikow frekwencyjnych oraz liczby kopii poszczegdlnych filmow z serii ,,Listy do M”

Tytul filmu Liczba widzéw w | Ostateczna Liczba
kinach w liczba widzéw | kopii
weekend w kinach filmowych
otwarcia

,Listy do M.” 367 447 2 560 734 129

,,Listy do M. 2” 588 418 2 969 302 328

,Listy do M. 3” 736 812 3013981 549

,Listy do M. 4” Premiera w streamingu ze wzgledu na pandemig.

,Listy do M. 57 288 523 1 495 486 502

,Listy do M. Pozegnania i powroty” 494 588 1 904 596 612

Zrédo: opracowanie whasne na podstawie danych z: https://www.sfp.org.pl/wydarzenia,5,36280,1,1, Listy-do-M-2024-z-
otwarciem-roku-Porownujemy-z-poprzednimi-czesciami.html, https://www.sfp.org.pl/box_office?b=568

Znaczacy wplyw na skuteczno$¢ strategii promocji ma marketing szeptany.
Wyrdznia si¢ jego dwa rodzaje. Marketing emocjonalny polegajacy na tworzeniu memow,
trendow. Marketing informacyjny, czyli dyskusje majace miejsce w Internecie.>*
W przypadku filmu polega na przekazywaniu informacji, rozmawianiu o tytule, dzieleniu
si¢ opiniami na jego temat przez osoby, ktore juz obejrzaty film z tymi, ktére jeszcze
go nie widzialy. Widzowie moéwia lub pisza o filmie w sposdb autentyczny,
ktéry nie kojarzy si¢ z celowymi zabiegami marketingowymi. Tego typu dziatania moga
wystepowac naturalnie lub stanowi¢ celowe dziatanie majgce wywola¢ okreslony skutek.
Recenzje krytykow maja mniejsze znaczenie dla zainteresowania filmem. Zwlaszcza
w przypadku tego rodzaju Kina.

Nastepnie warto zauwazy¢, ze tym co wyroznia ,,Listy do M.” s3 wyniki
frekwencyjne poszczegoélnych czgsci. ,,Listy do M. Pozegnania 1 powroty” pokonaty,
pod wzgledem liczby sprzedanych biletéw, wyczekiwany film ,,Gladiator II” w rezyserii

Ridley’a Scott’a.®®

Tego rodzaju fakty komunikowane za posrednictwem artykutow
w prasie internetowej czy umieszczane jako posty i relacje w mediach spotecznosciowych
wpltywaja na postrzeganie filmoéw. Wywoluja w ludziach poczucie, ze dany tytut jest

chetnie ogladany przez wiekszo$¢ 1 warto go znac¢, zeby wiedzie¢ o czym inni rozmawiajg.

8 D, Rams, Marketing szeptany — kompletny przewodnik, https://www.damianrams.pl/marketing-szeptany/#0-
marketing-szeptany-—-co-to-jest-, [dostep: 17.04.2025]

8 M. Pilarski, ,, Listy do M. Pozegnania i powroty” zwyciezyly. ,, Gladiator II”” w sumie tez — podsumowanie weekendu w
polskich kinach, https://boxoffice-bozg.pl/listy-do-m-pozegnania-i-powroty-zwyciezyly-gladiator-ii-w-sumie-tez-
podsumowanie-weekendu-w-polskich-kinach/, [dostep: 15.04.2025]
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ROZDZIAL 111

STRATEGIA PROMOCJI A SUKCES FILMU W SWIETLE OPINII
PRODUCENTOW I DYSTRYBUTOROW

3.1 Metodyka wlasnego badania empirycznego

Wtasne badanie empiryczne zostalo przeprowadzone w formie trzech
indywidualnych pogtebionych wywiadéw eksperckich. Stanowi ono badanie jako$ciowe
z celowym doborem rozmowcow. Badania jako$ciowe przeprowadza si¢ w naturalnym
srodowisku, a badane rzeczy interpretuje si¢ za pomocg zebranych danych oraz terminow,
ktorych uzywaja badani. Podczas przeprowadzania tego rodzaju badania, kontakty
z badanymi maja wicksze znaczenie niz sformalizowane procedury.®® Te same pytania
zostatly zadane dwom producentom filmowym 1 dystrybutorowi. Nastepnie odpowiedzi
na poszczegélne pytania porownano ze sobg. Wybrano tego rodzaju metode badawcza,
poniewaz pozwala ona na pozyskanie eksperckiej wiedzy od osob, ktore sg aktywne
zawodowo i maja doswiadczenie w tworzeniu strategii promocji filmu fabularnego. Dzigki
wykorzystaniu tego rodzaju badania, mozliwe bedzie dokladne wyjasnienie
I przewidywanie zjawisk, ktore zachodza w praktyce. Ponadto umozliwia ona badaczowi
przyjecie perspektywy innej osoby. Wybér rozméwcdw byt nieprzypadkowy.®’

Rozméwey zostali dobrani celowo w sposéb umozliwiajacy pordwnanie
postrzegania konkretnych aspektoéw promocji filmu przez producenta i dystrybutora.
Przedmiot dziatalnosci, zar6wno badanych producentéw jak i dystrybutora, stanowi przede
wszystkim kino niezalezne, o mniejszym potencjale komercyjnym. Umozliwi to poznanie
postrzegania kampanii promocyjnych podmiotdw poruszajacych si¢ w podobnych
obszarach branzy filmowej. Zdecydowano si¢ takze, na przeprowadzenie wywiadu
z producentami z tej samej firmy, aby zobrazowac, ze opinie producentow mogg roéznié
si¢ migdzy soba, nawet gdy na co dzien $cisle oni ze sobg wspotpracuja. Metoda badawcza
jaka jest wywiad, to rozmowa co najmniej dwoch oséb. Polega na uzyskaniu informacji,
ktoére pozwolg osobie badajgcej na osiggniecie celu badawczego. Dlatego zostato
przygotowane dziewig¢¢ pytan dotyczacych réznych zagadnien zwigzanych z tworzeniem
strategii promoc;ji filmu fabularnego. Na koncu niniejszej pracy, w formie zatacznikow,

znajdujg si¢ transkrypcje przeprowadzonych wywiadow.

8 3. Bendkowski, Badanie jakosciowe — wybrane problemy, odniesienia do logistyki stosowanej, Zeszyty Naukowe
Politechniki Slaskiej, nr kol. 1949, 2016, s. 27-29

8 A. Perska Dobor préby w indywidualnych wywiadach poglebionych na przyktadzie badan w jednostkach samorzgdu
terytorialnego, red. I Olejnik, M. A. Antoniak, Metody badan jakosciowych i ilosciowych. Przyklady zastosowan w
ekonomii i zarzqdzaniu, Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu, Poznan 2024, s.73-77
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Wyrdznia si¢ kilka rodzajow wywiadow, ktéore mozna zastosowaé w badaniach.
Wywiad skategoryzowany polega na postugiwaniu si¢ opracowanymi wczesniej
pytaniami. Dzi¢ki temu mozna zada¢ r6znym rozmowcom te same pytania i poréwnaé
ze sobg udzielone przez nich odpowiedzi. W opozycji do tego pierwszego znajduje
si¢ wywiad nieskategoryzowany. Nie wymaga On przygotowania konkretnych pytan,
a jedynie ogélnego planu rozmowy. Umozliwia wigksza swobode 1 poglebianie
poszczegbdlnych zagadnien, ale ze wzgledu na mozliwg zmiang kolejnosci 1 szczegdtow
konkretnych pytan, trudniej poréwnac¢ ze sobg odpowiedzi, jesli wywiad przeprowadzany
jest z wiecej niz jednym respondentem. Druga kategoria podzialu rozréznia wywiady
jawne 1 ukryte. W przypadku tego pierwszego badani znajg cel rozmowy. W drugim
rozmowca nie zna celu i przedmiotu badania. Podczas luzniej rozmowy prowadzacy stara
si¢ uzyska¢ interesujace dane odpowiednio kierujac rozmowa. Wywiad to forma badania,
ktora moze byé przeprowadzona indywidualnie lub zbiorowo.®®

Na potrzeby niniejszej pracy zostaly przeprowadzone wywiady skategoryzowane,
jawne oraz indywidualne. Wynika to z charakteru i celu przeprowadzonego badania
wykorzystujacego techniki oparte na bezposrednim komunikowaniu si¢. Celem wtasnego
badania empirycznego byta proba uzyskania odpowiedzi na sformulowane pytania
badawcze.

1. Jakie sa dobre praktyki w obszarze strategii promocji filmu?
2. Jakie sa kierunki rozwoju w tworzeniu promocji filmu?

Pierwszy wywiad zostal przeprowadzony z Dominika Mandla pracujaca
jako producent filmowy i kierownik produkcji w Domino Film Sp. z 0. 0. Na swoim
koncie ma pelnometrazowe i krotkometrazowe filmy fabularne oraz filmy dokumentalne.
Wyktada w Szkole Filmowej im. Krzysztofa Kieslowskiego Uniwersytetu Slaskiego
w Katowicach na kierunku organizacja produkcji filmowej i telewizyjnej.
Wyprodukowata, miedzy innymi, filmy: ,,Fighter” w rezyserii Konrada Maximiliana oraz
,»Klub Wloczykijow 1 tajemnica dziadka Hieronima” w rezyserii Tomasza Szafranskiego.

Drugiego wywiadu udzielita Malgorzata Domin, begdaca producentem
i kierownikiem produkcji pelnometrazowych i krotkometrazowych filméw fabularnych
oraz filméw dokumentalnych. Od 2007 roku jest wlascicielka niezaleznej firmy
produkcyjnej Domino Film Sp. z 0. 0. dziatajacej na terenie Slaska. Wyktada w Szkole

Filmowej im. Krzysztofa Kieslowskiego Uniwersytetu Slaskiego w Katowicach

8 M. Zelazo, Kwestionariusz wywiadu jako narzedzie badawcze, Zeszyty Naukowe Wydzialu Zarzadzana i Dowodzenia
Akademii Obrony Narodowej, 2013, nr 2(6), s. 223-224
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na kierunku organizacja produkcji filmowej i telewizyjnej. Nalezy do Krajowej Izby
Producentow Audiowizualnych jako cztonek zarzadu. Wyprodukowala, mi¢dzy innymi,
filmy: ,,Fighter” w rezyserii Konrada Maximiliana oraz ,,Klub Widczykijéw i tajemnica
dziadka Hieronima” W rezyserii Tomasza Szafranskiego. Ponadto Domino Film
wspolpracuje jako producent wykonawczy przy filmach rezyserowanych przez Lecha
Majewskiego.

Trzecia rozmowa odbyta si¢ z dystrybutorem Marcinem Adamczakiem,
wspoétzatozycielem firmy dystrybucyjnej Velvet Spoon, ktora dystrybuowata takie filmy
jak, miedzy innymi: ,,Mowa ptakow” wyrezyserowany przez Xawerego Zutawskiego,
»Kapiel diabta” w rezyserii Severin Fiala i Veroniki Franz, czy ,,Operacja Maldoror”
za ktorego rezyseri¢ odpowiada Fabrice du Welz. Jako profesor nauk humanistycznych
1 filmoznawca wyktada na Uniwersytecie im. Adama Mickiewicza w Poznaniu,
Panstwowej Wyzszej Szkole Filmowej, Telewizyjnej i Teatralnej im. Leona Schillera
w Lodzi oraz na Uniwersytecie Gdanskim. Od 2016 do 2018 roku byt dyrektorem
Migdzynarodowego Forum Kroétkometrazowych Filmow Fabularnych CINEMAFORUM
w Warszawie. Jest autorem licznych publikacji, w tym ksigzek: ,,Obok ekranu.
Perspektywa badan produkcyjnych a spoteczne istnienie filmu” oraz ,,Globalne
Hollywood. Filmowa Europa po 1989 roku”.

