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Wstep

W czasach dynamicznego rozwoju technologii cyfrowych' i dynamicznie poja-
wiajacych sie trendéw i mozliwosci Web 2.0, 3.0, 4.0 i 5.0, organizacje starajg si¢
dobiera¢ odpowiednie $rodki, by skutecznie dociera¢ do swoich interesariuszy,
réwniez w sferze cyfrowej”. Jednocze$nie to klient i jego potrzeby znajdujag sie
w centrum uwagi cyfrowej transformacji’, a jednym z jej elementow sg media spo-
tecznosciowe, ktdre tak mocno zakorzenity sie w polskiej swiadomosci, ze réwno-
znacznie uzywa si¢ angielskiego zwrotu social media, a nawet skrétow SM czy
SoMe*. Faktem jest, Ze stajg si¢ one jednym z bardzo waznych elementéw komu-
nikacji marketingowej’, a posiadanie konta na platformie spolecznosciowej przez
przedsigbiorstwa staje sie wrecz koniecznoscig®. Social media odnotowujg wzrost
popularnosci w ciagu ostatnich kilku lat. Moze by¢ to spowodowane licznymi
zaletami dla uzytkownikéw indywidualnych, jak i dla organizacji. Dla pierwszej
grupy najczesciej wymienia si¢ mozliwodci zwigzane z: utrzymaniem kontaktu
z bliskimi, zapelnieniem wolnego czasu, obserwowaniem biezacych wiadomosci ze
$wiata oraz zycia znajomych, poszukiwaniem ciekawych tresci oraz inspiracji

1 A Olejniczuk-Merta, Konsumpcja czynnikiem innowacyjnego rozwoju, ,Marketing i Rynek”
2015, nr 2, s. 5-13; G. Hajduk, Challenges for Marketing Communications in the Digital Age,
[w:] G. Mazurek, J. Tkaczyk (red.), The Impact of the Digital World on Management and Market-
ing, Poltext, Warszawa 2016, s. 183-195, https://books.google.pl/books?hl=pl&Ir=&id=MyjtDA
AAQBAJ&oi=fnd&pg=PA183&dq=grzegorz+hajduk&ots=0_CD71TNmU&sig=aLbc9Y9kJ0234Fp
YtaU5IE8chNI&redir_esc=y#v=onepage&q=grzegorz%20hajduk&f=false (dostep: 20.04.2022).

2 P. Kotler, H. Kartajaya, |. Setiwan, Marketing 4.0. Era cyfrowa, ttum. D. Gasper, MT Biznes,
Warszawa 2017.

3 G. Mazurek, Transformacja cyfrowa - implikacje dla marketingu, [w:] B. Gregor, D. Kaczo-
rowska-Spychalska (red.), Marketing w erze technologii cyfrowych, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2018, s. 13-34.

4 Np. A. Chabrzyk i in., Przewodnik po social media w Polsce, iab.org.pl, 01.09.2020, https://
iab.org.pl/wp-content/uploads/2020/01/IAB-Przewodnik-po-Social-Media-w-Pol-
sce-2019-2020.pdf (dostep: 7.02.2023).

5 1. Lupa, Media spotecznosciowe w marketingu i zarzgdzaniu. Wybrane zagadnienia z teorii
i praktyki przedsiebiorstw, Wydawnictwo Naukowe Sophia, Katowice 2016.

6 P.Kotler, K.L. Keller, Marketing, ttum. M. Zawi$lak, J. Sroda, Dom Wydawniczy Rebis, Poznan
2017; W. Krawiec, Zarzgdzanie wartosciq dla klienta a marketing doswiadczer w instytucjach
kultury, Wydawnictwo Uniwersytetu £6dzkiego, £6dz 2020.
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8 Wstep

zakupowych’. W przypadku przedsigbiorstw, wsréd gléwnych korzysci wymienia
sie te zwigzane z: przekierowywaniem do zakupéw online, zwigkszaniem ekspo-
zycji, wzrostem ruchu, intensyfikacja sprzedazy, rozwojem lojalnej spolecznosci,
uzyskiwaniem informacji o klientach, a takze stymulacjg innowacyjnosci biznesu?®.
Obie grupy uzytkownikéw korzystaja z wielu udogodnien SM, miedzy innymi:
dostepnosci i zasiegu, opcji modyfikacji, a jednoczesnie trwalosci przekazu’.

