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The distribution sector, contrary to film production, was not subsidized in 21"-century Poland from
public funds, with only very rare exceptions. The distribution sector demands high levels of investment
with regard to advertising movies and the necessity of building awareness of the titles before releasing
them. The investment could be profitable but, in the case of a box office flop, becomes a permanent
loss. Operating in the distribution sector is inevitably a high-risk endeavour. Predicting box office
results is the key element of risk assessment made by distributors. The specificity of the film market
and future results of the movies seem to be determined by uncertainty and unpredictability, according
to William Goldman’s famous dictum nobody knows anything. However, distributors were able
to develop a few ways to assess future box office results, at least roughly. The tendency to establish
franchises and whole universes, the role of the opening weekend, the types of weekly results trajec-
tories and the impact of major festival awards for the box office result are described in the article. In
the case of the latter, the brand and capacity of the distributor seems to be more relevant than the
award itself, which leads to conclusions about the crucial and probably still underestimated role of
the distribution sector in the cinema.
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Sektor dystrybucji filmowej, w odréznieniu od sektora produk-
cji w warunkach europejskich, poza nielicznymi wyjatkami, nie jest
subsydiowany z funduszy publicznych[1]. Stad tez jest on sektorem
charakteryzujacym sie wysokim stopniem ryzyka finansowego, a pod-
mioty w nim dzialajgce stoja przed koniecznoscig wypracowania metod
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[1] Te wyjatki to na przyktad system dofinansowania  do 9o procent kosztéw P&A. Warto jednak zauwazy¢,

dystrybucji funkcjonujacy w Polsce przez dwa lata iz ten drugi program w istocie i tak w wiekszym

w polowie pierwszej dekady XXI wieku oraz wyjat- jeszcze stopniu wspieral producentdw, gdyz wiazal
kowy, poniewaz warunkowany czynnikami pande- sie z konieczno$cig przekazania im przez dystrybu-
micznymi, priorytet XIII w programach operacyjnych  tora tzw. ,,oplaty covidowej” pokrywanej z funduszy
PISF na 2021 rok wspierajacy selektywnie wprowa- PISF w wysokosci 20 procent budzetuprodukcyjnego
dzanie na ekrany polskich filméw poprzez pokrycie wprowadzanego na ekrany filmu.
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zarzadzania ryzykiem oraz ograniczania niepewnosci. Posréd wynikow
frekwencyjnych filméw w kinach, mimo ich zasadniczej nieprzewidy-
walnosci, daje si¢ jednak zauwazy¢ pewne prawidtowosci. Im wilasnie
poswiecony jest niniejszy artykul. Material badawczy czerpiemy w nim
z rynku polskiego, na przykladzie wynikéw zaréwno polskich, jak i za-
granicznych filmdéw, korzystajac przede wszystkim z bazy boxoffice.pl.

Jednym z najczesciej cytowanych zdan w literaturze dotyczacej
ekonomii kina i rynku filmowego jest spostrzezenie Williama Gold-
mana twierdzacego, iz na rynku filmowym ,,nikt nic nie wie” (nobody
knows anything). Precyzyjniej rzecz ujmujac, fragment jego Przygdd
scenarzysty, z ktérych pochodzi to zdanie, brzmi nastepujaco:

W procesie podejmowania tych decyzji [0 skierowaniu filmu do produk-
¢ji - przyp. M.A., S.S.] na poczucie niepewnosci, czy jutro beda wcigz na
swym dzisiejszym stanowisku, naklada sie jeszcze jeden czynnik, bodaj
najwazniejszy w calym przemysle filmowym. Streszcza si¢ on w sfowach:
NIKT NIC NIE WIE. Jedli jakie$ zdanie w tej ksigzce miatbym oznaczy¢
numerem jeden, to wlasnie to. [...] Jeszcze raz, dla podkreslenia: NIKT
NIC NIE WIE. Ani jedna osoba w calym $wiecie filmu nie wie na pewno,
co moze si¢ uda¢, a co nie. Za kazdym razem jest to zgadywanie - przy
odrobinie szczescia, wsparte jakim$ tam doswiadczeniem. Nie wiedzg tego
nawet wtedy, gdy film jest ukonczony(2].

Najczgsciej autorzy przytaczajacy mysl Goldmana w jej jedno-
zdaniowej wersji pomijajg jednak fragment nastepujacy w tekscie zale-
dwie kilka stron po réwnie prostym, co chwytliwym zdaniu scenarzysty
filmu Butch Cassidy i Sundance Kid. Brzmi on: ,Wiemy juz takze, ze
szefowie wytwdrni nie majg pojecia, co naprawde ma szanse si¢ udac.
Natomiast z calg pewnosciag wiedza oni jedno: to mianowicie, co udato
sie w przesztosci. Dlatego mozna powiedzie¢, ze robienie filméw jest
zawsze proba powrotu do przeszlosci i odnalezienia czarodziejskiej
r6zdzki, ktora kiedys zdolna byta wyczarowaé cuda”[3].

W istocie skrét owych fragmentéw moéglby wygladaé naste-
pujaco: ,,nikt nic nie wie’, ale poza tym, ,,co udalo si¢ w przesztosci”
Przeszle wyniki jawig si¢ nie tyle jako Goldmanowska czarodziejska
rézdzka, co wysoce niedoskonaly, ale zarazem jedyny kompas, jakim
dysponujemy, zeglujac przez nieprzewidywalne, zmienne wody kinowej
dystrybucji filméw.

Bezsprzecznym faktem jest, ze rynek kinowy w aspekcie wy-
nikéw frekwencyjnych filméw jest przestrzenig charakteryzujaca sig
wysokim stopniem nieprzewidywalnosci. To wtasnie czyni go tak fa-
scynujacym. Ryzyko i niepewno$¢ wyniku rozciagajacego sie od pie-
kla dotkliwej finansowej kleski do niebios oszalamiajacego sukcesu
kapitalowego przywodzg niekiedy na mysl inne wysoce pociagajace
i fascynujace zjawisko, mianowicie gry hazardowe. Sprawiaja one przy

[2] W. Goldman, Przygody scenarzysty, przel. M. Kar-  [3] Ibidem, s. 50.

pinski, Warszawa 1999, s. 42.
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tym, iz zagadnienie sukceséw frekwencyjnych filméw w kinach jest
poznawczo znacznie bardziej frapujace i wydatnie wykraczajace poza
sfere $cisle pieniezng - zyskow, rentownosci i ekonomicznej efektyw-
nosci, ktora czgsci obserwatoréw mogtaby wydawac si¢ przyziemna.
Tym samym wyniki frekwencyjne filméw oraz ich przewidywanie moga
mie¢ wymiar poznawczy wykraczajacy poza sfere czystej ekonomii ku
bardziej uniwersalnym watkom zwigzanym z dzialaniem w warunkach
ryzyka i niepewnosci.

Poréwnywanie kina i produkcji filmowej do gier hazardowych
nie jest rzecz jasna naszym autorskim pomystem. Tym ostatnim jest
raczej wybranie jako przedmiotu rozwazan zagadnien dystrybucyj-
nych. W warunkach wspoélczesnego kina europejskiego, a wigc takze
polskiego (zwlaszcza po roku 2005 i uchwaleniu nowej ustawy o kine-
matografii powolujacej do istnienia Polski Instytut Sztuki Filmowej)
porownywanie produkgji filmowej do gier hazardowych zachowuje
ograniczong jedynie prawomocnos¢. Produkcja stanowi raczej pole gry
o specyficznych regufach, w ktérej mozliwe jest, cho¢ raczej rzadziej niz
cze$ciej w warunkach europejskich uzyskiwane, osiggnigcie znaczacych
zyskow przez producenta, natomiast mozliwo$¢ wystapienia dotkliwej
i pociagajacej za sobg zagrozeniem bankructwem porazki finansowej
jest ograniczone, jesli film powstaje w oparciu o hojny i komfortowy,
typowy dla Europy ostatnich dekad, system subsydiow.