3.2 Wyzwania na poszczegolnych etapach strategii promocji filmu

Tworzenie strategii promocji filmu ma istotne znaczenie wpltywajace na jego
sukces. Wigze si¢ jednak z réznymi wyzwaniami, z ktorymi musza mierzy¢ si¢ producenci
I dystrybutorzy. Producent filmowy Malgorzata Domin podkresla, Ze znaczenie strategii
filmu jest bardzo duze. Dodaje, ze wazne aby nie tylko dobrze ja zaplanowac, ale rowniez
skutecznie przeprowadzi¢ w praktyce. Podobnie twierdzi Dominika Mandla,
ktora podkresla, ze promocja jest niezbedna przy kazdego rodzaju projekcie
audiowizualnym. Zaréwno w przypadku filmow autorskich, jak i kina komercyjnego.
Zaznacza, ze strategia powinna by¢ dostosowana do charakteru danego projektu. Profesor
Marcin Adamczak wspolzatozyciel firmy dystrybucyjnej Velvet Spoon potwierdza
powyzsze opinie. Podkresla, ze znaczenie strategii promocji filmu, nawet na S$redniej
wielkosci rynku polskim, jest ogromne. Wskazuje na trzysta kilkadziesigt premier rocznie,
ktore powoduja, ze konkurencja jest bardzo duza. Dystrybutor zauwaza takze,
ze na to jak wyglada promocja filmu zwracaja uwage witasciciele kin. Na tej podstawie

decyduja czy chca wyswietla¢ film w swoich kinach, a dotarcie z obrazem do kin jest
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kluczowe. Tworzenie strategii promocji filmu niewatpliwie jest bardzo wazne. Jednak,
planowanie jej poszczegdlnych etapow wiaze sie czesto z réznego rodzaju trudnosciami.

Przede wszystkim, znaczace wyzwanie stanowi ustalenie wysokos$ci finansowania,
ktore zostanie przeznaczone na promocj¢ filmu. Dotyczy to zard6wno producentéw
i dystrybutoréw. Dominika Mandla 1 Marcin Adamczak zgodnie stwierdzaja,
ze problemem bywa budzet jaki nalezaloby przeznaczy¢ na promocje filmu. Producent
zwraca uwage, ze im wiekszy budzet P&A, tym wigksze szanse na dotarcie do liczniejszej
widowni. Z drugiej strony, dystrybutor najpierw zwraca sobie swodj wklad finansowy.
Powoduje to ryzyko, ze producent nie bedzie miat wptywow z filmu, jesli budzet P&A
bedzie wysoki, w stosunku do osiggnigtych przychodow filmu. Dystrybutor Marcin
Adamczak rowniez wskazuje na konieczno$¢ wlasciwego zeskalowania budzetu
przeznaczonego na kampani¢ reklamowa. W tym przypadku powinno bra¢ si¢ po uwage
potencjat frekwencyjny projektu. Zbyt wysoki budzet spowoduje nieefektywne
wydatkowanie pienigdzy, ktére byloby niewspdtmierne do mozliwych do uzyskania
efektow. Dziata to takze w drugg strong. Niedoszacowany budzet moze spowodowac,
ze informacja o filmie nie dotrze do odpowiedniej liczby widzow, przez co film straci
na wyniku frekwencyjnym. Profesor Adamczak zaznacza, ze w teorii jest to proste,
natomiast w praktyce, to zadanie bardzo trudne.

Z kolei Malgorzata Domin zwraca uwage na wyzwanie jakim jest utrzymywanie
dobrej relacji i wzajemnej otwarto$ci miedzy producentem i dystrybutorem. Ponadto
wskazuje, ze jako producent oczekuje elastycznos$ci 1, w przypadku pojawienia si¢ nowych
elementéw, dostosowywania na biezaco dzialan promocyjnych do zmieniajacych
si¢ okolicznos$ci. Podczas gdy, jej zdaniem, nie zawsze jest to mozliwe z dystrybutorem,
poniewaz zdarza si¢, ze woli on realizowal zaplanowany wiele miesigcy wczesniej
scenariusz kampanii promocyjnej filmu. O komunikacji na linii dystrybutor — producent
wspomina takze Adamczak. Podkresla, ze najwigksze znaczenie ma ona w przypadku
polskich produkcji. Wynika to faktu, ze filmy zagraniczne dystrybutorzy w Polsce dostaja
od agentow sprzedazy i1 bardzo czesto nie maja nawet bezposredniego kontaktu
z producentem danego filmu. W przypadku filmoéw lokalnych istotne, aby obie strony tego
procesu zgadzaty si¢ ze sobg co do wysokosci naktadow, ktore zostang na nig poniesione
oraz ustalonej strategii promaocji.

Ustalenie poszczeg6lnych elementéw kampanii promocyjnej, to kolejne wyzwanie
z jakim mierzg si¢ producenci i dystrybutorzy. W tym celu, konieczne jest wypracowanie

koncepcji przedsiewzigcia. Przede wszystkim polegajace na okresleniu gatunku oraz grupy
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docelowej, 1 tym samym, ustaleniu jak dany film sprzedawaé, aby do niej dotrze¢.
Wymienione elementy wskazane zostaly zarowno przez Marcina Adamczaka
jak 1 Dominik¢ Mandle. Ten pierwszy wskazuje tez, ze duzym wyzwaniem jest z jednej
strony, dotarcie do wiasciwej grupy docelowej tytutu, ale jednoczesnie budowanie na tyle
szerokiej kampanii, zeby nie ogranicza¢ si¢ do zadnej niszy.

Dominika Mandla wskazuje harmonogram jako jedno z wyzwan. Ma tu na mysli
podjecie decyzji o roztozeniu poszczegolnych dziatan w czasie. Wyjasnia, ze producenci
chcieliby jak najwczes$niej informowa¢ o filmie, poniewaz pozwala to na budowanie
zainteresowania i napigcia, przez co utrwala informacje o filmie u potencjalnych widzow.
Z drugiej strony, zdaja sobie oni sprawg, ze to nie zawsze jest dobre, biorgc pod uwage
ilo$¢ propozycji kinowych, telewizyjnych oraz streamingowych dla widza. Dodatkowo,
powoduje tez rozpraszanie pienigdzy przeznaczonych na promocje. Kluczowe wydaje
si¢ by¢ odpowiednie wywazenie wyboru momentu rozpoczgcia kampanii promocyjne;.
Pozostajac przy harmonogramie, producent wskazuje wystepowanie niedostatecznej ilosci
czasu na planowanie strategii promocji.

Mandla, odnoszac si¢ do problemu braku czasu, wspomina o strukturze
organizacyjnej firm dystrybucyjnych w Polsce. Zaznacza, ze nawet duze firmy dysponuja
niewielka liczba zespotow. W przeciwienstwie do korporacji, nie maja kilkudziesieciu
czy nawet Kilkunastu dziatow, tylko kameralng struktur¢ organizacyjng. Podkresla,
ze filmoéw do dystrybucji jest wiele, a nawet najwieksi dystrybutorzy maja skromng liczbe
zespolow, ktore wprowadzaja na rynek duzg liczbe tytutow. Od kilku do kilkunastu
rocznie. Dlatego nie ma mozliwos$ci, zeby byli skupieni na jednym filmie przez caly czas.
Wspomina, ze czlonkowie zespotdow zajmujacych si¢ ich projektem nie sa dostgpni
w kazdym momencie, jak czasami oczekiwaliby tego producenci. Jednocze$nie zaznacza,
ze to dystrybutor jest gtownym dowodzacym promocji. Tak jak zadaniem producenta jest
pozyskanie finansowania i wyprodukowanie filmu, tak dystrybutor odpowiada
za promocje¢, wprowadzenie filmu do kin oraz odsprzedaz na kolejne pola eksploatacji.

3.3 Dobre praktyki w zakresie tworzenia strategii promocji filmu

Dobre praktyki to trwate i powtarzalne dziatania podejmowane w celu uzyskania
konkretnych, pozytywnych wynikéw. Wykorzystuje si¢ je przede wszystkim, podnoszenia
jakosci oraz skutecznosci prowadzonej dziatalnosci.®® Nie inaczej jest w przypadku dziatan

zwigzanych z tworzeniem strategii promocji filmu.

# M. Bednarek Doskonalenie systemow zarzqdzania: nowa droga do przedsigbiorstwa lean, Warszawa 2007 s.161
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Dystrybutor Marcin Adamczak za dobra praktyke w zakresie tworzenia strategii
promocji filmu podaje uczciwo$§¢ w komunikacji zwigzanej z informowaniem o danym
tytule. Podkresla, ze wprowadzane w biagd odnosnie gatunku jest niewlasciwe,
a w konsekwencji moze przynies¢ efekt odwrotny od zamierzonego. Dlatego jest po prostu
nieoptacalne. Jako kolejng dobrag praktyke wskazuje koncentrowani si¢ na pozytywnych
stronach filmu. Przy czym, zaznacza, ze nie powinno si¢ to odbywa¢ w kontrascie
negatywnym w stosunku do innych, konkurencyjnych produkcji.

Dominika Mandla jako przyktad dobrej praktyki wskazuje kazdorazowe
dostosowanie form i kanatéw promocji do tresci promowanego filmu. W taki sposob,
aby wspolgrata ona z tematyka, ktérg porusza film. Wskazuje na konieczno$¢
indywidualnego podejscia do kazdego projektu. Na przyktad film o tematyce sportowej
moze by¢ z powodzeniem promowany ws$rod kibicow danej dyscypliny,
o ktorej opowiada. Ale promowanie komedii romantycznej w tej samej przestrzeni
nie przyniosloby pozadanych efektow. Wymaga to wczesniejszego precyzyjnego
okreslenia grupy docelowej oraz analiza jej specyfiki. Dzigki temu mozliwe staje
si¢ wlasciwe okreslenie skutecznych sposobéw komunikacji z nig.

Jednakze, pojawiaja si¢ tez glos stajacy w opozycji. Producent Matgorzata Domin
przedstawia poglad, ze dobrych praktyk nie ma. Wedlug niej w tym momencie
one nie funkcjonuja. Uwaza, Ze przyczyng takiego stanu rzeczy jest strach,
a w konsekwencji nieche¢ dystrybutoréw do podejmowania tak duzego ryzyka
1 wychodzenie poza utarte schematy. Zauwaza, ze od czasu pandemii Covid-19 unikajg
siggania po nowe, oryginalne mozliwosci promocyjne w swoich kampaniach.

Dobre praktyki wigza si¢ takze z rolami jakie pelnig producent oraz dystrybutor
w tworzeniu strategii promocji filmu. Powinni oni zgodnie zdecydowa¢ o wysokos$ci
budzetu przeznaczonego na dziatania promocyjne. Nastgpnie ustali¢ jakie sposoby zostang
wykorzystane, aby zbudowaé zainteresowanie widowni oraz ile czasu przed premierg
powinny zosta¢ wprowadzone. Taka kooperacja powinna wynika¢ z faktu, ze oboje maja
ten sam cel, ktory ustalaja miedzy soba w zaleznosci jakiego filmu dotyczy¢ bedzie
kampania promocyjna i jakie efekty chcg za jej pomoca osiggnaé.”