Social media marketing bazuje na technologii Web 2.0 opierajacej si¢ na specy-
ficznej, dwukierunkowej formie przekazu dokonywanego za pomocg mediéw spo-
tecznosciowych'. Istota Web 2.0 jest bowiem wlasnie rozwdj serwisow, w ktorych
tre$¢ jest generowana przez uzytkownikéw''. Zauwazy¢ mozna jednak coraz czest-
sze przenikanie si¢ nowych technologii cyfrowych, np. implementowanie chatbo-
tow w komunikatorach online czy funkcjonalnosci AR w obrebie Instagrama. Tym
samym elementy Web 3.0, 4.0 i 5.0 pojawiaja si¢ takze wewnatrz platform SM.

Nowe technologie maja réwniez duze znaczenie w branzy filmowej. Wskazuje
na to ewolucja medidéw i zmiany zwigzane z tworzeniem przekazow dla widowni.
Obecnie korzysta ona z coraz to nowszych technologii cyfrowych, m.in. w celu
poszukiwania informacji na temat produktu kultury, w tym dzieta filmowego. In-
ternet staje si¢ nieodlacznym elementem kampanii marketingowej filmu. Przybie-
ra to réznorodne formy i wykorzystuje réznorodne narzedzia, a jednym z nich s
media spolecznosciowe.

Eksperci na calym $wiecie, cho¢ dominujaco w Stanach Zjednoczonych oraz
Chinach, coraz czgsciej dostrzegaja i wykorzystuja dzialania opierajace si¢ na
marketingu filmowym w social mediach'. W Polsce jednak poprzez nowoczesne
rozwigzania rozumie si¢ zazwyczaj kwestie sprzetu zdjeciowego i efekty specjalne,
a nie podejscie do marketingu.

Z uwagi na relatywnie krotki czas funkcjonowania social mediéw w marketingu
polskich produkgji filmowych, obszar ten nie zostal jeszcze gruntownie zbadany.

7 S.Kemp, Digital 2023. Global Overview Report, datareportal.com, 26.01.2023, https://datare-
portal.com/reports/digital-2023-global-overview-report (dostep: 5.02.2023).

8 P.Kotler, K.L. Keller, Marketing...; M. Stelzner, 2022 Social Media Marketing Industry Report. How
Marketers Are Using Social Media to Grow Their Businesses, SocialMediaExaminer.com, 05.2022,
https://www.socialmediaexaminer.com/social-media-marketing-industry-report-2022/
(dostep: 3.05.2022).

9 M. Grebosz, D. Siuda, G. Szymanski, Social media marketing, Wydawnictwo Politechniki
todzkiej, £6dz 2016.

10 Ibidem.

11 T. Doligalski, Spoteczne uwarunkowania marketingu w internecie i e-biznesu, ,E-mentor”
2009, nr 1, s. 82-87, https://www.e-mentor.edu.pl/mobi/artykul/index/numer/28/id/620
(dostep: 21.03.2020).

12 E. Gebicka, Media spotecznosciowe w procesie promocji filméw i seriali telewizyjnych,
[w:] K. Doktorowicz (red.), Media spotecznosciowe. Dialog w cyberprzestrzeni, t. 2, Wydawnic-
two Uniwersytetu Slaskiego, Katowice 2019, s. 13-35; J. Shao i in., Social Media Micro-film
Marketing by Chinese Destinations. The Case of Shaoxing, ,,Tourism Management” 2016, t. 54,
s.439-451, https://doi.org/10.1016/j.tourman.2015.12.013
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Wstep 9

Literatura opisuje szeroko wykorzystanie digital marketingu®, a cze$¢ dotyczaca
medidw spolecznos$ciowych traktuje bardziej powierzchownie. W ciagu ostatniej
dekady zaczely pojawia¢ si¢ publikacje naukowe dotyczace SM marketingu', jed-
nak ich tematy czesto skupiaja si¢ na zachowaniach uzytkownikow', a wiekszos¢
badan dotyczy duzych migdzynarodowych przedsiebiorstw's. Natomiast bardzo
rzadko dotycza one kultury.