Stad dystrybutorzy i producenci korzystajacy z bardzo wysokich
niekiedy srodkéw, na ktdre sktadaja si¢ pienigdze prywatne, po prostu
nie moga sobie pozwoli¢ na to, by ,,nic nie wiedzie¢”. Dystrybutorzy
muszg ,wiedzie¢ przynajmniej cho¢ troche” lub ,wiedzie¢ przynajmniej
cokolwiek”. Przeanalizowaniu, krytycznemu sprawdzeniu i ewentualnie
empirycznej falsyfikacji owego ,,cho¢ troche” badz owemu ,,cokolwiek”
poswiecony jest niniejszy artykut.

Istnieje stosunkowo bogata literatura przedmiotu traktujaca
o czynnikach sukcesow frekwencyjnych filméw. Bogactwo to wynika
z tego, ze zagadnienie przewidywania wynikéw frekwencyjnych filméw
jest nie tylko tak pociagajace poznawczo, lecz takze wysoce zlozone.
Stad wiele z czastkowych badan jest nie do konca konkluzywnych,
a nawet przeczacych innym rozpoznaniom. Dobry poglad na mno-
gos$¢, a zarazem swoistg polifoni¢ wynikéw tych badan, daje ksigzka
Barriego Guntera Predicting Movie Success at the Box Office bazujaca
na wyjatkowo rozlegtym ich przegladzie[4].

Mimo wielu préb wcigz nie znamy odpowiedzi na pytanie
o przyczyny sukcesu frekwencyjnego filmu, a najczesciej nie mamy
nawet jednoznacznych odpowiedzi na pytania o znaczenie poszcze-
golnych czesci sktadowych takiego sukcesu. Czesto mowi sig, ze to byt
$wietny temat na film, zostal §wietnie opowiedziany i bardzo dobrze

[4] B. Gunter, Predicting Movie Success at the Box
Office, London 2018.
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zagrany. W literaturze czynnikami pojawiajacymi sie najczesciej w dys-
kusji o filmie s3: rozpoznawalno$¢ aktora badz aktorki, wysokos¢
budzetu, okreslony gatunek filmowy, nagroda na waznym festiwalu,
status filmu franczyzowego, status sequela, niekiedy tez nazwisko re-
zysera. Proces wprowadzania filmu do obiegu publicznego zwigzany
jest natomiast z pozycjonowaniem filmu. Specjalisci od marketingu
okreslg grupe odbiorcéw filmu, jej cechy demograficzne, zasobno$¢
portfela i inne upodobania. Znajomos$¢ rynku lokalnego, jego specyfiki,
a w konsekwencji — wybdr strategii sprzedazy i uwzglednienie tych
wszystkich, czesto bardzo intuicyjnych elementéw decyduja o sukcesie
lub porazce filmu.

Warto jednak zwrdci¢ uwage, Ze badania takie obarczone sg wie-
loma trudno$ciami z dostepem do wiarygodnych danych. Nawet jesli
zaufamy wysoko$ci budzetéw podawanych do publicznej wiadomosci,
a takze, co bywa juz trudniejsze, zaufamy raportowanym publicznie
zyskom, dla badaczy mimo to wciaz niedostepny pozostanie bardzo
wazny czynnik szacowania wynikéw ekonomicznych filmu, mianowicie
wysokos¢ kosztéw wprowadzania filmu do kin. Tymczasem przy bardzo
wysokim P&A publicznie znane wyniki filmu mogg by¢ imponujace,
a jednoczesnie nie pokrywac nieznanego publicznie kosztu marketingu
i innych nakladow finansowych zwiazanych z dystrybucja filmu.

Nie oznacza to bynajmniej, iz badan takich nie warto prowadzic,
s one jednak obarczone trudno$ciami w zdobywaniu i weryfikacji
danych. Z calg pewnos$cig wymagaja one polaczenia kompetencji aka-
demickich i doswiadczen praktycznych w branzy dystrybucyjnej po-
zwalajacych weryfikowa¢ pewne dane dzigki znajomosci mechanizméw
funkcjonowania tej branzy. Sg zarazem zadaniem na tyle skomplikowa-
nym, ze trudno byltoby ujac je w artykule o ograniczonej - sifg rzeczy -
objetosci w sposob wyczerpujacy, przekrojowy i inny niz wycinkowe
studium przypadku. Wyjatek zrobimy jedynie dla przesledzenia w pol-
skim box offisie ostatniej dekady loséw zwycigzcdw gldwnych nagréd
trzech najwazniejszych $wiatowych festiwali. Bardziej przekrojowe
badania tego fascynujacego zagadnienia z pewnoscia warte sa podje-
cia w przyszlosci. Jak sie zdaje, réznice w wielu badaniach z literatury
przedmiotu mogg wynika¢ wlasnie z problematycznego charakteru
danych zrédlowych i dostepu do nich, wpltywajacych nastepnie na
odmienne wnioski badawcze.

W tym artykule natomiast mamy zamiar ukaza¢ metody szaco-
wania ryzyka i ograniczania niepewnosci poprzez wykazanie zwigzkow
wynikow filméw z prawidlowosciami statystycznymi. Okazuje sig, ze
dystrybucja filmowa i statystyka sg sobie blizsze niz mogtoby sie wy-
dawad. Blisko$¢ rozkladow statystycznych i wynikéw filmu obrazu-
je istnienie kilku réznych modelowych trajektorii filmu w kolejnych
tygodniach jego kinowej eksploatacji, trajektorii determinowanych
charakterystyka danego tytutu (hollywoodzki blockbuster, lokalny hit,
sleeper, film przetamujacy oczekiwania - czarny tabedz). Pozwalajg one
na czg$ciowe przynajmniej ograniczenie niepewnosci juz po weeken-
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dzie otwarcia, gdyz umozliwiajg przyblizone kalkulacje ostatecznego

wyniku jako pomnozonego wyniku weekendu otwarcia w odpowiedniej

dla danego tytulu proporcji na podstawie przesztych wynikéw podob-
nych filméw (comparison titles). Jednoczesnie staramy si¢ unikna¢
technokratycznego i statystycznego jedynie ujecia poprzez wskazanie,
jak wyniki finansowe stanowia odzwierciedlenie strategii biznesowych

przyjmowanych przez przemysl, determinujgcych decyzje produkeyjne,
na przykltad poprzez obserwowang w XXI wieku narastajaca koncen-
tracje na rozbudowie calych uniwerséw i nie sprzedawaniu poszcze-
golnych tytutow, lecz kawalkéw swiatéw franczyzowych.

Peter Bart i Peter Guber w swojej ksigzce Shoot Out. Surviving
Fame and (Mis)Fortune in Hollywood przytaczaja przygotowang przez
Variety w 1999 roku analize piecdziesigciu najbardziej dochodowych
filméw ubiegltego sezonu[5]. W materiale tym uwage przykuwa fakt, ze
az trzy z pieciu najbardziej kasowych filméw powstato na podstawie
oryginalnych scenariuszy i opowiadalo o nieznanych wczesniej w ki-
nie bohaterach. Byly to Szeregowiec Ryan, Armageddon oraz Waterboy
(dystrybuowany w Polsce pod tytulem Kariera frajera). Oczywiscie
sequele i kontynuacje wczesniejszych hitow réwniez cieszyly sie po-
pularnoscia. Nie zmienia to faktu, iz konkluzje tej analizy brzmiaty
nastepujaco: ,Nowe pomysly okazaly si¢ by¢ najtrudniejszymi pod
wzgledem przekonania decydentéw i uruchomienia produkgji, ale
kiedy juz powstawaly, to przynosily zdecydowanie najwieksze przy-
chody. Remaki oraz sequele okazaly si¢ znacznie fatwiejsze w aspekcie
kierowania ich do produkgji, ale jednoczesnie stanowily najdrozsze
i najbardziej ryzykowne przedsiewziecia”[6].