Matgorzata Domin twierdzi, ze niejednokrotnie zdarza si¢, ze to producent pelni

najwazniejszg role w promoc;ji filmu, poniewaz po wielu miesigcach, czgsto latach pracy

%5, Ohmer, Nauka o przyjemnosci: George Gallup i badanie publicznosci w Hollywood, w: Badanie widowni filmowe;j.
Antologia przekladow, red. K. Klejsa i M. Saryusz-Wolska, Wydawnictwo Naukowe SCHOLAR, Warszawa 2014, s.
117-119
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nad danym projektem najlepiej zna doktadnie jego mocne i stabe strony. Wie,
ktore aspekty wymagaja poprawy, wzmocnienia. Do jego zadan nalezy zadbanie
odpowiednio wczesniej, oraz zabezpieczenie w umowach, aby aktorzy czy tworcy byli
zaangazowani w promowanie filmu. W koncu, producent najlepiej wie dlaczego si¢gnat
po dany temat zrealizowal ten konkretny film. Z kolei dystrybutor Marcin Adamczak
wspomina o tym, jak istotna jest komunikacja mie¢dzy dystrybutorem i producentem.
Dystrybutor powinien informowaé¢ producenta o swoich dzialaniach, zamiarach, planach
dotyczacych filmu oraz budzetach, ktore zamierza na nie przeznaczy¢. Skuteczna
komunikacja migdzy nimi jako partnerami jest mozliwa gdy producent wie na czym polega
dystrybucja.

Producent moze wspiera¢ w szczegdlno$ci promocje filmu w swoim regionie,
w ktorym funkcjonuje na co dzien, jak zauwaza mieszkajaca i pochodzaca ze $laska
Dominika Mandla. Oczywiscie moze dotyczy¢ to takze dystrybutora, jednak najwicksi
dystrybutorzy w Polsce maja swoje siedziby w Warszawie. Producenci sg troche¢ bardziej
rozlozeni na terenie calego kraju. Dziatajac w znanym sobie regionie latwiej przekonac
lokalne podmioty, instytucje i rézne organizacje do wspierania kampanii promocyjnej
tytutu. Ponadto producent na podstawie obserwacji i doswiadczen lepiej zna specyfike
widowni w swoim regionie, jej oczekiwania, sposéb komunikacji oraz potrzeby. Podkresla,
ze rola producenta jest stosunkowo duza zwtlaszcza na rynku europejskim oraz gdy dotyczy
kina autorskiego. W przeciwienstwie do kina komercyjnego, ktéorym zajmuje
si¢ Hollywood, a w Polsce najwicksi nadawcy telewizyjni oraz podmioty z nimi
powiazane. Dziatajg oni na wigkszg skale 1 docierajg do szerszej publicznosci.

Nie ulega watpliwosci, ze dystrybutor pelni ogromng role¢ w tworzeniu strategii
promocji filmu, poniewaz to jedno z jego gtownych zadan. To on wklada w dziatania
promocyjne najwiecej pieniedzy. Do gldwnych zadah dystrybutora nalezy, migdzy innymi,
szacowanie ilosci widzow poprzez analiz¢ poprzednich, podobnych tytutow, tego samego
rezysera, albo bioragc pod uwage gatunek 1 rodzaj filmu. Dystrybutor wnosi pienigdze
1 na tej podstawie tez planuje budzet P&A, czyli budzet promocji oraz wyprodukowania
no$nikow, kopii do kin. Posiada wypracowane relacje z mediami, z platformami, stacjami
telewizyjnymi i radiowymi, magazynami, dziennikami. Dystrybutor dysponuje
wypracowanymi przez lata kontaktami. Jako podmiot zawodowo zajmujacy
si¢ wprowadzaniem produkcji do kin i sprzedawaniem licencji do telewizji oraz na inne
pola eksploatacji ogromne znaczenie. Ma on na pewno wigksze znaczenie niz producent,

poniewaz jest to jego praca i wynika to jakby z umow. Ogoélnie z roli mu nadanej przez
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ustawe wrecz. Producenci czgsto opieraja si¢ na jego intuicji i doswiadczeniu, zaznacza
Dominika Mandla. Celem dystrybutora zgromadzenie jak najwickszej ilosci widzow
w kinach i1 zarabianie na posrednictwie w sprzedazy filmow na kolejne pola eksploatacji.
Podobne zdanie na ten temat ma Marcin Adamczak, ktéry podkresla kluczowa role jaka
dystrybutor pelni w tworzeniu strategii promocji filmu. Wskazuje, ze tak jak rola
producenta jest najistotniejsza przy tworzeniu dzieta filmowego, tak dystrybutora przy jego
promowaniu. Odmienne zdanic ma Matgorzata Domin, ktoéra uwaza, ze rola dystrybutora
czesto jest zbyt schematyczna i uproszczona w stosunku do jej oczekiwan.

3.4 Kierunki rozwoju strategii promocji filmu

Podstawowym kierunkiem rozwoju promocji filmu jest jej przenoszenie si¢ w coraz
bardziej znaczacym stopniu do przestrzeni internetowej. Dystrybutor Marcin Adamczak
zauwaza taka tendencj¢ od okoto dziesigciu lat. Z roku na rok coraz bardziej odchodzi
si¢ od tradycyjnych mediéow, drukowanych. Bardzo kosztowne kampanie billboardowe
wykorzystuje si¢ juz tylko przy najwiekszych, komercyjnych tytutach. Podobne
spostrzezenia, opierajac si¢ na wilasnych doswiadczeniach, ma producentka Dominika
Mandla. Zauwaza, ze $rodek ciezko$ci kampanii promocyjnych przenosi si¢ do przestrzeni
internetowej, a zwlaszcza social mediéw. Mniejszy nacisk kladzie si¢ na reklame
zewngtrzng w przestrzeni miejskiej, czyli wspomniane juz billboardy, papierowe plakaty
oraz ulotki.

Z kolei producentka Malgorzata Domin jako kierunek rozwoju wskazuje badania
rynku. Sg to dzialania polegajace na gromadzeniu 1 analizowaniu informacji dotyczacych
procesOw oraz zjawisk zachodzacych w danej branzy. Pozwalajg ustali¢ jakie sg potrzeby
rynku w zwigzku z danym produktem lub ustuga. Dzieki zdobytej wiedzy mozliwe staje
si¢ ustalenie czego oczekuje grupa docelowa.” W przypadku przygotowywania strategii
promocji filmu polega na rozeznaniu jakie projekty sa aktualnie rozwijane, aby ustali¢
jakie filmy pojawig si¢ w najblizszych miesigcach i latach oraz dostosowanie si¢ do tych
warunkow. Chodzi uniknigcie powielania tych samych tematow 1 wyrdznienie si¢ na tle
konkurencji. Ponadto Domin wskazuje, ze robigc film na dany temat nalezy zatrudnic¢
fachowcow, ktdrzy si¢ nim na co dzien zajmuja i beda potrafili w nim pracowaé. Z tego
wynika, ze dla producent kazdy projekt to nowe wyzwanie, do ktérego nalezy podjes¢

indywidualnie, z innym planem dzialania, nowa energig. Jednocze$nie, wiascicielka

L M. Lasota, Badanie rynku: kompletny przewodnik + narzedzia, https://orand24.pl/blog/badanie-rynku/ , [dostep:
08.05.2025.]
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Domino Film podkresla, ze nie zauwaza takiego podejscia u dystrybutorow podczas
tworzenia strategii kampanii promocyjnych.

Rozwojowi tworzenia strategii promocji filmu shuzy wspoélpraca producentow
1 dystrybutorow, ktora okazuje si¢ niezbedna, aby promocja byla skuteczna. Moze
przejawia¢ si¢ na wiele sposobow, ale kluczowe sg relacje i komunikacja migdzy
producentem i dystrybutorem. Jak stanowczo podkresla Matgorzata Domin, producent jako
wiasciciel filmu jest ze swoim projektem bezterminowo i powinien by¢ zaangazowany
takze w jego promocje. Uwaza, ze moze skutecznie wspomagaé dystrybutora
w dziataniach. Stwierdza, ze dystrybutorom brakuje indywidualnego i elastycznego
podejscia do kazdego projektu. Wspolpracy mogloby stuzy¢ wprowadzanie na biezaco
nowych elementow do strategii promocji wynikajacych ze zmieniajacej si¢ sytuacji,
zamiast sztywno trzymaé si¢ ustalonego wiele miesiecy wczesniej planu jak maja
to w zwyczaju dystrybutorzy.

Znaczacym kierunkiem rozwoju jest szukanie nowych rozwigzan mogacych stuzy¢
wspotpracy miedzy producentem a dystrybutorem. Niewatpliwie wspotpraca
obu pomiotéw jest konieczno$cig przy tworzeniu strategii promocji filmu. Malgorzata
Domin podkresla, ze rozwigzaniem, ktore mogloby stuzy¢ lepszej wspotpracy bytoby
bardziej indywidualne podejscie dystrybutorow do poszczegdlnych projektow. Kolejny
aspekt udanej wspotpracy stanowi branie pod uwage producentéw, bedacych dostawcami
produktow jakimi sa w tym przypadku filmy, przez zespoty kreatywne pracujace
dla dystrybutoréw. Ponadto Dominika Mandla zaznacza, ze bardzo wazne jest doktadne
ustalanie wszystkiego na poczatku wspoélpracy, aby pdzniej unikng¢ nieporozumien.
Producent powinien potrafi¢ zaufaé, ze dystrybutor zna si¢ na dystrybucji lepiej od niego.
Towarzyszy¢ mu jako oczywisty partner, ktory najlepiej zna projekt, ale jednoczes$nie
potrafi¢ odda¢ glowne dzialania dystrybucyjne. Dystrybutor nie ma tak bardzo
emocjonalnego stosunku do filmu jak podmiot, ktory go wyprodukowal, co jest zaleta,
poniewaz pozwala spojrze¢ na niego bardziej obiektywnie odpowiednio dobra¢ rodzaj
promocji. Podobne zdanie w tej kwestii ma Marcin Adamczak. Uwaza, ze dobrze gdy
producent potrafi zaufa¢ dystrybutorowi. Jednoczesnie rozumie dlaczego niejednemu
z nich sprawia to trudno$¢. Jesli pierwszy lub drugi film nie odniesie sukcesu,
to producentowi trudno dalej budowaé karierg, dlatego nierzadko zdarza sie, ze jest
on bardzo zaangazowany w dzialania dystrybucyjne. Dystrybutorzy cenig, gdy moga
decydowaé o ksztalcie promocji filmu, tym bardziej, ze wkladaja w nia prywatne

pienigdze, wigc zalezy im na sukcesie filmu nie mniej niz jego producentowi. Zdolnos¢
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do nawigzania i podtrzymywania pozytywnej, wymagajacej wzajemnego zaufania relacji
miedzy producentem i dystrybutorem, powinna wynika¢ z wiedzy tego pierwszego
na czym polega dystrybucja. We wskazanych kierunkach powinien i$¢ rozwdj tworzenia
strategii promocji filmu.