Pojecie to dotyczy dziatan i wytworéw zwigzanych z intelektualnymi, moralny-
mi i artystycznymi aspektami zycia ludzkiego'’, a zatem obejmuje réwniez sztuki
audiowizualne, ktérych czescig jest produkcja filmowa. Jej temat sam w sobie jest
bardzo szeroki i powstato wiele tekstow opisujacych proces powstawania filméw,
jak i formatéw telewizyjnych. Jednakze temat marketingu filmowego w publika-
cjach naukowych pojawia si¢ bardzo rzadko. Mozna si¢ spotka¢ gléwnie z opisami
tradycyjnych form komunikacji marketingowe;j'® lub z tematem cityplacementu®.
Temat digital marketingu branzy filmowej réwniez nie bywa poruszany w wielu ba-
daniach. Wsréd publikacji zagranicznych znajduje si¢ podrecznik Finoli Kerrigan,
ktora dostrzega istote wykorzystania digital marketingu (w tym mediéw spoteczno-
$ciowych) w branzy filmowej*. W polskiej literaturze naukowej wystepuja publika-
cje o nowoczesnych formach marketingowych i wykorzystaniu social mediéw na
rynku kultury?, ktérego kinematografia jest jednym z sektoréw w takim ujeciu.

13 G. Mazurek, Transformacja...

14 Np.D. Siegel, Social Networks and the Mass Media, ,American Political Science Review” 2013,
t.107, nr4, s. 786-805; A. taszkiewicz, Konsument w dobie mediéw spotecznosciowych - wyz-
wania i ograniczenia dla organizacji, ,Handel Wewnetrzny” 2015, R. 61, nr 4, s. 307-316.

15 S. Chan-Olmsted, M. Cho, S. Lee, User Perceptions of Social Media. A Comparative Study
of Perceived Characteristics and User Profiles by Social Media, ,,Online Journal of Commu-
nication and Media Technologies” 2013, t. 4, nr 3, s. 149-178, https://www.researchgate.
net/publication/264933497_User_Perceptions_of_Social_Media_A_Comparative_Study_
of_Perceived_Characteristics_and_User_Profiles_by_Social_Media#fullTextFileContent
(dostep: 19.04.2022), https://doi.org/10.29333/0jcmt/2451

16 Np. V. Bajpai, S. Pandey, S. Shriwas, Social Media Marketing. Strategies and Its Impact,
sinternational Journal of Social Science and Interdisciplinary Research” 2012, t. 1, nr 7,
s.214-223; M. Stelzner, 2022 Social Media Marketing Industry Report...

17 C. Throsby, Economics and Culture, Cambridge University Press, Cambridge 2001.

18 A. Lewicki, llu widzéw oglgdato ,bergmany”? Dystrybucja i widownia filmowa w Polsce wczo-
raj i dzis - mity i fakty, [w:] M. Adamczak, K. Klejsa (red.), Wokét zagadnien dystrybucji filmo-
wej, Wydawnictwo Biblioteki Panstwowej Wyzszej Szkoty Filmowej, Telewizyjnej i Teatral-
nej, £6dz 2015, s. 33-60.

19 M. Gebarowski, City placement - istota zjawiska oraz znaczenie w dziataniach promocyjnych
polskich miast, [w:] M. Gebarowski, L. Witek, B. Zatwarnicka-Madura (red.), Marketing - aktu-
alne problemy i kierunki ewolucji, Oficyna Wydawnicza Politechniki Rzeszowskiej, Rzeszéw
2012,s. 115-124.

20 F. Kerrigan, Film Marketing, Routledge, London 2017.

21 Np.M. Sobocinska, Formy promodji filméw - uwarunkowania i kierunki rozwoju, [w:] K. Klejsa,
M. Adamczak (red.), Wokét zagadnien dystrybucji filmowej, Wydawnictwo Biblioteki Pan-
stwowej Wyzszej Szkoty Filmowej, Telewizyjnej i Teatralnej, £6dz 2015, s. 184-202; . Wro6-
blewski, K. Bilinska-Reformat, M. Grzesiak, Wptyw potencjatu internetowego ttumu na kapitat
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10 Wstep

Temat SM marketingu i branzy filmowej tym bardziej nie jest powszechnie ba-
danym i opisywanym zjawiskiem. W przypadku literatury polskiej, mozna przy-
wola¢ artykut Mirostawa Filiciaka®. Jednak social media sg tu jedynie wymienione
jako jeden z elementéw skorelowanych z transformacja polskiej branzy filmowej
i telewizyjnej. Ewa Gebicka dzigki swojemu artykulowi Media spotecznosciowe
w procesie promocji filmow i seriali telewizyjnych® stala si¢ prawdopodobnie pierw-
sza polska badaczka, ktora w tak dokladny sposéb poruszyta kwestiec SM w mar-
ketingu kinematografii. Jej tekst nie bada jednak zaleznosci pomigdzy mediami
spolecznos$ciowym a wynikami filmowymi, a raczej opisuje wybrane przyklady
zagranicznych produkgji, ktore wykorzystywaly social media do promocji.