Kiedy George Lucas w polowie lat 70. XX wieku wedrowat po
hollywoodzkich studiach, prébujac przekona¢ decydentéw do urucho-
mienia produkcji swojego scenariusza zatytulowanego Gwiezdne wojny
izmagajac sie z niechecig tychze decydentéw, zgodzil sie na wyjatkowo
niska gaze rezyserska w przypadku realizacji tego filmu. Wynosita ona
150 tys. dolaréw. Prawnicy Lucasa w trakcie negocjowania finalnego
kontraktu zdotali jednak podnies¢ ja az o 500 tys. dolaréw, wyréwnujac
ja tym samym do éwczesnych normalnych stawek obiecujgcego holly-
woodzkiego rezysera, ktory nie byl debiutantem. Lucas zrezygnowat
jednak z podwyzki, wracajac z wlasnej woli do pierwotnych 150 tys., za
prawo do trzech rzeczy: sequeli, $ciezki dzwigkowej i merchandisingu.
Prawnicy Foxa negocjujacy umowe w informacji dla szeféw stwierdzili,
ze to dobry interes, bo mlody rezyser chce trzech trashes.

Bezposrednio przed nastaniem ery globalnego Hollywood rzad-
ko myslano w fabryce snéw w kategoriach serii. Owszem, powstawaly
w $wiatowym kinie popularne kontynuacje, mieli$my przeciez juz wtedy
serie o0 Bondzie, a wczesniej o Fantomasie. Co wigcej, do swoistego

[5] P. Bart, P. Guber, Shoot Out: Surviving Fame and [6] Ibidem, s. 44.
(Mis)fortune in Hollywood, London 2004.
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recyklingu tresci czesto siegano w okresie Hollywood klasycznego. De-
kady oddzielajace model Hollywood klasycznego od globalnego przy-
niosty jednak odwrot od tej praktyki. Ponadto, nawet jesli rozmaicie
pojmowane kontynuacje byty w fabryce snéw lat 30. i 40. czgsta prak-
tyka, to z reguly traktowano je jako cos$ wstydliwego, znamionujacego
brak oryginalnoéci i poslednig jakos¢. W rezultacie oszalamiajacego
sukcesu pierwszej czesci sagi gangsterskiego rodu Corleone powstat
w 1974 roku Ojciec chrzestny 2. Myslenie w kategoriach sequelu byto
jednak wcigz na tyle rzadkie, Ze zapewne starannie wyksztalceni, do-
skonale oplacani i znajacy branze prawnicy Foxa mogli nazwa¢ prawa
do sequeli ,,smieciami”. Nastanie globalnego Hollywood datujemy naj-
czesciej od 1977 badz 1980 roku. Dopiero wprowadzony wtedy model
biznesowy radykalnie zmienil to nastawienie. Sequele, kontynuacje
i franczyzowe uniwersa staly si¢ fundamentem myslenia o efektywnej
rynkowo produkgji filmowej. Dzialo si¢ to zgodnie z przytaczanym na
poczatku dictum Goldmana, iz producenci z catg pewnoscig wiedzg
jedno: to mianowicie, co udato si¢ w przesztosci.

Sequele dawaly szereg korzysci: formula byla juz sprawdzona
przez widownie, widzowie znali bohateréw i zdazyli ich polubi¢, co nie
pociagalo za sobg bardziej kosztownych marketingowych zabiegdw, by
wypromowac calkiem nowgq historie i postacie. Stad taczymy tendencje
do krecenia kontynuacji popularnych hitéw z caltym okresem global-
nego Hollywood ostatnich czterdziestu lat. Glebsze wejrzenie w wyniki
frekwencyjne ujawnia jednak istotne réznice. Pamigtajmy, ze pod ko-
niec lat 9o. XX wieku kontynuacje byty tatwiejsze do wyprodukowania
i wydawaly si¢ bezpieczniejszym wyborem, ale niekoniecznie si¢ nim
okazywaly, jesli wierzy¢ raportowi Variety. Kalkulacje polegaly czesto
na tym, iz sequel raczej nie powt6rzy wynikow pierwowzoru, ale z uwa-
gi na popularno$¢ pierwszej cz¢sci przynajmniej nie okaze si¢ réwniez
zupelng porazka finansows zlekcewazong przez widownie. W istocie
sequele byly wowczas jednym z czynnikéw, takich jak udzial gwiazdy,
gatunek w trendzie wznoszacym, wysoki budzet, ktéry z pewnym praw-
dopodobienstwem mogt przynies¢ sukces, ale niekoniecznie musial.

Z perspektywy drugiej dekady XXI wieku i poteznych franczyzo-
wych imperiéw, przede wszystkim Disneya i Warnera, sequele z lat 9o.
jako calosciowe przedsiewziecia marketingowo-produkcyjne wygla-
daja stosunkowo skromnie. Dostrzec mozemy istotna jednak roznice
pomiedzy kontynuacjami z lat 9o. a tymi z drugiej dekady XXI wieku.
Roznica ta polega na znacznie wiekszym stopniu korporacyjnej kontroli
i korporacyjnego planowania, na bedacej podstawowym celem kazdej
duzej organizacji biznesowej — znacznie wigkszej stabilnosci i przewi-
dywalnosci systemu, istotnie wiekszej pewnosci, trwalosci i cigglosci.

Uniwersa franczyzowe rozrastajg sie, rozszerza si¢ takze zakres
ich ,,panowania” nad box officcem oraz widownig. Regulg staje sig,
ze kolejne czesci franczyzowej serii przynosza raczej coraz wigksze
dochody, a nie pewien bezpieczny procent przychodéw oryginalnego
kasowego filmu rozpoczynajacego serie. Hity lat 9o. czgsto pozosta-
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waly przy tym po prostu sequelami, niekoniecznie rozrastajacymi sie
do rozmiar6w starannie planowanej i korporacyjnie zarzadzanej serii.

Wyjasnieniem tego zjawiska zapewne nie sg tylko korporacyjna
franczyzowa polityka serii i potezne budzety marketingowe na nig
przeznaczane. Po raz kolejny dostrzec mozna tutaj specyfike rynku
filmowego jako systemu naczyn polaczonych. Tym razem widoczny
jest zwrotny wplyw sfery tzw. nowych mediéw, czyli po prostu no-
wych kanaléw rozpowszechniania, na kontent kinowy. Nie idzie tu juz
wylacznie o wygodna sytuacje dla producenta, ktéra pozwala mu na
kolejnych polach eksploatacji zarabia¢ ponownie na okreslonym tytule
ani tez o ,crossowanie” pol eksploatacji zabezpieczajace zewnetrzng
inwestycje w film kinowy na prawach z innych po6l. W tym przypadku
wplyw jest szerszy, mniej bezposredni i w wigkszym stopniu nie tylko
kulturowej, lecz réwniez biznesowej natury.

Dzieki cigglej obecnosci w innych, pozakinowych kanatach
rozpowszechniania (telewizja, nosniki, platformy streamingowe)
wzmaga si¢ i intensyfikuje ,,zycie” kolejnych odslon serii. Franczyzo-
we uniwersa moga dzieki temu lepiej i bardziej trwale wybrzmiewac
w kulturze, mocniej zakorzenia¢ w przyzwyczajeniach odbiorcow
i rozwijac si¢ w kierunku statusu wspétczesnych popkulturowych mito-
logii. Producenci i wlasciciele praw do uniwerséw Piratéw z Karaibéw,
Avengersow, Gwiezdnych wojen, DC Comics i innych bez watpienia
korzystaja z tego procesu i uzyskujg w jego wyniku dodatkowe koto
zamachowe do rozbudowy fabularno-marketingowych uniwersow,
a box office i preferencje widowni integruja si¢ wokol najwiekszych
tytuléw filmowych.