3.5 Promocja filmu a budowanie marki producenta i dystrybutora

Promowanie produktu lub ustugi moze wpltywa¢ na budowanie marki firmy.
Dzieje si¢ tak w przypadku wielu dziedzin biznesu. Jednak, ze wzgledu na specyfike
branzy filmowej, promocja filmu wplywa w roéznym stopniu na budowanie marki
producenta i dystrybutora w mniej oczywisty sposob.

Po pierwsze warto zauwazy¢, ze Strategia promocji filmu nie ma wigkszego
zwigzku z budowaniem marki producenta. Przecietni widzowie na skutek kampanii moga
dowiedzie¢ si¢ o danym filmie, jaka tematyke porusza, jacy aktorzy si¢ w nim pojawiaja.
Natomiast, jak zauwaza Malgorzata Domin, znikoma liczba widzow jest zainteresowana
wiedzg kto wyprodukowatl film. Uwaza, ze dopiero wyniki finansowe, biznesowe osiggane
przez tytul buduja marke producenta. Nie ulega watpliwosci, ze s3 one wynikiem
skutecznej promocji produkcji, ale w samej kampanii nie dostrzega elementow
wptywajacych na budowanie marki producenta. T¢ opini¢ podziela Dominika Mandla,
zauwazajac, ze przecietnego widza nie interesuje kto wyprodukowat film. Dodaje,
ze nawet najwigksze firmy producenckie majgce na swoim koncie nos$ne tytuty, bedace
sukcesami frekwencyjnymi, nie sg taczone z tymi filmami w $wiadomo$ci masowego
odbiorcy.

Z drugiej strony, strategia promocji filmu wplywa na budowanie marki producenta
w §rodowisku branzowym, zauwaza Mandla. Dotyczy to partnerow, koproducentow,
ktorzy obserwuja przebieg kampanii, oceniajac jej skuteczno$¢. Migdzy innymi, na tej
podstawie wyrabiaja sobie opini¢ o producencie. Od powodzenia kampanii promocyjnej
zalezy kontynuacja wspotpracy z roznymi partnerami przy kolejnych projektach. Dotyczy
to nie tylko partnerow prywatnych, ale rowniez instytucji publicznych.

Z jeszcze innej perspektywy ten problem postrzega profesor Marcin Adamczak.
Uwaza, ze nie ma S$cistego zwiazku migdzy promocja filmu a budowaniem marki
producenta. Chyba, ze kampania jest negatywna, w bardzo ztym guscie, przekraczajaca
granice dobrego smaku, wzbudzajgca kontrowersje. W takim przypadku, moze zaszkodzi¢
wizerunkowi marki producenta. Dodaje, Ze pozytywny obraz marki producenta,
ze wzgledu na jej specyfike, budujg festiwale oraz zdobyte na nich nagrody. Ponadto moga

to by¢ tez nazwiska rezyserow, z ktorymi producent wspotpracuje. Podobnie
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jak przedméwcezynie, stwierdza, ze poszczegdlne elementy kampanii promocyjnej nie maja
kluczowego znaczenia dla budowania marki producenta.

W przypadku dystrybutora sytuacja wyglada nieco inaczej. Wplyw promocji filmu
na budowanie jego marki ma wigkszy wptyw niz u producenta. Wynika to z faktu,
ze to on jest gtlbwnym prowadzacym w procesie promoc;ji filmu.

Z punktu widzenia producenta Malgorzata Domin stwierdza, ze zwraca uwage
w jaki sposéb dystrybutor promuje poszczegdlne tytuly. Jesli widzi, ze film
ma niestandardowg, nieszablonowa promocj¢ albo takg ktora czyms$ si¢ wyroznita na tle
innych i zainteresowata widzoéw, to buduje to w jej oczach obraz odpowiedniego partnera
do wspoélpracy. Wymienione dziatania $wiadcza o tym, ze dystrybutor zapoznat
si¢ ze scenariuszem filmu, zrozumiat o czym jest film. Takiemu dystrybutorowi producent
moze zaufa¢, poniewaz oboje maja ten sam cel biznesowy, czyli jak najlepsza sprzedaz
filmu. Moze to dotyczy¢ zarowno kontekstu finansowego jak 1 festiwalowego,
artystycznego. Dystrybutora ocenia si¢ po tym czy promowany przez niego projekt jest
widoczny czy nie.

Z kolei wedtug Dominiki Mandli wérod najwigekszych firm dystrybucyjnych mozna
wyroznié specjalizacje. Na przyktad Kino Swiat zajmuje si¢ gtownie produkcjami
komercyjnymi 0 duzym potencjale frekwencyjnym, a Gutek Film wprowadza kino
autorskie. Next Film zajmuje si¢ filmami autorsko-komercyjnymi, czyli kino rezyserskie,
ale z potencjalem frekwencyjnym. Wspomina tez stosunkowo nowy podmiot, ktorym jest
Telewizja Polska Dystrybucja zaznaczajac, ze mimo krétkiego stazu jest duzym graczem,
poniewaz ma swoje wilasne kanaty dystrybucji, swoja telewizje oraz wysokie budzety.
Producentka zwraca uwagg, ze w tym przypadku réwniez aspekty budowania marki maja
wymiar $rodowiskowy, branzowy. Podobnie jak w przypadku firm producenckich.
Pojawiajace si¢ przed filmem logotypy, animacje, to zdecydowanie czgsciej naleza
one do dystrybutora niz producenta. Uwaza, ze dla widza nie ma znaczenia jaki
dystrybutor stoi za danym tytutem. Bardziej dla producentéw, koproducentow, dla osob
zwigzanych z produkcja.

Zdaniem Marcina Adamczaka zwiazek miedzy promocja filmu a budowaniem
marki dystrybutora jest bardziej znaczacy niz w przypadku producenta. Uzasadnia to fakt,
ze to dystrybutor stanowi gléwny podmiot odpowiadajacy za promocje filmu. Zwraca
on tez uwage na inny aspekt budowania przez niego marki. Jezeli dystrybutor potrafi
zrobi¢ ciekawy plakat artystyczny, dobry trailer, potrafi wykreowac¢ pomystows kampanie,

ktéra wykracza poza podrgcznikowe zasady i schematy, to nawet jezeli wyniki
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frekwencyjne nie sg szczegdlnie wysokie, powtarzalnos¢ tych zabiegoéw, mimo to buduje
si¢ pewng marke dystrybutora jako kinofilskg firme, postugujaca si¢ dobrym gustem.

Dlatego, w odréznieniu od producenta, marke dystrybutora buduje si¢ za pomocag
kampanii oraz doborem filméw. Nawet jesli dobor filméw nie odbiega w znaczgcym
stopniu od tego, ktory zaprezentuja inni dystrybutorzy, to pomystowa kampania,
wigze si¢ z prestizem, ktory dziata w dtuzszej perspektywie.

Na koniec warto doda¢, ze wlasciwa komunikacja, relacje interpersonalne
i podobne spojrzenie na kwestie promocji majg na tyle istotne znaczenie, ze w miarg
mozliwo$ci, powinno zwraca¢ si¢ na nie uwage i pod tym katem wybiera¢ potencjalnych

partnerdéw, z ktorymi podejmie si¢ trud stworzenia strategii promoc;ji filmu.
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ZAKONCZENIE

Tematem pracy bylo tworzenie strategii promocji filmu z perspektywy producenta
i dystrybutora. Gléwnymi celami badawczymi bylo zrozumienie, na podstawie analizy
literatury, obserwacji i analizy danych w ramach studium przypadku oraz zestawienie
porownawcze opinii ekspertow aktywnie zajmujacych si¢ ta dziedzing, jakie sa dobre
praktyki w tworzeniu promocji filmu.

Tworzenie strategii promocji filmu ewoluuje 1 rozwija si¢ zbiegiem czasu
w roznych kierunkach. Mozna zaobserwowaé, ze kampanie promocyjne filméw mierza
si¢ z bardzo duza konkurencja na rynku. Z racji tego, ze zachowania podmiotow
dziatajacych w danym segmencie rynku nie tylko odpowiadaja na jego potrzeby,
ale rowniez posiadaja zdolnos¢ do ksztattowania go, istotng kwestie stanowi stosowanie
dobrych praktyk w kreowaniu dziatan promujacych film. Wptywaja one zarowno na inne
organizacje o zblizonym profilu dziatalno$ci, jak i na wyrabianie nawykow potencjalnych
odbiorcow do ktorych skierowane sg akcje promocyjne.

Sformulowane pytanie badawcze dotyczyto dobrych praktyk stosowanych
w tworzeniu strategii promocji filmu, biorgc pod uwagg jej funkcje, filary, etapy tworzenia,
kierunki jej rozwoju, skuteczno$¢, wybor kanatow dotarcia do odbiorcéw. Ze szczegdlnym
uwzglednieniem mediow spolecznoscowych i dzialan crowdfundingowych, potencjat
tematyczny promowanego filmu. Zwrocono takze uwage na trudnosci z nig zwigzane
oraz zwigzek promocji z budowaniem marki producenta i dystrybutora.

W wyniku badan przeprowadzonych w formie analizy przypadku serii filmow
,Listy do M.” oraz wywiadow z producentami i dystrybutorem, udato si¢ ustali¢
jakie sg oraz jakie powinny by¢ dobre praktyki w tworzeniu strategii promocji filmu.
Okazalo si¢, ze istotne znaczenie ma podazanie za przyzwyczajeniami odbiorcéw
w poszukiwaniu kanaldow promocji, ze szczegdélnym uwzglednieniem mediow
spotecznosciowych. Wykorzystywanie znanych 1 lubianych aktorow
przyczynia si¢ do zwigkszenia zainteresowania projektem. Analogicznie dzialaja uznanie
i nagrody festiwalowe w przypadku kina autorskiego. Ponadto bardzo wazne
okazuje si¢ Wzajemne zrozumienie i zaufanie we wspolpracy miedzy producentem i
dystrybutorem.

Warto réwniez zauwazyc, ze realizowanie kampanii promocyjnej filmu nie wplywa
na znaczacym stopniu na budowanie marki producenta. Jesli tak si¢ dzieje to jedynie
w wymiarze S$rodowiskowym, branzowym. Podobnie dzieje si¢ w przypadku

dystrybutorow. Sa oni bardziej widoczni w kontekScie promowania poszczegodlnych
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projektéw, jednakze, mimo to, nie ma to znaczacego wplywu na ich obraz w oczach
potencjalnej widowni promowanego tytulu, ale potencjalnych podmiotéw do wspotpracy.
Crowdfunding wcigz jeszcze stanowi niszowg forme promocji i jednocze$nie
finansowania. Moze wynika¢ to z nie wywigzywania si¢ niektoérych organizatorow tego
rodzaju przedsigwzig¢¢ z danych obietnic. Niewykluczone jednak, ze czasem ta forma znow
zacznie zyskiwaé na popularnosci.

Nie ulega watpliwo$ci, ze nawigzywanie i utrzymywanie dobrych relacji,
jako jedna z dobrych praktyk, znaczaco wpltywa na jako$¢ wspotpracy. Otwartg kwestig
pozostaje znalezienie konkretnych rozwigzan mogacych poprawi¢ wzajemne relacje

1 zrozumienie mi¢dzy producentami oraz dystrybutorami.
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Zalacznik nr 1 — Transkrypcja wywiadu z Dominika Mandlg

Jakie znaczenie przypisujesz w strategii promocji filmu?