Zagadnienie social media marketingu w branzy filmowej pojawia si¢ takze w publi-
kacjach popularno-naukowych. Te jednak nie zawierajg badan o wartosci naukowej,
a zagadnienia sg opisywane raczej pobieznie. Media spolecznos$ciowe w marketingu
filmowym to rzadko podejmowane zagadnienie nawet w literaturze zagranicznej. Po-
tencjal SM marketingu w kinematografii dostrzegt na przyklad Angus Finney, ktory
wspomnial o wykorzystaniu social mediéw w formie cyfrowego marketingu szepta-
nego, tzw. eWOM?, a takze Donata Bocullo, ktéra pisze, ze portale spolecznoscio-
we zwigkszaja popularnos¢ i podnosza oceny filmu, zanim trafi on na duzy ekran®.
Podobny watek podejmuje takze E Kerrigan, ktéra nie tylko wskazuje na mozliwosci
zwigzane z wykorzystaniem SM w przemysle filmowym, ale takze pisze o mozliwo-
$ci wykorzystania badan spotecznych w social media marketingu filmowym?.

W ostatnich kilku latach pojawily si¢ pojedyncze artykuly, ktore potwierdza-
ja pozytywny wplyw mediéw spolecznos$ciowych na tzw. box office, czyli przy-
chéd filmu ze sprzedazy biletow”. Zakres badan jest tam jednak do$¢ ograniczony
- zostaly one przeprowadzone na malej probie obejmujacej niewielki wycinek wy-
nikéw w obrebie jednej platformy, zaledwie z jednego dnia lub tygodnia, czasem
jedynie na lokalnym rynku. Mozna je zatem uzna¢ za potwierdzenie stusznosci

marki instytucji kultury, ,Przeglad Organizacji” 2020, nr 5, s. 35-44, https://doi.org/10.33141/
po0.2020.05.05

22 M. Filiciak, Will You Awaken When Your Netflix No Longer Works? American Films, Television
Productions and Social Transformations in Poland, ,European Journal of American Studies”
2018, t. 13, nr 3, https://journals.openedition.org/2018 (dostep: 6.06.2022).

23 E. Gebicka, Media...

24 A.Finney, The International Film Business, Routledge, New York 2010.

25 D. Bocullo, European Cinema on Social Media Map. Bridging Cultural Diversity and Reaching
Audience in the Era of Digitalisation, ,Media Transformations” 2016, nr 12, s. 62-86, https://
doi.org/10.7220/2029-8668.12.04

26 F. Kerrigan, Film Marketing, Routledge, Oxford 2010.

27 C.Ohiin., Beyond Likes and Tweets. Consumer Engagement Behavior and Movie Box Office in
Social Media, ,Information & Management” 2017, t. 54, nr 1, s. 25-37; A. Castillo i in., Social
Media-driven Customer Engagement and Movie Performance. Theory and Empirical Evidence,
»Decision Support Systems” 2021, t. 145, s. 1-11; M. Bogaert i in., Box Office Sales and Social
Media. A Cross-platform Comparison of Predictive Ability and Mechanisms, ,,Decision Support
Systems” 2021, t. 147, s. 1-15, https://doi.org/10.1016/j.dss.2021.113517
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Wstep 11

realizacji badan na duzo wigkszg skale: kompleksowych, wieloetapowych, na proé-
bie kilkuset miedzynarodowych produkeji filmowych i ich wynikéw w SM.