Spojrzmy na materiat dowodowy z rynku polskiego, zestawiajacy
wyniki oryginalnych filméw i ich kontynuacji z dwéch wspomnianych
dekad. Specyfike pierwszego ze wspomnianych okreséw dobrze oddaja
wyniki takich popularnych serii tamtego czasu, jak wskazane ponizej:

I kto to méwi (1990) — 1 116 tys. widzow
I kto to méwi 2 (1991) — 423 tys.
I kto to méwi 3 (1994) - 91 tys.[7]

Faceci w czerni (1997) - 861 tys.
Faceci w czerni 2 (2002) - 340 tys.

Mission Impossible (1996) — 550 tys.
Mission Impossible 2 (2000) - 480 tys.
Mission Impossible 3 (2006) — 169 tys.

Kiedy piszemy o ich typowosci dla tamtej epoki, nie twierdzi-
my, ze nie zdarzaly si¢ inne odwrotne rozktady. Tak stalo si¢ w przy-
padku Toy Story, duzego hitu drugiej potowy lat go., ktérego sequel

[7] W branzowej ocenie wynik filmu I kto to méwi byt sukces. Trzecia czg¢$¢ ponosi juz bezdyskusyjng po-
ogromnym sukcesem frekwencyjnym na rodzimym razke i koficzy seri¢. Potencjal pomystu na nig zostat
rynku. Widzowie czekali wiec na druga cz¢$¢, i mimo  wyczerpany.

ze sequel rozczarowal, to wynik i tak mozna uznac za
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doréwnywal wynikowi oryginatu. Zestawienie tych dwdch filmow
przedstawia si¢ nastepujaco:

Toy Story (1996) — 525 tys.
Toy Story 2 (2000) - 553 tys.

Prawidlowos¢, w ktorej kontynuacja jest relatywnie bezpiecznym
przedsiewzieciem, majgcym dostarczy¢ czesci dochodow z oryginalne-
go hitu, potwierdzaja tez wyniki popularnych polskich filméw lat go.,
ktdére doczekaly sie sequeli:

Kiler (1997) - 2 200 tys.
Kileréw 2-6ch (1999) — 1 189 tys.

Mtode wilki (1995) — 542 tys.
Mtode wilki ¥ (1998) — 445 tys.[8]

Rzadko mamy natomiast w tamtych czasach do czynienia z sy-
tuacja, w ktérej kontynuacje frekwencyjnych hitéw osiagaly wynik
znaczaco wyzszy od pierwszej cze$ci. Wyjatki oczywiscie, jak zawsze,
zdarzajg si¢. Mozemy tutaj wskaza¢ pdzniejsza, niezwykle popularng
w kazde $wieta Bozego Narodzenia dylogie przygdd Kevina, samego
odpowiednio najpierw w domu, a pdzniej w Nowym Jorku. Wyniki
dystrybucji kinowej przedstawialy si¢ nastepujaco:

Kevin sam w domu (1992) - 202 tys.

Kevin sam w Nowym Jorku (1992) — 926 tys.

Dla kazdego widza znajacego fabuly tych dwdch filmow wyjas-
nienie stanowi¢ moze czas premiery. Otdz pierwsza cze$¢ miala pre-
miere 22 maja 1992 roku, co nie jawi sie jako korzystna data dla komedii
z Bozym Narodzeniem w tle[9]. Premiera cz¢sci drugiej, zaplanowana
na pierwszy dzien grudniowych Swigt tego samego roku, otworzyta
droga do niemal pi¢ciokrotnie wyzszych wynikow.

Innym przykladem, cho¢ juz nie tak spektakularnego wzrostu,
sa dystrybucyjne koleje losu filméw o Batmanie z serii realizowanej
przez Warnera w latach go.:

Batman (1990) - 346 tys.[10]

Batman Forever (1995) — 438 tys.
Batman i Robin (1997) — 821 tys.

[8] Celowo nie umieszczamy tutaj informacji na
temat najstynniejszej dylogii dekady, czyli dwdch
czesci Psow Wiladystawa Pasikowskiego. Czynimy
tak z uwagi na fakt ogromnej rozbieznoséci wynikow
pierwszej czesci w bazie boxoffice.pl, w ktérej przy-
godom Franza Maurera przypisano 167 479 widzoéw,

i w opracowaniu Krzysztofa Kucharskiego Kino Plus.

Film i dystrybucja kinowa w Polsce w latach 1990-
2000, Torun 2002, w ktérym wynik pierwszej czesci
Pséw okreslono na poziomie 400 505 widzdw. Patrz:

K. Kucharski, Kino Plus. Film i dystrybucja kinowa

w Polsce w latach 1990-2000, Torun 2002, s. 383.

[9] Decyzja dystrybutora wynikala jednak wowczas

z wysokiego stopnia pirackiej cyrkulacji filmu na
kasetach VHS oraz statusu filmu niebedacego juz
nowoscig pottora roku po amerykanskiej premierze.
[10] Sciezki wynikéw Batmana na rynku polskim

w latach 9o. komplikujg si¢ jeszcze bardziej, gdy wez-
miemy pod uwage, iz wedtug opracowania Krzysztofa
Kucharskiego Kino Plus. Film i dystrybucja kinowa
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W tym przypadku wyjasnienie stanowi¢ moze fakt, iz seria ta
jawi si¢ jako prototyp franczyz epoki pozniejszej. W odniesieniu do
przygod czltowieka nietoperza doskonale dzialal merchandising, uka-
zywaly sie w Polsce komiksy z serii DC, a dwie pierwsze czesci serii
w rezyserii Tima Burtona byly chetnie pokazywane w telewizji, czyniac
cale uniwersum coraz lepiej rozpoznawalnym dla polskiego widza.
Pézniejsze dwie kolejne odstony serii, w rezyserii Joela Schumachera,
mimo raczej niechetnego przyjecia przez fanéw i krytyke, notowaty
wiec znaczgco wyzsze wyniki. To, co dzialo sie wraz z premierami ko-
lejnych czesci przygdd Batmana oraz obecnoscig czesci wezesniejszych
w innych kanalach rozpowszechniania, a calej franczyzy na rynkach
pokrewnych w rodzaju komiksowego i w merchandisingu, mozemy
okresli¢ saturacjg rynku i budowaniem bazy fanowskiej oraz przyzwy-
czajen widowni. Wlasnie tego rodzaju strategie staly si¢ kluczowe dla
kolejnej epoki, cechujacej si¢ dazeniem do znacznie wigkszej pewnosci
i cigglosci.

Dla epoki tej z calg pewnoscig bardzo wazna byla pelna sukceséw
kadencja Roberta Igera na stanowisku CEO Disneya ksztaltujacego
nowg epoke w gospodarczej historii kina. Czas spedzony przez niego na
fotelu prezesa w Burbank znaczyly bardzo ryzykowne, ale ostatecznie
niebywale zyskowne decyzje o zakupie Pixara, Marvela oraz Lucasfilm,
rozwijajace Disneya w strong franczyzowego imperium dystansuja-
cego hollywoodzka konkurencje. W ostatnim przedpandemicznym
roku, czyli 2019, w top 10 najwigkszych hitéw na rynku amerykanskim
znajdowalo si¢ az siedem filméw Disneya (i dwa Warnera), z czego
sze$¢ okupowalo pierwsze sze$¢ pozycji zestawienia, a cztery byty kon-
sekwencjg wspomnianych zakupdéw Igera — pochodzily z Pixara badz
marvelowskiego lub postlucasowskiego uniwersum[11].