Bardzo duze, i z pozycji producenta, i z pozycji filmowca, filmowczyni oraz jako
widza. Uwazam, ze promocja przy kazdego rodzaju projekcie audiowizualnym jest
niezb¢dna, bo sam widz, a nie srodowisko, czy to bedzie przestrzen bardziej kameralna,
festiwalowa, czy to bedzie przestrzen bardziej autorska, arthouse’owa, czy to bedzie
przestrzen bardziej komercyjna, szeroka dystrybucja, czy to bedzie streaming. Kazda
platforma, kazde pole eksploatacji wymaga jakiejkolwiek formy promocji. Samo
pojawienie si¢ treSci audiowizualnej, filmu, spektaklu, koncertu, musi by¢ podparte
jakakolwiek komunikacja. Oczywiscie w zaleznosci od charakteru projektu, od jego
komercjalnosci, potencjatu frekwencyjnego, ta promocja musi byé oczywiscie tez

dostosowana i bardziej gdzies tam szeroka.

Jakie s Twoim zdaniem dobre praktyki w zakresie tworzenia promocji filmu?

Dobre praktyki to takie, ktore indywidualnie podchodza do projektu, do filmu.
Rozumiem, ze og6lnie dotyczy to filmu. Dobre praktyki to takie, ktore nie sa
automatyczne, nie sa praktykami wedlug jakiego$§ szablonu. OczywisScie sa pewne
schematy, pewne grupy, podgrupy, rodzaje form promocji, ktore sa powielane przy
réoznego rodzaju projektach. Natomiast analiza odbiorcy, grupy docelowej, analiza
charakteru projektu, indywidualne podejscie do samego projektu jako takiego.
Spersonalizowanie, to moze zte stowo, ale znalezienie takich przestrzeni, takich obszarow
partnerskich wspotpracy czy tez wspodtprac promocyjnych, czy przestrzeni reklamowych,
promocyjnych, ktore beda wspotgraty z trescig filmu. Czyli, Zze jesli mamy film Lecha
Majewskiego, to nie bedziemy tego zwiastuna pokazywaé przy okazji jakiejs gali
sportowej. Znowu, przy filmie fabularnym dotyczacym wiasnie tematyki sportowe;j,
jakiekolwiek organizacje, gale sportowe jako takie, sa naturalnym partnerem. Czyli dobra
praktyka to taka, gdzie produkt traktuje si¢ indywidualnie i pod katem rodzaju projektu,
jego tresci, dobiera si¢ partnerow oraz przestrzenie. Druga dobra praktyka jest oczywiscie
podyktowana krotkg charakterystyka potencjalnego odbiorcy grupy docelowe;j. | jakby pod

tego przysztego potencjalnego widza budowanie tej narracji promocyjne;j.
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Jakie sa kierunki rozwoju strategii promocji filmu?

Kierunki rozwoju strategii filmu. No na pewno przeniesienie. To co ja moge
zauwazy¢ gdzie§ tam z autopsji, to przeniesienie, moze nie catkowite odchodzenie,
ale kladzenie wigkszego nacisku na przestrzenie internetowe, na przestrzenie
socialmediowe, jesli chodzi o no$niki tresci promocyjnych filmu. Jak powiedziatam, nie
catkowite, ale jednak powolne ograniczenie i takie nie odchodzenie, ale wlasnie
ograniczenie standardowych form, czyli to co zawsze byto gdzie§ tam pewnego rodzaju
schematem. Czyli billboardy, ogolnie reklama zewngtrzna, jesli chodzi o przestrzenie
miejskie, publiczne, plakaty, ulotki itd. To jest pewien element zawsze tez budowania
kosztow promocji, ale jest to uzasadnione, przeniesienie gtownej promocji wiasnie
W przestrzen internetowa, w przestrzen spotecznosci, social mediéw, spotecznosci

internetowych i tak dalej.

Jaka rol¢ Twoim zdaniem pelni producent w tworzeniu strategii promocji filmu?
Tutaj zalezy tez oczywiscie od rodzaju projektu, tez od kontraktéw zawieranych
pomiedzy dystrybutorem a producentem. Wszystko mozna sobie wyregulowa¢ oczywiscie
kontraktowo, okreslajac doktadnie zakres obowigzkoéw dystrybutora. Plus rozszerzenie czy
tez danie przestrzeni wlasnie producentowi, ktoéry zawsze stara si¢, aby promocja byla
oczywiscie jak najszersza, jak najwigksza, jak najbardziej trafna. Wlasnie celujgca w jak
najwigksza ilos¢ widzow tez i pod katem ilosciowym, i jako§ciowym, wiec to znaczenie
1 pozycja producenta w calej promocji jest o tyle istotne, ze producent tez swoimi kanatami
moze doposazac czy tez bardziej wzbogaci¢ oferte dystrybutora o przyniesienie swoich
wlasnych partnerow, swoich wiasnych sponsorow promocji. To jest tez wieksza znajomosc¢
na przyktad lokalnego rynku. Ja jako producent, ktéry dziata i mieszka, zyje na Slasku,
znam lepiej oczekiwania i potrzeby widza na Slasku oraz jego sposob komunikacji, jego
potrzeb. Oczywiscie nie jako$§ tak bardzo dokladnie, ale tatwiej mi trafi¢, przekonac
podmioty lokalne, firmy, organizacje, instytucje $lagskie niz dystrybutorowi
warszawskiemu, bo w sumie wszyscy dystrybutorzy, ci tacy najwigksi, maja swoje sieci
w Warszawie i dziataja raczej ogolnopolsko, a nie wtasnie lokalnie. Producent na pewno
wnosi ten taki element dodatkowy tej lokalnosci, pochodzenia swojego, swojej firmy,
ale tez poprzez wyprodukowanie filmu. Producent ma juz duzo partnerow swoich,
chociazby przez miejsca realizacji, przez partnerow produkcji, ktéorzy moga roéwniez
uczestniczy¢, czy to wynika z umow, albo tez mozna te umowy rozszerza¢ wtasnie o faze

promocji, wiec producent ma tutaj duza, moim zdaniem, role. Zwlaszcza je§li moéwimy
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o0 takim schemacie naszym polskim, bardziej europejskim. Takim Kinie bardziej osobistym,
nie takim wielkim, komercyjnym, jak ma to miejsce w Hollywood, czy jesli chodzi
o jakie$ platformy po prostu, lub tez duze stacje nadawcze, ktore produkuja swoje.
Nadawcy, ktorzy produkujg swoje filmy, swoje produkcje, gdzie ta promocja jest troche
tak jak moéwie, bardziej korporacyjna, szeroka i jak najbardziej inkluzywna, tak si¢ mowi,

czyli tak naprawde dla wszystkich.

Jaka role Twoim zdaniem pelni dystrybutor w tworzeniu strategii?

Dystrybutor bardzo duza, poniewaz dystrybutor wnosi najwigcej pieniedzy
w promocj¢. Dystrybutor, on jakby zaktada, tworzy pewne szacunki ilo$ci widzow poprzez
analize poprzednich, podobnych tytuldw, tego samego rezysera, albo jesli chodzi
0 gatunek, i o rodzaj. Dystrybutor wnosi pienigdze i na tej podstawie tez planuje budzet
P&A, czyli budzet promocji oraz wyprodukowania no$nikow, kopii do kin. Dystrybutor
ma swoje pozycje, przedsigbiorstwa, firmy, ktora robig to zawodowo na co dzien,
ma swoje wypracowane relacje z mediami, z platformami, czy tak naprawde
ze wszystkimi, jesli chodzi o stacje telewizyjne, stacje radiowe, magazyny, dzienniki.
Dystrybutor dysponuje swoimi kontaktami, swoimi pewnie wypracowanymi przez lata
cenami, zapewne ustugi tez. Dystrybutor jako zawodowy podmiot zajmujacy
si¢ wprowadzaniem produkcji do kin, czy tez wlasnie sprzedazy pdzniej licencji
do telewizji, czy na inne jeszcze plany eksploatacji, ma tutaj ogromne znaczenie. Ma
wigksze znaczenie na pewno niz producent, poniewaz jest to jego praca i wynika to jakby
z uméw. Ogoélnie z roli mu nadanej przez ustawe wrecz. My jako producenci czgsto
si¢ tez powolujemy i1 opieramy si¢ na jego intuicji, jego doswiadczeniu. Dystrybutor
tez ma na celu zarobienie i zgromadzenie jak najwigkszej ilo§ci widzoéw, poniewaz na tych
sprzedazach, na tym posrednictwu on zarabia i dzigki temu utrzymuje si¢ na rynku i moze
wprowadza¢ kolejne tytuly, kolejne produkcje. Po prostu utrzymac¢ swoja firme jako taka,

wigc tutaj rola jest bardzo duza.

Z jakimi wyzwaniami i trudnosciami spotkalas si¢ na poszczegolnych etapach
tworzenia strategii promocji filmu?

Ogolnie to na pewno zawsze tym problemem jest sam budzet. Jesli chodzi o relacje
producent-dystrybutor to jest zawsze tutaj problemem i taka proba walki o jak najwigkszy
P&A. Nie wiadomo jak najwigkszy. Tylko tez ja jako producent zdaj¢ sobie sprawe,

ze im wigkszy P&A tym, wigksze szanse moze na dotarcie do wigkszej ilosci widzow.
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Ale z drugiej strony p6zniej zobacze jakakolwiek ztotowke z przychodow, bo dystrybutor
w pierwszej kolejnosci, tak przypominam, pokrywa swoje wydatki, swoje marze, a dopiero
na koncu tancucha pokarmowych jest producent, wigc to jest to ryzyko. Te problemy
czy tam jakie§ wyzwania dotycza przede wszystkim kosztow, czasem tez pewnego
niezrozumienia rynku czy odbiorcy. Dla kogo jest to film. No i harmonogram. Wiadomo,
ze my producenci chcieliby jak najwcze$niej informowac o filmie, chociaz to nie zawsze
jest dobre, bo wiadomo, ze widz dostaje takg ilo$¢ propozycji kinowych, telewizyjnych
czy tez streamingowych, ze rozumiem jakby tutaj ktadzenie nacisku na dosy¢ krotki czas
promocji filmu. Taki intensywny, ze wzgledu na stosunkowo nieduzy okres od wejscia
do kin, tak aby widz mogt wiedzie¢ w ogdle, ze to bedzie za niedtugo. | nierozpraszanie
jakby tego P&A, tych pieniedzy oraz energii, nakladu pracy na gdzie$ tam wigcej
miesiecy. Aczkolwiek budowanie pewnego tak stopniowo jakby napigcia troche
prowadzacego do tej wlasciwej fazy, jest takim czyms, co jest takim elementem strategii.
Taka strategia, ktora rzeczywiscie gdzie$ tam utrwala si¢ u widza i przynosi moim zdaniem
bardzo zamierzony efekt. Nie jak kampania jest caty czas planowana tak samo,
tak intensywnie, tylko wlasnie takie stopniowanie. Czasem tez brakuje troche czasu. To s3
moze takie wyzwania, moze harmonogram. TO Co powiedzialam w sumie juz,
ze harmonogram, brak czasu, zeby zbudowa¢ taka bardziej spojna kampanig.
W migdzyczasie dystrybutorzy maja inne produkcje, ktore wchodza na biezaco. Te zespoty
nie sg jako$ bardzo duze. To s3 duze firmy oczywiscie, ale nie majace nie wiadomo ilu
zespotow takich, ktore zajmujg si¢ kazdym filmem, wiec tez jest ich stosunkowo niewielu
w Polsce. Konkurencja jest spora, ale to nie sg takie duze firmy, jak korporacje, ktore maja
kilkadziesiat, kilkanascie dziatéw, tylko raczej dosy¢ skromne ekipy, ktére musza
wprowadzi¢ do kin kilka, kilkanascie tytutow rocznie. Trudno, zeby byli skupieni caty czas
na jednym projekcie. Tez jest to, Ze nie sg na wyciagniecie reki o kazdej porze dnia i nocy.
Tak jakbysmy sobie to wyobrazali. Aczkolwiek to, jak powiedziatam, juz wracam
do poprzedniego pytania, dystrybutor po prostu tutaj jest jakby tym glownym
dowodzacym. Naszym zadaniem jest wyprodukowanie filmu, znalezienie partnerow,
a dystrybutora wlasnie promocja i wprowadzenie do kin oraz odsprzedaz dalszych podl

licencyjnych.
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Jaki jest Twoim zdaniem zwiazek miedzy tworzeniem promocji filmu a budowaniem
marki producenta?