Tym samym mozna stwierdzi¢, Ze obszar social media marketingu i jego zasto-
sowania w kinematografii nie zostal jeszcze dogltebnie zbadany i stanowi luke ba-
dawczg. Zamyslem monografii jest zardwno jej czeSciowe wypelnienie, jak i wska-
zanie dalszych kierunkéw badan. Ponadto nalezy bra¢ pod uwage fakt, ze zaréwno
social media, jak i kinematografia rozwijaja si¢ bardzo dynamicznie®, zatem ak-
tualizacja i usystematyzowanie wiedzy beda dodatkowym wkladem o wymiarze
naukowym i praktycznym.

Celem pracy jest identyfikacja zwigzku pomiedzy jakoscig dzialan marketin-
gowych prowadzonych poprzez media spotecznosciowe a rezultatami produkcji
filmowych. W wyniku przegladu literatury za rezultat produkcji uznano ten, ktéry
dominuje na rynku kinematografii, czyli przychdd filmu, okreslany w nomenkla-
turze filmowej mianem box office. Jest on wskazywany jako podstawowy miernik
miedzynarodowego sukcesu filmowego®, pomimo ze nie zawiera zyskow z loko-
wania produktu, sprzedazy gadzetéw czy VOD, ktore pozostaja danymi tajnymi.
Jakos¢ dzialan SM marketingowych zostala natomiast zdefiniowana jako wyniki
social mediowe w zakresie:

= $wiadomosci - dzialan zwigzanych z ekspozycja, dazacych do umozliwienia

klientom rozpoznawania i prawidtowego kojarzenia marki (np. filmu) z kon-
kretnymi produktami, ustugami czy ideami;

» zaangazowania — dzialan zwigzanych z podjeciem przez klienta akcji na pro-

filu marki (np. filmu);

= tredci — dziatan zwigzanych z dostarczaniem jakosciowych publikacji intere-

sujacych dla klienta.

Swiadomie zdecydowano sie na uwzglednienie ostatniej z tych kategorii, po-
mimo Zze nie nalezy ona do grupy rezultatow, tak jak wskazniki swiadomosci czy
zaangazowania. Jednak, ze wzgledu na istotno$¢ dostarczania jako$ciowej tresci
odbiorcom w mediach spoleczno$ciowych, postanowiono wziag¢ wyniki w tym za-
kresie pod uwage i przedyskutowa¢ konieczno$¢ wlaczenia ich w proces badawczy
z ekspertami marketingu, ktorzy byli respondentami w drugiej cz¢sci badan reali-
zowanych na rzecz niniejszego opracowania.

28 R. Batra, K.L. Keller, Integrating marketing communications. New findings, new lessons and
new ideas, ,Journal of Marketing” 2016, t. 80, nr 6, s. 122-145, www.researchgate.net/pub-
lication/305079910_Integrating_Marketing_Communications_New_Findings_New_Les-
sons_and_New_Ideas (dostep: 18.04.2022); L. Carollo, Number of frequent moviegoers in the
United States from 2017 to 2019, by age group, statista.com, 03.2020, https://www.statista.
com/statistics/251466/us-movie-theater-audience-by-age/2021 (dostep: 25.05.2022).

29 B. Gunter, Predicting Movie Success at the Box Office, Palgrave Macmillan, Cham 2018;
M. Nowakowska, Dystrybucja. Pola eksploatacji i monetyzacja, wyd. 2, Cineo Studio, Warsza-
wa 2022.
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12 Wstep
Ponizej przedstawiono model bazujacy na powyzszych zalozeniach (rys. 1).

Swiadomos¢ filmu w SM \

Zaangazowanie uzytkownikéw > | Przychéd filmu
Treé¢ na profilu SM /

Rysunek 1. Model ogélny

Zrédto: opracowanie wtasne.

Na podstawie powyzszego modelu, po przeprowadzeniu pierwszego etapu ba-
dan, opracowano réwniez model szczegélowy uwzgledniajacy wybrane wskazniki
social media marketingowe. Przedstawia je rysunek 2.