Disney w momencie objecia rzadéw przez Igera byl w najlep-
szym wypadku imperium w kryzysie. Z cala pewnoscia natomiast sytu-
owal si¢ daleko od statusu franczyzowej potegi. W wydanych niedawno
wspomnieniach Igera znajduje si¢ fragment, w ktérym relacjonuje on
swoja obecno$¢ na otwarciu Disneylandu w Hongkongu krotko po
przejeciu odpowiedzialnosci za studio. Otwarcie uswietnione bylo
paradg najpopularniejszych bohateréw z filméw studia:

Tom Staggs, Dick Cook i ja staliémy obok siebie, patrzac na idgcg przez
Main Street parade. Mijaly nas kolejne platformy. Na jednych staly po-
stacie z legendarnych animacji zrealizowanych jeszcze przez Walta: Krd-
lewny Sniezki, Kopciuszka, Piotrusia Pana i tak dalej. Na innych jechali

w Polsce 1990-2000 wynik Batmana z 1990 roku wy-
nosi az 701 840 widzdw, natomiast autor w zestawie-
niu filméw dekady o frekwencji wyzszej niz 500 tys.
widzow nie umieszcza z kolei filmu Batman i Robin,
co pozwalaloby zaklada¢, iz byla ona nizsza. Patrz:
K. Kucharski, op.cit., s. 390.

[11] Grupe wspomnianych szeéciu tytuléw na szesciu
pierwszych pozycjach stanowia: Avengers: Koniec gry,
Krél lew, Toy Story 4, Kraina lodu 2, Kapitan Marvel
oraz Gwiezdne wojny. Skywalker. Odrodzenie. W top
10 znalazl si¢ jeszcze Aladyn. Ten ostatni tytul oraz
Krél lew i Kraina lodu 2 nie sg zwigzane z opisanymi
wyzej zakupami Igera (Pixar oraz uniwersa Marvela

i Lucasfilm).
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powszechnie lubiani bohaterowie innych popularnych filmoéw, ktére wyszly
w pierwszej dekadzie panowania Michaela [Eisnera - przyp. M.A. i S.S.]:
Malej syrenki, Pigknej i Bestii, Aladyna i Kréla Lwa. Dalej szly hity Pixara:
Toy Story, Potwory i spétka i Gdzie jest Nemo?. Odwrdcitem sie do Toma
i Dicka i zapytatem: ,,Chlopaki, rzucito wam si¢ co$ na tej paradzie w oczy? -
Obaj zaprzeczyli. — Nie ma tu praktycznie postaci Disneya z ostatnich
dziesieciu lat”[12].

W okresie tym oczywiscie takze moglibysSmy wskaza¢ na roz-

ne $ciezki, jakimi rozwijaly si¢ poszczegélne franczyzy. Rzecz jasna
nie wszystkie serie konczyly si¢ sukcesem. Gdy obserwuje si¢ zabiegi
studiow, przychodzg na mysl biologiczne skojarzenia z préba ,hodo-
wania” i ,uprawy” franczyz, cierpliwego zarzadzania ich poletkiem.
Nie wszystkie ,,sadzonki” sie przyjely i rozwinely w okazate zasoby
studiow. Mozemy wyrdznic serie, ktdre nie pokonaly barier w rozwoju
(seria: Olimp w ogniu, Londyn w ogniu, Swiat w ogniu), serie o powoli
opadajacych wynikach (trylogia Greya) oraz serie, ktore rozwijaly sie,
osiggaly punkt krytyczny i nie byly potem kontynuowane (Igrzyska
smierci). Ich wyniki prezentuja si¢ nastepujaco:

Olimp w ogniu (2013) - 72 tys.
Londyn w ogniu (2016) — 105 tys.
Swiat w ogniu (2019) - 76 tys.

Igrzyska Smierci (2012) — 475 tys.

Igrzyska smierci: W pierscieniu ognia (2013) - 716 tys.
Igrzyska smierci: Kosoglos. Czgs¢ 1 (2014) — 769 tys.
Igrzyska Smierci: Kosoglos. Czes¢ 2 (2015) — 676 tys.

Pigédziesigt twarzy Greya (2015) — 1 814 tys.
Ciemniejsza strona Greya (2017) — 1 475 tys.
Nowe oblicze Greya (2018) — 1 364 tys.

W przypadku tych zestawow filméw stosunkowo fatwo wskazacé
pewna okoliczno$¢ wyjasniajaca losy tych serii. Ot6z zadna z nich nie

[12] R. Iger, Przejazdzka zycia: czego nauczylem sig
jako CEO The Walt Disney Company, Krakéw 2020,

s. 206—207. Istotne sg wnioski, jakie z tego wyciag-
nieto, i dzialania podjete pod kierunkiem Igera.

CEO Disneya pisze o nich tak: ,Tom Staggs. Kevin
Mayer i ja ulozyli$my liste «potencjalnych nabytkow»,
ktore, jak $wiecie wierzylismy, pomoga nam odhaczy¢
nasze priorytety, po czym w pierwszej kolejnosci
zdecydowalismy sie skupi¢ na wlasnosciach intelek-
tualnych. Kto jednak posiadat takie, ktore datoby

sie wykorzysta¢ na réznych polach eksploatacji? Do
gltowy natychmiast przychodzity nam dwie firmy:
Marvel Entertainment i Lucasfilm. Nie mieli$my
pojecia, czy ktorakolwiek z nich jest na sprzedaz [...]”
(R. Iger, op.cit, s. 237). Kilka stron dalej, opisujac ku-
lisy przejecia Marvela, wskazuje na kalkulacje stojace

za tg decyzjg oraz sam sposdb myslenia o nowym
nabytku. ,,[...] Tom Staggs, Kevin Mayer i ich zespoly
rozpoczely mozolny proces wyceny Marvela, zaréwno
jako samodzielnej firmy, jak i cze$ci Disneya, abysmy
mogli opracowac sensowng oferte. Zawierala ona
pelny wykaz ich aktywéw, zobowigzan i przeszkod
wynikajacych z kontraktow, a takze liste personelu

i dziatan, jakie nalezy podja¢, zeby zasymilowac
Marvela. Nasz zespot stworzyl rozpisany na pare lat
scenariusz zawierajacy potencjalne premiery filmowe
i ich mozliwe wyniki komercyjne. Opracowano takze
strategie tego, co mozemy zrobi¢, aby firma rozwijata
sie pod naszymi skrzydlami, korzystajac z naszych
struktur — parkéw rozrywki i dziatalnosci handlowe;j”
(Ibidem, s. 244).
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nalezata do flagowych produktéw studia z wielkiej szostki. Jak si¢ zdaje,
tylko one, z uwagi na swoje korporacyjne zasoby i horyzontalne rozpo-
starcie na caltym szeregu rynkow, byly w stanie w odpowiedni sposéb
»uprawia¢” i pomnazac swoje franczyzowe zasoby. Spéjrzmy, jak pigknie
rosly w drugim ze wzmiankowanych okreséw wyniki dwoch flagowych
serii Disneya (startujacych z bardzo podobnego poziomu przy okazji
wynikow pierwszej czesci serii) oraz jednej Warnera (ze skromniejszym
putapem poczatkowym pierwszej czesci po restarcie serii):
Piraci z Karaibéw: Klgtwa Czarnej Perty (2003) — 507 tys.
Piraci z Karaibow: Skrzynia umarlaka (2006) — 1 070 tys.
Piraci z Karaibéw: Na kraricu swiata (2007) - 1 071 tys.

Piraci z Karaibéw: Na nieznanych wodach (2011) - 1 369 tys.
Piraci z Karaibéw: Zemsta Salazara (2017) - 1 368 tys.

Avengers (2012) — 502 tys.

Avengers: Czas Ultrona (2015) — 697 tys.
Avengers: Wojna bez granic (2018) - 1 250 tys.
Avengers: Koniec gry (2019) — 1 880 tys.

Batman — Poczgtek (2005) — 197 tys.
Mroczny rycerz (2008) — 520 tys.
Mroczny rycerz powstaje (2012) — 684 tys.
Joker (2019) — 2 009 tys.