Tutaj cigzko mi na to powiedzie¢, bo do konca nie wiem, co bym tu mogla
powiedzie¢. Na pewno trochg. Ale generalnie tak, w momencie promocji, przeci¢tnego
widza nie interesuje, kto go produkowal. W ogéle to jest wazne, kto gra. Kto gra, a drugie
kto wyrezyserowat. Kto go produkowat to raczej nie, wigc budowanie marki jako takiej
wsrdd klientow, czyli widzow przysztych, tutaj uwazam, ze nie ma czego$ takiego
jak budowanie marki. Nawet te najwicksze firmy producenckie polskie, ktore robig duze
projekty, sa po prostu... Przecietny widz nie begdzie wiedzial, kto to jest, jakas tam firma.
Nawet te najwicksze, ktore majg na swoim koncie bardzo duzo tytutéw, takie, ktore byly
no$ne, ktore byly duzym sukcesem frekwencyjnym. Natomiast bardziej na pewno gdzie$
tam $rodowiskowo, jesli chodzi o partneréw, o koproducentow, ktorzy tez obserwuja
juz jako wspotwlasciciele praw do filmu, jak to wszystko przebiega. Pokazuje
to budowanie tej marki na zasadzie takiej skuteczno$ci. Tutaj wazna jest skuteczno$é
tej kampanii 1 od tego zalezy tez powodzenie projektu i oczywiscie kontynuacja

wspotpracy z roznymi partnerami, koproducentami, instytucjami do przysztych projektow.

Jaki jest Twoim zdaniem zwigzek miedzy tworzeniem promocji filmu a budowaniem
marki dystrybutora?

Tutaj réwniez mam podobne zdanie. Generalnie sg dystrybutorzy, jest kilku
dystrybutorow w Polsce, ktorzy majg pewne takie cechy charakterystyczne swoje. Gutek
Film wprowadza kino arthouse'owe, bardziej autorskie, artystyczne. Kino Swiat
wprowadza filmy o potencjale frekwencyjnym, duze produkcje komercyjne bardziej. Next
Film wprowadza filmy takie autorsko-komercyjne, z duzym potencjatem, ale jednak
z naciskiem na kino rezyserskie, kino autorskie. Telewizja Polska Dystrybucja, to jest
stosunkowo najmtodszy dystrybutor, ale rowniez dosy¢ duzy gracz, poniewaz ma za sobg
swoje kanaty, swoja telewizje, plus tez dobre budzety. I maja juz kilka wlasnych tytutow
na swoim koncie. Natomiast tez to bardziej chyba srodowiskowo niz jesli chodzi o widza.
Aczkolwiek te logotypy, identyfikacja jaka§ wizualna producenta czy wlasnie
dystrybutora, to zawsze wszedzie naprawde dystrybutor. Te logotypy, animacje przed
filmami. Natomiast tez uwazam, ze dla widza nie ma znaczenia jaki dystrybutor. Bardziej
dla srodowiska, dla producentow, dla koproducentéw, dla oséb zwigzanych z produkcja.
Natomiast dla widza jako takiego moim zdaniem to nie ma jakiego$ znaczenia

czy budowanie marki.
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Jakie rozwigzania mogg stuzy¢é wspolpracy miedzy producentem a dystrybutorem w
promocji filmu, czy taka wspolpraca jest potrzebna czy lepiej jezeli promocja filmu
zajmuje si¢ jeden podmiot?

Absolutnie nie. Dobrze jest, ze tutaj musi zaskoczy¢, musi by¢ ta relacja.
Ja z mojego do$wiadczenia mialam t¢ przyjemnos¢ pracowaé z kilkoma roéznymi
dystrybutorami. Kazdego z nich cechuje troche inny rodzaj pracy, innego przyjetego
workflow. Natomiast to jest pewien proces, poznanie si¢. Jest to dosy¢ taka indywidualna
wspotpraca. Nie taka zautomatyzowana, nie taka gdzie§ tam z jakimi§ barierami.
Najwickszym oczywiscie pierwszym krokiem jest negocjacja umow. | wilasnie tutaj
negocjowanie tych przestrzeni. Kto, co, jak, za ile i tak dalej. Lepiej si¢ poboksowac
oczywiscie na tym etapie. A potem raczej juz ta wspoOlpraca jest bardzo dynamiczna,
bardzo ptynna. OczywisScie trzeba ja tez wypracowac jak na planie z ekipg. Jak spotyka si¢
w pierwszy dzien zdjeciowy, kilkadziesigt osob, to tez te pierwsze dni sg takimi dniami
dotarcia. Tutaj to nie sa dni, tylko kwestie tam pewnie paru tygodni. Natomiast
dystrybutorzy tez podchodzg raczej z szacunkiem do producentéw. Bo w koncu im dajemy
produkt, dzigki ktorym oni zyja i funkcjonuja. Wiec z mojego doswiadczenia
dotychczasowego, mniej lub bardziej, na szczgscie bardziej, bylo tak, ze raczej te zespoty
kreatywne, odpowiedzialne wtasnie za wWprowadzenie filmu do kin, za promocjg, braty pod
uwage sugestie nasze. Tez kazdorazowo byta prosba o akcept zwiastuna, akcept plakatu.
Czasem tutaj na tym polu byly pewne przepychanki. Bo my sobie troch¢ inaczej
to wyobrazamy. On, dystrybutor, patrzy znowu pod katem komercyjnosci 1 zauwazalnos$ci
plakatu, dynamiki, zwiastuna, czy czego$ innego w sieci oraz w kinach, czy w innych
przestrzeniach. Jakie rozwigzania? Rozwigzania to jest moim zdaniem juz kwestia gdzie$
tam osobistej kultury, jednej i drugiej strony. Ustalenia pewnych rzeczy na poczatku.
Zwlaszcza przy podpisywaniu kontraktu, umowy dystrybucyjnej, licencyjne;.
| Zrozumienia, ze mamy wspdlny cel, obie strony majg wspolny cel. Prowadzenie filmu
do kin, wypromowanie go, oczekiwana jak najwigcksza ilos¢ widzow i dobry PR.
Tez sa rozne zabiegi, wiadomo, czasami sg takie zabiegi celowe, jakie$ kontrowersyjne.
Ale to pewnie tez sa zaplanowane w uzgodnieniu z dwoma stronami,
wiec nie ma gotowych takich konkretnych propozycji, co mogloby to by¢.
Tutaj to si¢ opiera na relacji, na zaufaniu, na szacunku dla obu stron i takiej §wiadomosci
tez troche dla producenta, ze okej, to ten dystrybutor, on si¢ lepiej troche zna ode mnie,
na tej dystrybucji rzeczywiscie. On wie jak funkcjonuja kiniarze, jak funkcjonujg dziaty

wlasnie bookingu w kinach. Jest to bardziej skomplikowane i1 jest to taka przestrzen
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oczywiscie troche, poza nami. Takze mam taka... Oczywiscie jeden podmiot si¢ musi zajacé
glowng dystrybucja, ale ten producent tu jest jako taki absolutnie oczywisty partner,
ktory zna projekt od podszewki, a dystrybutor jest po to, zeby nada¢ temu bardziej
komercyjny ton, zeby podej$¢ do tego mniej emocjonalnie niz producent, bo nie ma
takiego powigzania emocjonalnego, co jest dobre. Troche moze spojrzeé¢ na produkt
z dystansem, ale na pewno nikt nie chce zle dla projektu. Czasami nam si¢ wydaje,
ze to moze by¢ szkodliwe, szkodzace, natomiast dystrybutor nie chce szkodzi¢.
Bo tez chce, aby film zobaczyto jak najwigcej widzow, tez chce go sprzedac jak najdale;,
jak najwigcej, tez chce otrzymacé najlepsze oferty, wigc to jest kwestia tez zrozumienia

drugiej strony, intencji drugiej strony.

Dzi¢kuje¢ Ci bardzo.
Bardzo prosz¢. Z przyjemno$cia udzielitam tego wywiadu na Twoja prace

magisterska.

Dominika Mandla — kierownik produkcji i producent filmowy w Domino Film Sp. z 0. 0.,
na swoim koncie ma pelnometrazowe i krotkometrazowe filmy fabularne oraz filmy
dokumentalne, wyktadowca w Szkole Filmowej im. Krzysztofa Kieslowskiego

Uniwersytetu Slaskiego na kierunku Organizacja Produkcji filmowej i Telewizyjne;
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Zalacznik nr 2 — Transkrypcja wywiad z Malgorzata Domin

Jakie znaczenie przypisujesz w strategii promocji filmu?

Bardzo, bardzo duze. Od dobrze =zaplanowanej, nie tylko na papierze,
ale tez przeprowadzonej promocji filmu cel moze by¢ absolutnie w lepszym stopniu
osiggniety, a naszym celem jest dotarcie do widza. Przytrzymanie jego uwagi
1 spowodowanie, aby ten widz poszedl do kina. No 1 potem dobrze si¢ czut w tym kinie
i spowodowal, czy tez droga pantoflowa, czy poprzez komentarze, aby poszli inni
tez do kina. Natomiast promocja to jest aktualnie bardzo, bardzo kluczowa rzecz.

Zwlaszcza przy tak duzej konkurencji, ktorg mamy teraz.

A jakie s3 Twoim zdaniem dobre praktyki w zakresie tworzenia strategii promocji
filmu?

Nie ma zadnych. Jest zbyt wszystko sztampowo. W sensie, wszystko jest po prostu
na jedno kopyto. To jest po prostu powielanie tego, czego nie analizujg tego za bardzo
dystrybutorzy, co si¢ sprawdzito, co nie. Po prostu maja swoje wychodzone $ciezki, tego
si¢ trzymaja. Niezbyt chetnie po pandemii si¢gaja po jakie$ nowe mozliwosci promocyijne.

Boja si¢ tego, nie maja gwarancji, zbyt duze ryzyko, wigc moge powiedzie¢ zadne.

Jakie sg kierunki rozwoju strategii promocji filmu?