Przyjeto takze cele szczegdtowe:

= poznawcze:
» usystematyzowanie i aktualizacja stanu wiedzy z zakresu social media
marketingu oraz marketingu filmowego,
= usystematyzowanie i aktualizacja stanu wiedzy z zakresu wykorzysta-
nia mediéw spolecznosciowych w marketingu produkeji filmowych,
» identyfikacja dominujacych modeli prowadzenia dziatann marketingowych
polskich produke;ji filmowych w obrebie mediéw spotecznosciowych;
» empiryczne:
» identyfikacja wskaznikéw kluczowych dla prowadzenia dziatan social
media marketingu w branzy filmowej,
» zbadanie i weryfikacja korelacji pomiedzy dzialaniami marketingowy-
mi w mediach spofeczno$ciowych a przychodami produkc;ji filmowych,
» oszacowanie modelu regresji wspomagajacego wyjasnienie ksztaltowa-
nia si¢ przychodéw produkgji filmowych;
» aplikacyjne:
» rekomendacje dla nauki i praktyki w sferze wykorzystania social media
marketingu w branzy filmowe;j,
» identyfikacja kierunkéw dalszych prac zwigzanych z social media mar-
ketingiem filmowym.

Jak wykazata analiza literatury, przedsiebiorstwa dostrzegaja liczne korzysci social
media marketingu, w tym te zwigzane ze sprzedaza®. Potencjal mediow spotecz-
nosciowych jest rowniez dostrzegany w branzy filmowej*!. Pojawiajg si¢ pierwsze
mniejsze badania potwierdzajace pozytywny wplyw mediéw spotecznosciowych na
box office®. Zarysowalo to problem badawczy: Jaki jest wptyw dziatan marketingo-
wych w sferze social mediéw na wyniki rynkowe w sektorze kinematografii?

30 P.Kotler, K.L. Keller, Marketing...; M. Stelzner, 2022 Social Media Marketing Industry Report...

31 A. Finney, The International Film Business...; D. Bocullo, European Cinema..., F. Kerrigan,
Film Marketing, Routledge, Oxford...

32 C.Ohiin., Beyond Likes...; A. Castillo i in., Social Media-driven Customer Engagement...;
M. Bogaert i in., Box Office Sales...
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Liczba followerséw’ FB

Wskazniki Liczba followerséw 1G

swiadomosciowe | Suma followerséw Meta

(IG+FB)

Aktywnos¢ IG

Aktywnos¢ FB

Aktywnosé Meta (IG+FB)

Wskaznik poparcia FB

Wskaznik poparcia IG
Wskazniki Przychéd

Udziat w dyskusji FB - >

zaangazowania o
Udziat w dyskusji IG fllmu

Wskaznik wiralnosci” FB

Interactivity Index™™ IG

Interactivity Index FB

Pozytywne oceny FB

Wykorzystanie formatéw

Wskazniki tresci | dynamicznych IG

dynamicznych Wykorzystanie formatéw

dynamicznych FB

* Liczba followerséw - liczba oséb, ktéra wyrazita zainteresowanie danym profilem poprzez klik-
niecie przycisku ,Lubie to” lub ,,0bserwuj”.

** Wskaznik wiralnosci - liczba oséb, ktore udostepnity Twéj post w stosunku do liczby unikal-
nych odston (tj. wyswietlen), ktére miat on w danym okresie raportowania.

*** Interactivity Index - stosowany przez narzedzie SoTrender wskaznik aktywnosci fanpage’u,

w ktorym wiekszg wage przypisuje sie jako$ciowemu zaangazowaniu, wyliczany nastepujaco:
reakcja = 1, komentarz = 4, post = 12, udostepnienie = 16.

Rysunek 2. Model szczegbtowy

Zrédto: opracowanie wtasne.

Okreslono nastepujaca hipoteze badawcza: Istnieje zwigzek pomigdzy jakoscia
dzialan z obszaru social media marketingu a przychodem filmu.

Zdefiniowano réwniez hipotezy szczegolowe:

» H1: Istnieje istotny statystycznie zwigzek pomiedzy $wiadomoscig filmu
w mediach spotecznosciowych a przychodem filmu i ma charakter dodatni.

= H2: Istnieje istotny statystycznie zwigzek pomiedzy zaangazowaniem uzyt-
kownikéw w mediach spotecznosciowych a przychodami filmu i ma charak-
ter dodatni.
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» H3: Istnieje istotny statystycznie zwigzek pomiedzy wykorzystaniem dyna-
micznych tresci na profilu w mediach spofeczno$ciowych a przychodem fil-
mu i ma charakter dodatni.

Po pierwszym etapie badan powstalo réwniez wyszczegdlnienie powyzszych hi-

potez dotyczacych poszczegdlnych badanych korelaciji:

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

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

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

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

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

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

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

» H2E: Istnieje istotny statystycznie zwiazek pomiedzy aktywnoscia Meta a przy-
chodem filmu i ma charakter dodatni.