Podane przyklady pokazuja, ze kolejne czgsci serii korzystaja
ze stabszego wyniku jedynki, potrzeba czasu, aby widzowie polubili
bohateréw i opowiadane historie.

Oczywiscie nie wszystko przebiega w okresie drugim identycz-
nie i gladko, nie wszystkie serie zachowuja tendencj¢ rosnacg. Mozemy
tu takze wskazac serie bedace sukcesami o wyjatkowo wysokiej sta-
bilnosci wynikéw poszczegélnych czesci (Hobbit) oraz serie, ktorych
wyniki do$¢ niespodziewanie ukladaja si¢ w krzywa malejaca, cho¢
przy niebywale wysokim punkcie startowym, pozwalajagcym nazywac
nawet pozniejsze mniej popularne filmy sukcesami (Gwiezdne wojny
z serii realizowanej w drugiej dekadzie XXI wieku):

Hobbit: Niezwykta podréz (2012) - 2 112 tys.
Hobbit: Pustkowie Smauga (2013) - 1 931 tys.
Hobbit: Bitwa Pigciu Armii (2014) - 2 244 tys.

Gwiezdne wojny: Przebudzenie Mocy (2015) — 3 038 tys.
Gwiezdne wojny: ostatni Jedi (2017) — 2 124 tys.

Gwiezdne wojny: Skywalker. Odrodzenie (2019) - 1 622 tys.
Lotr 1(2016) - 1 592 tys.

O ile w okresie pierwszym (dwie ostatnie dekady XX wieku
i poczatek nastepnego stulecia) regula byty wyniki kontynuacji siggajace
np. polowy wpltywow czesci pierwszej i zachowujace dalszg tendencje
spadkowa w przypadku kolejnych czesci, ewenementem natomiast
byly rosngce wyniki kolejnych czesci, o tyle w okresie drugim (potowa
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pierwszej oraz druga dekada XXI wieku) zjawisko to uleglo odwrdce-
niu, najczesciej w przypadku filméw odnoszacych sukcesy regulg staje
sie wznoszaca krzywa wynikow kolejnych tytutéw. Procz wskazanych
wyzej franczyz dla tego okresu znamienne s wyniki serii Kraina lodu:

Kraina lodu (2013) - 1 311 tys.
Kraina lodu II (2019) - 2 683 tys.

Status Gwiezdnych wojen jako franczyzy o malejacej krzywe;j
wynikéw moze zaskakiwac. Status ten wynika jednak cze¢$ciowo z bar-
dzo wysokiego pulapu startowego, po czesci z niezadowolenia czesci
fanéw niedostrzegajacych w korporacyjnej serii tworczego uroku serii
z przelomu lat 70. i 80. XX wieku. Catosciowe wyniki oraz napedzanie
przez te tytuly przepoteznej machiny marketingowo-merchandisingo-
wej i tak zaréwno na rynku polskim, jak i globalnym, nie pozwalaja
nie traktowac¢ ich jako finalnych sukceséw. Niemniej interesujgcy jest
kontrprzykfad innej serii, o do$¢ skromnych poczatkach, potem za$
rozpedzajacej si¢ imponujaco niczym samochody jej gtownych bo-
hateréw. Serig o wyjatkowo wysokiej dynamice wzrostu okazuja si¢
Szybcy i wsciekli:

Szybcy i wsciekli (2001) — 137 tys.

Szybcy i wsciekli 3: Tokio Drift (2006) — 158 tys.

Szybcy i wsciekli 5 (2011) — 193 tys.

Szybcy i wsciekli 6 (2013) — 478 tys.

Szybcy i wsciekli 7 (2015) - 995 tys.

Szybcy i wsciekli 8 (2017) — 1045 tys.

Szybcy i wsciekli: Hobbs i Shaw (2019) - 502 tys.

Szybcy i wiciekli 9 (2021) - wynik nieznany (UIP od 2020 roku nie raportuje

juz wynikéw do boxoffice.pl)

1 pazdziernika 2021 roku odbyla si¢ w Polsce dlugo wyczekiwana
premiera filmu Nie czas umieral, 25. czg$¢ przygdd agenta oo7. Wyda-
rzenie to z powodu pandemii i kolejnych lockdowndéw byto opdznione
o péttora roku w stosunku do pierwotnej daty premiery planowanej na
kwiecien 2020 roku. Ponizszy Wykres 1 pokazuje zestawienie rozkladu
widowni w kolejnych tygodniach od premiery dwdch niedawnych odcin-
kéw serii — Skyfall oraz Nie czas umierac. Wykres ten jest dos¢ uderzajacy.

Miedzy jesienig 2012 a jesienig 2021 roku przez polski rynek
filmowy przetoczyla si¢ rewolucja. Rynek ten poczatkowo rést w tem-
pie 10 procent rocznie od 2013 roku, po kilku latach zas - 5 procent
rocznie. Nastepnie huragan pandemii i lockdowndéw zmiétt rynek
z rozwojowej $ciezki i doprowadzil do jego cofniecia do poziomoéw
sprzed kilkunastu lat. Po pandemii zmienily si¢ obyczaje widowni, jej
preferencje (na blockbustery wrécono proporcjonalnie chetniej niz na
kino arthouseowe i lokalne) oraz profil demograficzny (proporcjonalnie
w mniejszym stopniu wrécita widownia w §rednim wieku i seniorzy).
Parafrazujac Lampeduse, wszystko musiato si¢ zmienié, by rozktad wy-
nikéw Bonda w Polsce pozostat identyczny.
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Dodanie do zestawienia tytutu dzielgcego 23. i 25. cze$¢ przygod
Jamesa Bonda zmienia nieco wyjatkowo zbiezny charakter trajektorii
ostatnich czgsci na rynku polskim, ale nie jest to zmiana radykalna.

Nie mamy dobrego wyjasnienia fenomenu az tak duzej zbiezno-
$ci tych trajektorii. Rezyser filmu Cary Joji Fukunaga pytany o to przy
okazji jednego z festiwali przez jednego z autoréw artykulu, ktory byt
polskim dystrybutorem Bonda, zartowal, iz ma nadzieje, ze widzowie
Skyfall i widzowie Nie czas umierac to nie te same osoby. Zart Fukunagi
odnosil si¢ do niepewnosci dysponentdw franczyzy agenta ooy, czy baza
fanowska poswigconych mu filméw nie jest ewidentnie bazg starzejaca
sie. Pokazuje nam to ograniczenia tego rodzaju wykresdw, poniewaz
nie ujmujg one profilu demograficznego widowni. Nie sposdb tez wy-
kluczy¢, ze az tak duza zbieznos¢ jest dzietem przypadku. Niemniej
zbieznosci nie tak moze uderzajace, ale wyrazne, s3 regularnie obser-
wowane w pracy dystrybutoréw. Kieruja nas one w stron¢ drugiego
z zarysowanych w tym artykule obszaru przecigcia dystrybucji filmowej
i statystyki - mianowicie rozktadow trajektorii wynikéw poszczegol-
nych filméw w kolejnych tygodniach od premiery oraz typologii tych
trajektorii pozwalajacych najczesciej w pewnym przyblizeniu szacowac
wynik calkowity na podstawie mnozenia wyniku weekendu otwarcia.

14 marca 1974 roku Robert Evans szykowal si¢ do premiery
drugiej czesci Ojca chrzestnego, zdenerwowany i podekscytowany,

Wykres 1. Frekwencja na
filmach Skyfall i Nie czas
umierac

Zrédto: boxoffice.pl.