Kierunki rozwoju tak naprawdg¢ badanie rynku na pewno. Badanie rynku pod katem
widza. Badanie rynku pod katem tego, jakie projekty sa rozwijane. Jakie beda
w przysztych miesigcach, latach, filmy. I tak naprawde troche dostosowywanie
si¢, dopasowywanie si¢ do tych wynikow, tych badan. Jezeli my na przyktad wiemy,
ze robimy film na dang tematyke, to badamy ten temat szeroko. To zapraszamy
do wspolpracy fachowcoéw, ktorzy bedg potrafili w tym temacie pracowaé. Czyli
dla producenta kazdy projekt to jest nowe wyzwanie. To jest nowa rzecz. Jakies
doswiadczenia, niezaleznie czy to jest pierwszy, czy 6smy film, to kazdorazowo powinno
si¢ do tego projektu podejs¢ absolutnie na nowo. Z nowa energig i z nowym planem

w gltowie. Nie widze tego w strategii promocyjnej, dziatan dystrybucyjnych.
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Jaka role, Twoim zdaniem, pelni producent w tworzeniu strategii promocji filmu?
Bardzo duza. Niejednokrotnie najwazniejsza. Dlatego, ze on tak naprawde
przychodzi z projektem, ktory zrealizowat. Przez tyle miesiecy bedac z danym projektem
wie, co juz moze zaskoczyC, jakie sg jego stabsze strony, a gdzie na pewno trzeba
to wzmocni¢, wigc na pewno jest to kluczowe. Kluczowe jest rowniez, chociazby takie
bardzo praktyczne wsparcie, jak wsparcie aktywno$ci danego aktora, czy tworcy
przy promocji tego filmu. Czyli tez taki proces produkcyjny, ale taki koncepcyjny
jak nie bardziej. Bo to on [producent — przyp. autora] wie, dlaczego po ten temat si¢gnat.
To on wie, po co go zrealizowal. I on wie, jaki cel chce osiggnaé. I dystrybutor ma mu

W tym pomoc.

Jaka rola, Twoim zdaniem, jako producenta pelni dystrybutor w tworzeniu strategii

promocji filmu?

Bardzo taka uproszczong. W sensie schematyczng, zamknigta i1 taka trocheg

wykonawcza.

Z. jakimi wyzwaniami i trudnoSciami spotkalas si¢ na poszczegolnych etapach
tworzenia strategii promocji filmu?

Zawsze najpigkniej jest na poczatku, kiedy dostajemy liste 1 zaczynamy rozmawiac.
Jest wielka otwartos¢ z jednej i drugiej strony. Najtrudniej jest w realizacji, w sensie
w dazeniu do tego, zeby efekty byty odpowiednie. Czyli zeby to na koniec dnia
si¢ wydarzylo, zeby byto tozsame z tym dokumentem, ktory widzieliSmy przy pierwszych
rozmowach. Nie ma takiej elastyczno$ci w tej wspolpracy. Czyli jezeli rozwijamy
te promocj¢ kilka miesigcy wczesniej, to na kazdym etapie moga si¢ pojawi¢ nowe
elementy, ktore nalezaloby wilaczy¢ w danym momencie. Nie zawsze jest to mozliwe

z dystrybutorem. Jest to kwestia zamknigta, zablokowana.

Jaki jest Twoim zdaniem zwiazek miedzy tworzeniem promocji filmu a budowaniem
marki producenta?

Ja mysle, Zze promocja to moze sama nie, bo tak naprawde mato kto odczytuje
1 opiniuje t¢ promocj¢. Na zasadzie tylko widziatem lub nie widziatem. Styszalem o tym
filmie, nie styszalem. Natomiast to jest posrednie, dlatego Zze efektem tego, jaka opinia

moze by¢ o producencie i jak on sobie buduje t¢ opiniotwdrczos¢, to jest wiasciwie final,
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czyli jak to w dystrybucji wyszto. W sensie wyniki. Jakie sg wyniki w kinach, jakie sg
wyniki sprzedazowe, jakie sag wyniki biznesowe. Czyli jezeli mamy partneréw, oni widza,
ze te pienigdze wrocity. To wilasciwie bardziej. Natomiast bez promocji oczywiscie tego
nie zrobimy, ale jednak dzialania promocyjne sa bardziej przypisane do dystrybutora

1 to bardziej $wiadczy o dystrybutorze, a nie o producencie.

Jakie jest Twoim zdaniem zwigzek miedzy tworzeniem promocji filmu a budowaniem
marki dystrybutora?

Bardzo jest to wazne, bardzo jest to istotne, bo jezeli widze, ze jakis$ tytul po drodze
mial takg niestandardowa promocje, albo taka, ktéra rzeczywiscie potrafita zainteresowaé
widza 1 ktora rzeczywiscie czym$ si¢ gdzie§ wyrdznita. Dalo si¢ zauwazy¢ ten projekt
w inny sposob. To dla mnie jest sygnal, Ze ten dystrybutor przeczytat scenariusz, zrozumiat
o czym jest film i zalezy mu na tym, na czym producentowi, czyli po prostu na tym, zeby
biznesowo si¢ to wszystko pouktadato, wigc dla mnie jest to bardzo kluczowe. I generalnie
ocenia si¢ dystrybutora rzeczywiscie pod katem tego, czy wida¢ dany projekt,

czy nie widac.

Jakie rozwigzania moga stuzy¢ wspolpracy miedzy producentem, a dystrybutorem w
promocji filmu, czy taka wspélpraca jest potrzebna czy lepiej, jezeli promocja filmu
zajmuje si¢ jeden podmiot?

Absolutnie jest nawet wymagana. Nie wyobrazam sobie sytuacji, ze zrealizowatam
film nad ktérym spedzitam wiele lat, zadtuzytam sig, stracitam wlosy, nerwy i w ogdle.
| po prostu na koniec dnia cieszymy sie, balujemy, bo mamy film zamknigty. I na drugi
dzien przekazuj¢ go dystrybutorowi i po prostu czekam, az bgde odcina¢ kupony. Nie ma
takiej mozliwosci. To jest niemozliwe. Nie wyobrazam sobie, ze kto§ moze spokojnie spa¢
1 czekad, jakie bedg efekty. Tych efektow bedzie, zaktadam, mniej niz wigcej. Chociaz nie
zawsze tak jest. Natomiast my jesteSmy dalej czg$cig tej akcji 1 my jestesmy jedynym
wladcicielem praw, wigc nam powinno zaleze¢ na tym, zeby nie zamkna¢ tylko projektu
do konca, tylko zeby go ostatecznie zamkna¢, rozliczy¢, wydystrybuowac i wtedy odcinaé
kupony. Troche¢ brakuje mi takiego zrozumienia ze strony dystrybutora, ze my
tez naprawd¢ mozemy pomoéc. Wiesz, troche tak o tym, jak rezyserzy na przyktad musza
zrozumie¢, ze musza otworzy¢ glowe przed producentem, ze my tez z nimi mozemy
rozmawia¢ o scenariuszu, o pomysle. Tak troche jest tutaj. I to nie o to chodzi, ze my

chcemy komus$ zabra¢ kawatek roboty albo potem mie¢ wieksze zdanie, bo moje zdanie
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jest lepsze niz twoje. Nie. To chodzi o to, ze im tez powinno zaleze¢ na tym,
zeby to naprawde osiagneto swoj efekt, wigc brakuje mi... Pomimo tego, ze czgsto, bardzo
czesto rozmawiamy ze dystrybutorami i to jest fajne. Ale brakuje mi tego,
zeby ta wspoélpraca nie byla tylko na zasadzie do momentu, kiedy zaakceptujemy
ich plan promocji, bo to jest zawsze z tego momentu, jak juz mu to klepniemy i to jest jako
zalacznik do umowy, no to juz jest jakby oddech, my troch¢ odchodzimy na bok,
a oni sobie robig swoje, maja si¢ zaakceptowane. NO nie. Brakuje mi takiego
indywidualnego podejscia do kazdego projektu i nie zgadzam si¢ z tym, ze oni mowia,
ze majg pelen line-up 1 ze maja tak duzo projektow, a mato ludzi do zrobienia. To znaczy,
ze co$ jest nie tak, ze w takim razie albo potrzebujemy wigcej firm dystrybucyjnych,
albo wiecej ludzi przy jednym dystrybutorze. Bo nie wyobrazam sobie, zeby po prostu
jak na tasmie przyjmowaé filmy, wklada¢ standardowe dzialania i czekaé, jakie beda
efekty. Wigc troche¢ brakuje mi tego typu zrozumienia tego filmu, zainteresowania
i polubienia, tak po prostu. Nie tylko zeby si¢ zgadzato w tabelkach finansowo,

ale tez, zeby oni czuli rzeczywiscie, ze sg czgscig tego projektu.

Dzi¢kuje Ci bardzo.
Prosze Cig bardzo.

Matgorzata Domin — producent 1 kierownik = produkcji petnometrazowych
1 krotkometrazowych filmow fabularnych oraz filméw dokumentalnych, od 2007 roku
wlascicielka niezaleznej firmy produkcyjnej Domino Film Sp. z o. o., wykladowca
w Szkole Filmowej im. Krzysztofa Kieslowskiego Uniwersytetu Slaskiego na kierunku

Organizacja Produkcji filmowej i Telewizyjnej
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Zalacznik nr 3 — Transkrypcja wywiadu z Marcinem Adamczakiem

Jakie znaczenie przypisuje Pan strategii promocji filmu?

Znaczenie to jest ogromne, to znaczy jezeli pomyslimy sobie o rynku nawet takim
sredniej wielkosci jak Polski. Kiedy mamy trzysta kilkadziesigt premier rocznie, kiedy
mamy w wielu tygodniach po 7, 8, czasami nawet 10 premier w tygodniu, no to jakby
jasnym staje sie, ze jezeli mamy taki film, ktory nie jest oscarowy, nie jest wielkim
hollywoodzkim blockbusterem z gwiazdami, tylko jakby miesci si¢ w tej puli filmow
nazywanych independent wedlug terminologii boxoffice’u, no to kwestia promoc;ji,
dotarcia do widza, przede wszystkim moze nawet poinformowania widowni o fakcie
istnienia tego filmu jest oczywiscie kluczowa dla jego powodzenia. Tez m.in. dlatego,
7Ze mam wrazenie, ze czg¢sto myslimy o promocji w kategoriach tego, jak ona wptywa
na widownig, natomiast takim brakujagcym ogdlnie sg tez kina i kiniarze i oni po prostu
tez sprawdzaja, ogladaja, czy film ma duza kampanie, czy nie ma tej duzej kampanii
1 pod katem tego tez okreslaja, czy chcg go graé, czy nie, a oczywiscie dotarcie do kin jest

kluczowe.

Jakie sa Pana zdaniem dobre praktyki w zakresie tworzenia strategii promocji filmu?

No c6z, mysle, ze taka dobrg praktyka na pewno jest to, zeby ta promocja,
czy tez ta strategia byla mniej wiecej przyklejona do tego, czym realnie ten film jest.
Znaczy mozemy oszukiwa¢ 1 np. sugerowa¢, ze ten film ma inny gatunek,
albo, ze ma inny, wigkszy moze czy mniejszy udzial gwiazd, natomiast mysle,
ze to na dluzsza mete zawsze jest niedobre, i ze na dluzsza mete optaca si¢ robi¢ takg
strategie, ktora realnie odpowiada temu, co w tym filmie jest. Nie mowie tutaj o jakosci,
tylko o apelacjach gatunkowych na przyktad., wiec jakby to wydaje mi si¢ kluczowe. Plus
oczywiscie dobrg praktyka jest skoncentrowanie si¢ na pozytywnych stronach swojego
filmu, ale nie wydobywanie pozytywnych cech w jakim$§ kontrascie negatywnym

do filmow konkurencji.