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

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

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

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

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

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

» H3A: Istnieje istotny statystycznie zwigzek pomiedzy wykorzystaniem for-
matow dynamicznych na FB a przychodem filmu i ma charakter dodatni.

» H3B: Istnieje istotny statystycznie zwigzek pomiedzy wykorzystaniem for-
matow dynamicznych na IG a przychodem filmu i ma charakter dodatni.

Poszczegolne korelacje w hipotezach szczegétowych przedstawiono w ponizszej

tabeli.
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Tabela 1. Hipotezy szczeg6towe

Przychod filmu . . .
Jakoé SM Wartos¢ przychodéw (box office)

Liczba followerséw FB H1A
Liczba followersow I1G H1B H1
Suma followerséw Meta HiC
Wskaznik poparcia FB H2A
Wskaznik poparcia IG H2B
Aktywnosc FB H2C
Aktywnosc¢ IG H2D
Suma aktywnosci Meta H2E
Udziat w dyskusji FB H2F H2
Udziat w dyskusji IG H2G
Wskaznik wiralnosci FB H2H
Interactivity Index FB H2I
Interactivity Index IG H2J
Wskaznik pozytywnych ocen FB H2K
Wskaznik wykorzystania formatéw dynamicznych FB H3A H3
Wskaznik wykorzystania formatéw dynamicznych IG H3B

Zrédto: opracowanie wtasne.

Do realizacji postawionych celéw i weryfikacji hipotez zaprojektowano cztero-
etapowy proces badawczy. W pierwszym etapie dokonano analizy i syntezy lite-
ratury. W drugim zrealizowano badanie jakosciowe. Celem tych faz bylo przede
wszystkim skonstruowanie metodyki i weryfikacja narzedzi dalszej czg¢sci badan
- wybér zmiennych dotyczacych jakosci SM, a takze wypracowanie finalnej wer-
sji modelu poddawanego analizie statystycznej — weryfikacji korelacji pomiedzy
zmiennymi. Badanie polegalo na wywiadach IDI z dziewiecioma ekspertami mar-
ketingu bedacymi przedstawicielami strony naukowej oraz praktycznej. Proba
dobrana zostata celowo. Przed przystgpieniem do wywiaddéw stworzono ogélny
model dotyczacy zwigzku miedzy przychodem filmu a jakoscig dzialan SM mar-
ketingowych (rys. 1), ktory stanowit baze dla rozméw z respondentami. Pytania
zadane w trakcie wywiadu zostaly wczesniej przestane respondentom, natomiast
sama rozmowa miata na celu poglebiong dyskusje nad poszczegélnymi elementa-
mi. Skonstruowano nastepujace pytania badawcze:

= Jak eksperci marketingu oceniaja znaczenie mediéw spolecznosciowych

w branzy filmowej?

= Jakie wskazniki sg uznawane przez ekspertow marketingu za kluczowe dla

social media marketingu w branzy filmowej?

= W jaki sposéb zdaniem ekspertéw marketingu nalezy mierzy¢ wyniki social

media marketingowe na profilach produkcji filmowych?

W drugim etapie badan - iloSciowym - przeprowadzono badania korelacji
pomiedzy wybranymi w poprzednim etapie wskaznikami SM a przychodami pro-
dukgji filmowych (box office). Teoretyczny model szczegélowy stanowigcy punkt
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wyjsciowy do analizy statystycznej przedstawiono na rysunku 2. Dla wybranych
wskaznikow, zaréwno social media marketingowych, jak i innych dodatkowych
czynnikow istotnych w branzy filmowej, opracowano takze model regresji.

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

= Jak eksperci kinematografii oceniajg potencjal wykorzystywania medidéw

spotecznosciowych w marketingu filmowym?

» Jak eksperci kinematografii oceniaja mozliwos¢ wykorzystania medidéw spo-

tecznosciowych w polskiej kinematografii?

» Jak eksperci kinematografii oceniaja mozliwo$¢ implementacji opracowane-

go modelu do polskich produkcji filmowych?