Rozklady, czyli rola
weekendu otwarcia
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poniewaz miatl jg zaszczyci¢ miedzy innymi jeden z najbardziej wpty-
wowych ludzi 6wczesnego $wiata — Henry Kissinger. To wlasnie przy
okazji opisu tej premiery w swojej autobiografii Evans pisze: ,,Podobnie
jak spadochroniarz film ma tylko jedng niepowtarzalng szanse¢ — jezeli
premiera si¢ nie uda, jest martwy”[13]. W gltéwnej mierze odnosil to
zapewne wowczas do samego faktu udanej premiery, ale niebawem
miala zacza¢ si¢ epoka, w ktérej metafora Evansa nabrala szerszego
wymiaru, odnoszacego sie do weekendu otwarcia i pierwszego tygodnia
obecnosci na ekranach. Juz po pierwszym dniu wy$wietlania filmu
w kinach mozna przewidywac koncowy wynik, na pewno po trzech
dniach prawie wszystko wiadomo.

Proces ten, podobnie jak znaczenie sequeli, od poczatku byt
cecha globalnego Hollywood, narastal takze przez lata funkcjonowania
jego modelu biznesowego. W 1990 roku filmy hollywoodzkie osiaga-
ty 27 procent przychodéw z kin w pierwszym tygodniu dystrybucji,
w roku 2003 bylo to juz 41 procent[14]. Jak twierdzg autorzy przytacza-
jacy te dane w swojej ksigzce Open Wide:

Box office stal sie w USA kulturowg obsesja, rytualnie raportowana przez
ogollnokrajowe dzienniki w kazdy poniedziatkowy poranek i sledzona
w niedzielnych wieczornych wiadomosciach na CNN czy Fox News.
Wryniki box office sg informacjg publiczng na podobiefistwo notowan
gieldowych. Przemieszczajg sie one z predkoscia $wiatta pomiedzy sie-
ciami kin, bazami danych studiéw, stronami internetowymi oraz firmami
badan rynku, ktére analizujg ich fluktuacje godzina po godzinie, bilet
po bilecie. Wplywaja one na wartos¢ akcji miedzynarodowych korpo-
racji i ksztaltuja kampanie medialne najwazniejszych amerykanskich
produktéw konsumenckich. Determinujg one marketing studiéw. Ich
konsekwencje sg opracowywane przez specéw od reklamy i marketingu
oraz wszelkiej masci antropologéw i kulturoznawcdéw. Sg one przedmio-
tem sondazy oraz hazardu w kasynach online. Nawet niektorzy szefowie
studiéw obstawiajg w nich za tysigce dolaréw, probujac przewidywac
weekendowe wplywy[15].

Dade Hayes i Jonathan Bing w swojej ksigzce wskazuja na rytualty
wieczoru otwarcia w studiach hollywoodzkich, w ktérych oczywidcie
$ledzi sie na biezaco napltywajace dane w pigtkowy wieczoér oraz na
niedzielne wieczory, ktdre zarzadzajacy spedzaja w swoich domowych
gabinetach, przegladajac sume wynikéw z weekendu i analizujac za-
awansowane programy statystyczne uzywane przez studia, zatrudnia-
jace przy tym zespoly fachowcéw z tej dziedziny. Liczby i matematyka
przenikaja Hollywood mocniej, niz mogtoby sie wydawac na pierwszy
rzut oka. Kolumny liczb sumujace si¢ w wyniki weekendu majg tez
jednak rezonans kulturowy i ewidentny wymiar spoteczny powiagzany
ze stricte biznesowym.

[13] R. Evans, Hazardzista z Hollywood, przel. R. Go-  [14] D. Hayes, ]. Bing, Open Wide: How Hollywood Box
tedowski, Warszawa 1995, s. 21. Office Became a National Obsession, New York 2004,

s. 8.

[15] Ibidem, s. 9.
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Interesujacy jest bowiem ten wymiar, cytujac autordw, ,,kultu-
rowej obsesji’, w ktorym wyniki frekwencyjne filméw sa dla publicz-
nosci rownie atrakcyjng informacja jak wyniki rozgrywek sportowych
i notowania gieldowe. Natychmiastowo szeroko znane wyniki fre-
kwencyjne stajg si¢ w ten sposob informacjg o znaczeniu PR-owym
i marketingowym, przesadzajac w duzej mierze o nastawieniu widowni,
statusie filmu jako sukcesu badz porazki i jego dalszych wynikach.
Dotyczy to oczywiscie kinematografii amerykanskiej, szczegélnie
zorientowanej rynkowo i o wyjatkowo rozwinietej owej ,,kulturowe;
obsesji”. W warunkach polskich, w ktorej wyniki box office’u §ledzo-
ne sg raczej jedynie przez samg branze filmows, stanowia element
wewnatrzbranzowej komunikacji kin, dystrybutoréw i producen-
téw. Ich rola jest na pewno skromniejsza, lecz réwniez w warunkach
wspolczesnej kinematografii polskiej weekend otwarcia ma ogromne
znaczenie i przemozny wplyw na calosciowy wynik filmu. Na rynku
polskim obserwujemy bowiem prawidtowosci, ktore zaleznie od typu
filmu pozwalajg w pewnym przyblizeniu szacowa¢ ostateczne kinowe
wyniki filmu na podstawie weekendu otwarcia i pierwszego tygodnia
dystrybucji.

Duze filmy czesto startuja w pierwszym weekendzie i tygo-
dniu na podobienstwo wybuchajacego intensywnego plomienia, ale
tez naturalnie ,wypalajg si¢” szybciej, mniejsze charakteryzujg si¢
zazwyczaj nieco dluzszym i mniej stromym rozkltadem cotygodnio-
wych wynikéw. Istotne s3 tutaj decyzje managerow i programerow
kin podejmowane na podstawie biezacych wynikow. Filmy, ktére nie
zyskaly zainteresowania widowni, czesto schodzg z ekrandw juz po
dwoch tygodniach. Z kolei przyzwoite otwarcie i spadek w drugim
tygodniu mniejszy niZ 50 procent daje szans¢ na dluzsza obecnos¢
w kinach.

Tytuly, ktore osiagaja bardzo podobne wyniki calosciowe, moga
»dochodzi¢ do nich ré6znymi drogami’, poprzez wyraznie odmienne
tygodniowe rozklady frekwencji wskazujace na odmienne rodzaje tych
filmoéw, a w konsekwencji ich rézne, ale jednoczesnie dos¢ przewidywal-
ne, ,zachowanie si¢” w box offisie. Dla zobrazowania tej prawidtowosci
przyjrzyjmy sie trajektoriom tygodniowej frekwencji trzech filméw
o bardzo podobnym wyniku cato$ciowym wprowadzanych do kin przez
réznych dystrybutoréw. Sg to: Jurassic World. Upadte krélestwo (2018,
846 498 widzdéw, dystrybucja: UIP), Piorun (2008, 849 097 widzdéw,
dystrybucja: Forum Film) oraz Wkreceni (2014, 843 548 widzow, dys-
trybucja: Interfilm). Zauwazmy, iz réznica miedzy pierwszym a trzecim
wynikiem frekwencyjnym z tej grupy wynosi zaledwie 5 549 widzéw,
czyli 6,5 promila wyniku najpopularniejszego filmu z grupy. Wyniki
calosciowe s3 w wysokim stopniu zbiezne, natomiast roznice rozkladow
pokazujg nam typowy dla rynku mechanizm réznicowania przelicznika
(mnoznika) weekendu otwarcia na wynik calo$ciowy z uwagi na inng
charakterystyke filmu pociagajaca za soba odmienne cotygodniowe
rozklady frekwencji.
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Wykres 2. Frekwencja na Jurassic World. Upadte krolestwo jest klasycznym blockbusterem
filmach Jurassic World, wprowadzonym do kin 8 czerwca 2018 roku. W sposéb typowy dla
Piorun, Wkreceni blockbusteréw po wysokim otwarciu w kolejnych tygodniach odnotowu-
Zrédto: boxoffice.pl. je mniej wigcej rowne procentowe spadki wynikow. Wykres obrazuje, iz

drugi tydzien jest frekwencyjnie gorszy od pierwszego o 30 procent, na-
stepnie trzeci od drugiego od 25 procent itd. Film po czterech tygodniach
osigga juz 8o procent calosciowego wyniku (prawie 674 tys. widzow).
Rozktad frekwencyjny kolejnych tygodni jest w jego wypadku bardzo
podobny do przytaczanych wczesniej filmow Skyfall i Nie czas umierad,
z ktérymi taczy go typowa dystrybucyjna charakterystyka blockbustera.