Jakie sg kierunki rozwoju strategii promocji filmu?

Wydaje mi si¢, ze jakby tym tematem, ktory jest coraz istotniejszy od dziesigciu lat
1 jakby ta istotno$¢ narasta, jest internet i promocja w internecie. Mysle, ze powoli
odchodzg do przesztosci te media tradycyjne, drukowane, one jeszcze gdzie$

tam sg wykorzystywane przez dystrybutoréw, ale mam wrazenie, ze z roku na rok coraz
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mniej. Bardzo droga jest tradycyjna kampania billboard’owa, ktéore miedzy innymi
znajduja zastosowanie tylko przy okazji najwickszych tytulow, natomiast mam wrazenie,
ze wszyscy dystrybutorzy juz maja doskonatg §wiadomos¢ tego, ze Internet jest kluczowy,
Internet jest decydujacy 1 mysle, ze ten trend bedzie si¢ utrzymywatl,
ze bedzie coraz silniejszy, ze dobra kampania w Internecie bedzie podstawa skutecznej

promocji filmu.

Jaka role Pana zdaniem pelni producent w tworzeniu strategii promocji filmu?

Mysle, ze kluczem do tego, zeby taka wspolpraca byla wspotpraca dobrg
i taka tez jest ze sobg jest komunikacja producenta i dystrybutora.
I informowanie producenta o zabiegach dystrybutora, o tym, co dystrybutor planuje,
w jakich budzetach, a z drugiej strony tez dlatego dobrze, ze takie kursy dystrybucyjne sa
w Szkole w Lodzi. Z drugiej strony dobrze, jezeli po prostu producenci, producentki
przyszie czy aspirujace, przyszli aspirujacy tak, zeby wiedzieli na czym polega
dystrybucja, na jakiej podstawie i do czynienia z producentoéw, dobrych partneréw

do skutecznej komunikacji.

Jaka role Pana zdaniem pelni dystrybutor w tworzeniu strategii promocji filmu?
Kluczowa. Mysle, Zze promocja w warunkach europejskich, bo w Stanach jest
troch¢ inaczej z uwagi na to, ze to jest produkt korporacyjny, to jest po prostu zadanie
dystrybutora 1 dystrybutor jest tym dyrygentem, ktory orkiestruje catg t¢ kampanie,
ktory ja finansuje takze poprzez P&A, wigc jakby silg rzeczy chciatby jak najlepiej
wydawa¢ swoje pienigdze, wigc po prostu to jest troszeczke taka rola jak producenta

przy powstawaniu filmu, to dystrybutor jest najwazniejszy.

Z. jakimi wyzwaniami i trudno$ciami spotkal si¢ Pan na poszczegolnych etapach
tworzenia strategii promocji filmu?

Na pewno tym wyzwaniem jest wyzwanie zwigzane z budzetem, to znaczy jak taki
budzet zeskalowa¢ w sposob odpowiedni. Rownym bigedem jest to, jezeli budzet jest
za wysoki w stosunku do potencjatu frekwencyjnego filmu, jak to jezeli jest za niski,
to pierwsze oczywiscie powoduje bezsensowne przepalanie budzetu, to drugie powoduje,
ze ta promocja nie jest tez na pewno docierana do odpowiedniej liczby widzéw
1 tym samym spalamy troch¢ szansy frekwencyjne filmu. Natomiast oczywiscie tatwo

mowi si¢ o tym w teorii, a jakby tym zadaniem, ktore jest szalenie trudne
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jest to, zeby to zbudzetowac w taki sposob, zeby to bylo sensowne, wigc to jest na pewno
taki element pierwszy, element budzetowy. Na pewno bardzo waznym elementem
jest ta komunikacja z producentem, zwlaszcza jezeli méwimy nie o filmu zagranicznym
w Polsce, gdzie jest jakby troch¢ luzniej, poniewaz film dostaje si¢ od agenta sprzedazy
1 bardzo czgsto nie ma w ogodle bezposredniego kontaktu z producentem. Natomiast jezeli
dystrybuujemy kontent z tego gatunku local, to jest to $cista sytuacja z producentem
w Polsce 1 na pewno bardzo waznym jest to, zeby obie te strony tego procesu,
czyli producent i dystrybutor zgadzaly si¢, jezeli chodzi o wysokos¢ tych nakladow
finansowych i przede wszystkim jezeli chodzi o kierunek kampanii, to znaczy okreslenie
jak film sprzedajemy, jak chcemy go sprzedawacé, jak chcemy go wypakowaé, jak chcemy
go nazwac, wiec to jest jakby to wyzwanie kolejne. No i na pewno jakby tym, co jest takim
wyzwaniem duzym, no to jest z jednej strony dotarcie do tej grupy docelowe;,
ktéra wychodzi za wtasciwa do naszego tytulu, a z drugiej strony jak do budowania
kampanii na tyle szerokiej, zeby nie zamykaé si¢ do zadnej niszy, wigc to wszystko,
0 czym mowig, tak naprawde jakby jest tatwe pewnie w teorii, natomiast oczywiscie kiedy

przychodzi wyzwan praktyczny, to wtedy zatrzymaja si¢ schody.

Jakie jest Pana zdaniem zwigzek miedzy tworzeniem promocji filmu a budowaniem
marki producenta?

Mysle, Ze on nie jest jakby tak zupetnie Scisty, to znaczy jezeli mamy do czynienia
z jaka$ kampanig, ktora jest w zlym guscie czy jakby jest kontrowersyjna przez
przekraczanie jakich$ regut dobrego smaku, to moze to szkodzi¢, natomiast wydaje
mi si¢, ze 1 ta marka producenta jest zbudowana inaczej i wydaje mi si¢, ze marka
producenta w najwiekszym stopniu budujg festiwale, nagrody festiwalowe, ewentualnie
zestaw nazwisk rezyserskich, ktorzy z danym producentem s3 laczeni,
natomiast nie wydaje mi si¢, zeby jakie$ szczegdly kampanii byty tym, co jest kluczowe

dla zbudowania marki producenta.

Jaki jest Pana zdaniem zwiazek mie¢dzy tworzeniem strategii promocji filmu a
budowaniem marki dystrybutora?

Tutaj on paradoksalnie moim zdaniem jest wigkszy, mocniejszy, silniejszy,
dlatego, ze jak wspomnialem ta kampania odpowiada gtownie, czy jest orkiestrowana
glownie przez dystrybutora, wigc jezeli dystrybutor na przyktad potrafi zrobi¢ ciekawy

plakat artystyczny, potrafi zrobi¢ dobry trailer, potrafi zrobi¢ jaka$ pomystowa kampanie,
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ktora wykracza poza takie bardzo podrecznikowe zasady, to dostrzegam,
ze nawet jezeli te wyniki frekwencyjne nie s oszatamiajace, to jezeli to si¢ powtarza
trzeci, czwarty raz, to buduje si¢ pewng marke dystrybutora jako kinofilskg firme,
czy gdzie§ tam postugujaca si¢ dobrym gustem, wiec wydaje mi si¢ paradoksalnie,
w odréznieniu od tego, o czym moéwitem przy okazji tego styku producent - kampania,
o ktorej Pani mowita, ze ta marke dystrybutora buduje na rowni kampania z doborem
filmow, to znaczy jezeli nawet ten dobdr filméw nie odbiega za bardzo od tego,
ktory zaprezentujg inni dystrybutorzy, a ten dystrybutor potrafi zaptaci¢ w blagach, potrafi
zaptaci¢ w pomystowa kampanie, to automatycznie jakby laczy si¢ z nim pewna mala

prestizu i to na pewno dziata w dtuzszej perspektywie.

Jakie rozwiazania moga stuzy¢ wspolpracy miedzy producentem a dystrybutorem w
promocji filmu, czy taka wspoélpraca jest potrzebna, czy lepiej jezeli promocja filmu
zajmuje si¢ jeden podmiot?

Tak, szczerze mowigc, tak zupeilnie szczerze to wydaje mi si¢, ze fajny jezyk
po prostu producent potrafi zaufa¢ dystrybutorowi i troch¢ mu t¢ kampani¢ zastawic
1 jakby sprawi¢, zeby nie do konca, tak mowigc krotko, trochg siedzie¢ na plecach
dystrybutorowi. Ja wiem, ze to jest trudne i dlatego myslg, ze psychologia tej relacji jest
bardzo wazna dla udanej wspotpracy. Ja wiem, ze dla producentéw czy producentek to jest
trudne, bo panstwo robig ten film dwa lata, czasami robi si¢ ten film jakby dwa lata,
ale jeszcze kilka lat gdzies tam si¢ zabiega o finansowanie. To jest po pierwsze troche takie
panstwa dziecko, po drugie to jest troche takie by¢ albo nie by¢, bo jezeli jestesmy
na poczatku kariery i tam te dwa, trzy strzaty na mnie wyjda, no to wtedy jest jakby trudno
juz te¢ karier¢ budowaé dalej, wigc jakby rozumiem ta dbato$¢, natomiast wydaje
mi si¢, tutaj opieram si¢ bardziej na rozmowach z rdznymi dystrybutorami,
no bo oni tez tworzg pewng sie¢ takg nieformalng, ktora gdzie$ tam przy okazji festiwali,
bankietow, jakiego$ networkingu si¢ spotyka. Generalnie dystrybutorzy lubia, jak si¢ im
zostawia wolng reke. Mysle, ze mozna im zaufaé o tyle, ze to sg tez prywatne pieniadze
dystrybutorow, to znaczy jakby oni inwestuja w wiekszym nawet stopniu niz producenci
pienigdze prywatne filmowe, wigc jakby chcieliby je odzyskaé 1 lubig, kiedy ten kontakt
jest taki luzniejszy, kiedy to nie jest tak, ze w zasadzie kazda kwesti¢ trzeba omawiac.
Aczkolwiek to jest tak, ze nie bylbym tutaj sklonny dowiedzie¢ takiego bardzo
zdecydowanego stanowiska, ze jaki§ model jest lepszy, jaki§ jest gorszy. Wydaje

mi si¢, ze ta wspoOlpraca tez moze wyglada¢ dobrze na tej zgodzie ze Scisla,
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jezeli przebiega w takiej atmosferze wzajemnego zaufania i przede wszystkim tego,
co mam nadziej¢, ze daje panstwu Szkota Filmowa w Lodzi, to znaczy taka pigutke,
podstawowsg wiedze o dystrybucji, zeby panstwo przynajmniej tych dystrybutorow

rozumieli. Wydaje mi si¢, ze to jest tutaj bardzo wazne.

Dzi¢kuje bardzo.
Ja tez Pani dzigkujg.

Marcin Adamczak — filmoznawca, profesor nauk humanistycznych, wspotzatozyciel firmy
dystrybucyjnej Velvet Spoon, wyktadowca kilku uczelni, w tym Panstwowej Wyzszej
Szkoty Filmowej, Telewizyjnej i Teatralnej im. Leona Schillera w Lodzi, autor licznych

publikacji na tematy zwigzane z filmem
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