Przeprowadzono wywiady poglebione IDI z szescioma ekspertami z dziedzi-
ny kinematografii, w tym z naukowcami specjalizujacymi si¢ w tematyce kine-
matografii oraz przedstawicielami branzy filmowej pracujacymi przy marketingu
i dystrybucji filméw lub przy produkcji filmowej w pionie produkcyjnym. Préba
dobrana zostala celowo. Pytania przeslano wczesniej respondentom, natomiast
intencjg samego wywiadu byla pogltebiona dyskusja nad poszczegélnymi elemen-
tami. W projektowaniu scenariusza wywiadu zalozono takze, ze istnieje potencjat
w zwiekszeniu $wiadomosci i wykorzystania social media marketingu na polskim
rynku kinematografii, a eksperci kinematografii moga podzieli¢ si¢ swoja wiedza
na ten temat.

Calos$¢ zawartych rozwazan podzielono na trzy rozdzialy. Pierwsze dwa maja
charakter teoretyczny, trzeci — empiryczny. Rozdzial pierwszy dotyczy mediow
spotecznosciowych, ktére sa czesciag nowych technologii cyfrowych, sukcesywnie
implementowanych do dziatann marketingowych. Pierwszym krokiem bylo przy-
blizenie kluczowych kwestii w ewolucji marketingu jako jednej z nauk o zarzadza-
niu. Zwrdécono uwage na fakt, ze punkt ciezkosci w poszczegdlnych koncepcjach
zmienial si¢ z biegiem lat: z tego produktowego na ten skupiony wokoét konsumenta
i spoleczenstwa. Mialo to kluczowe znaczenie dla rozwoju mediéw spotecznoscio-
wych. Dostrzec mozna takze, ze wraz z rozwojem marketingu zaczeto zwieksza¢
sie znaczenie badan rynku, kontroli wynikéw, dltugofalowego planowania, a tak-
ze wykorzystania technologii. Wszystkie te elementy s3 $cisle powigzane z wy-
korzystaniem medioéw i kanatéow cyfrowych, w tym medidéw spotecznosciowych.
Rozdzial pierwszy zamykaja podrozdzialy dotyczace ich znaczenia oraz sposobdw
pomiaru w marketingu.

Drugi rozdzial dotyczy polskiego i swiatowego rynku filmowego - jego charak-
terystyki, znaczenia i umiejscowienia w obszarze kultury. Przedstawiono specyfike
branzy, jej odbiorcy, a takze podejmowanych dziatan marketingowych. Szczegdlna
uwage zwrocono na zakres implementacji nowoczesnych rozwigzan w marketingu
kultury - réwniez w kinematografii. Rozdzial drugi zamyka przedstawienie wyko-
rzystania mediéw spolteczno$ciowych na rynku filmowym w Polsce na tle praktyk
miedzynarodowych.
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Trzeci rozdzial ma charakter empiryczny i dotyczy oddzialywania social me-
dia marketingu na box office produkgji filmowych. W pierwszej kolejnosci opi-
sano stosowang metodyke badan, a nastgpnie przedstawiono szczegétowe wyni-
ki. Zaprezentowano wnioski z wywiadéw z ekspertami marketingu. Szczegélne
znaczenie miato na tym etapie skonstruowanie modelu bazujacego na wyborze
kluczowych wskaznikéw social mediowych w marketingu filmowym. W kolej-
nym podrozdziale przedstawiono ocene zaleznosci miedzy wynikami w mediach
spotecznosciowych a przychodami produkgji filmowych - rozpoczynajac na cha-
rakterystyce proby, przez pokazanie wynikéw analiz statystycznych, a konczac na
podsumowaniu i wnioskach. Ostatnig cze$¢ stanowily badania jakosciowe — wy-
wiady IDI z ekspertami kinematografii. Omoéwiono wykorzystanie social mediow
na polskim rynku kinematografii. Rozdzial trzeci zamyka podrozdzial z wnioska-
mi koncowymi, wskazaniami aplikacyjnymi i kierunkami przysztych badan.

Praca oparta jest na analizie literatury przedmiotu - polsko- i anglojezycznej,
jak réwniez na raportach branzowych, publikacjach instytucji kultury i Gtéwnego
Urzedu Statystycznego, Ustawie o Kinematografii, a takze zrédlach internetowych.
W pracy wykorzystano réwniez badania pierwotne, zaréwno jako$ciowe, jak i ilo-
$ciowe, ktorych zalozenia metodyczne zostaly wczesniej zaprezentowane.
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