Piorun jest filmem dla widowni dziecigcej i mlodziezowej z pre-
mierg 28 listopada 2008 roku. Data premiery jest dobrana w taki sposob,
aby szczyt frekwencji przypadt 6 grudnia, czyli w mikofajki. Widoczne
jest, ze w sposob nietypowy dla zdecydowanej wigkszosci filmow drugi
tydzien wyswietlania jest wyraznie lepszy frekwencyjnie niz pierwszy,
zamykajac sie wynikiem prawie 290 tys. widzéw. Piorun stanowi przy-
kiad filmu, ktérego pierwszy tydzien obecnosci na ekranach stuzy¢
ma przede wszystkim zasygnalizowaniu jego obecnosci na ekranach.
»Prawdziwg” datg premiery, czyli szczytem frekwencji, jest jednak w jego
wypadku 6 grudnia. Sledzgc wykres dalej, mozemy zauwazy¢, iz — po-
nownie w sposdb nietypowy - notujemy wzrost frekwencji w pigtym
tygodniu jego obecnosci na ekranach. Zagadke tego wzrostu tatwo
rozwigza¢, zerkajac do kalendarza pokazujacego, Ze rozpoczynajg sie
wtedy zimowe ferie noworoczne. Przyklad filmu dla widowni dziecig-
cej i mlodziezowej Piorun ilustruje starg madro$¢ kiniarzy, ze do kina
chodzimy przede wszystkim wtedy, kiedy mamy wolny czas, kino jest
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rozrywka czasu wolnego, a zasada ta ze szczegdlng moca obowiazuje
w przypadku filméw familijnych.

Przyktad trzeci stanowi polski film Wkreceni z premierg 10 stycz-
nia 2014 roku. Poczatek roku (styczen i luty) stanowig tradycyjnie
dobry okres dla lokalnych filméw w polskich kinach. Drugi i trzeci
tydzien obecnosci filmu na ekranach sg calkiem niezle, cho¢ w sposéb
naturalny dla rynku kinowego notowane sg spadki, dla przykladu drugi
tydzien przynosi spadek rzedu 10 procent w stosunku do tygodnia
premierowego. Spadki tego rzedu okreslane s3 jednak jako niewielkie.
Miegdzy trzecim a szdstym tygodniem obecnosci na ekranach nastepuje
zmniejszenie spadkdéw, co obrazuje wyplaszczenie krzywej na wykresie.
Ponownie mozemy zerkna¢ do kalendarza pokazujacego, iz termin
ten to bardzo dobry frekwencyjnie okres poprzedzajacy walentynki.
Po siedmiu tygodniach, czyli po 14 lutego, film praktycznie przestaje
zarabia¢ w kinach. Strategia dystrybutora polegata w tym wypadku na
wejsciu do kin mozliwie najwczes$niej w styczniu i utrzymaniu filmu
na ekranach kin do walentynek. Zamiar ten powiodt sig, a calo$ciowy
wynik filmu w kinach wypada uznac za sukces.

Trzy wybrane do poréwnania filmy osiggnety bardzo podobny
wynik frekwencyjny, ale w innych latach, dzigki innym dystrybutorom,
w innym okresie roku kalendarzowego oraz przede wszystkim przy in-
nym rozkladzie tygodniowych wynikéw frekwencyjnych wyznaczanym
ich charakterystyka oraz dopasowang do nich strategia dystrybucyjna.

Jednym z czynnikéw sukcesu frekwencyjnego, w potocznej $wia-
domosci branzy wskazywanym czgsto jako jeden z czterech, pigciu
najwazniejszych, jest gldwna nagroda na ktéryms z najwazniejszych
swiatowych festiwali filmowych. Zdaje si¢ ona mie¢ znaczenie zwlasz-
cza dla dystrybutoréw $redniej i matej wielkosci, niemajacych dostepu
do najwigkszych frekwencyjnych hitéw, w przypadku filméw holly-
woodzkich wielkiej pigtki rozpowszechnianych przez ich dystrybucyjne
oddzialy, a w przypadku najbardziej atrakcyjnych filméw z sektora
independent niedostepnych z powodu zaporowych dla mniejszych pod-
miotow kwot licencji terytorialnych.

Zastawienie widowni oraz wplywdéw na rynku polskim laurea-
tow gtéwnych nagrdd festiwali w Cannes, Berlinie i Wenecji w latach
2011-2021, uzupelnione o nazwy polskich dystrybutoréw, przedstawiajg
Tabele 1-3.

Zestawienie wynikéw dystrybucyjnych zwyciezcow trzech naj-
wazniejszych festiwali na polskim rynku kinowym nie pozwala na po-
twierdzenie hipotezy o jednoznacznym i znaczagcym wplywie nagrody
festiwalowej na wynik frekwencyjny. Wyraznie widac, Ze role graja
tu przede wszystkim inne czynniki, a ich wplyw jest wazniejszy lub
ewentualnie mediujacy znaczenie sukcesu festiwalowego. Zestawienie
nagrod weneckich ukazuje wyraznie, iz w drugiej polowie dekady na
festiwalu tym gléwne nagrody zaczely zdobywacd tytuly o innej niz
wczesniej charakterystyce. Filmy o wyraznym profilu arthouseowym
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Tabela 1. Zlota Palma w Cannes w latach 2011-2021

MARCIN ADAMCZAK, SELAWOMIR SALAMON

Rok Tytut Polski dystrybutor Liczba widzdw w Polsce
2011 | Drzewo zycia Monolith 72 995
2012 | Mitosé Gutek 79 007
2013 | Zycie Adeli Gutek 30 674
2014 | Zimowy sen Film Point Group 19 560
2015 | Imigranci Solopan 9 608
2016 |Ja, Daniel Blake M2 Films 37 510
2017 | The Square Gutek 104 692
2018 | Ztodziejaszki Polskie Media 24125
2019 | Parasite Gutek 432 572
2020 |festiwal nie odbyt sie
2021 | Titane Nowe Horyzonty 24 309
Zrédto: boxoffice.pl.
Tabela 2. Ztoty Niedzwiedz w Berlinie w latach 2011-2021
Rok Tytul Polski dystrybutor Liczba widzéw w Polsce
2011 | Rozstanie Gutek 58 996
2012 | Cezar musi umrzec Aurora 9971
2013 | Pozycja dziecka Aurora 10 187
2014 | Czarny wegiel, kruchy lod Aurora 11412
2015 | Taxi - Teheran Solopan 13 162
2016 | Fuocoammare. Ogieti na morzu Aurora 10 801
2017 |Dusza i ciato Aurora 22611
2018 | Touch Me Not Nowe Horyzonty 13 503
2019 |Synonimy Aurora 7553
2020 | Zto nie istnieje Aurora 2776
2021 | Niefortunny numerek lub szalone porno Nowe Horyzonty 11269
Zrédto: boxoffice.pl.
Tabela 3. Ztoty Lew w Wenecji w latach 2011-2021
Rok Tytul Polski dystrybutor Liczba widzéw w Polsce
2011 | Faust Aurora 7231
2012 | Pieta Aurora 5540
2013 | Rzymska aureola Aurora 7 828
2014 | Golgb przysiadt na gatezi i rozmysla o istnieniu | Aurora 20 545
2015 |Z daleka Solopan 2554
2016 | Kobieta, ktéra odeszla Nowe Horyzonty 918
2017 | Ksztalt wody Imperial Cinepix 175 863
2018 |Roma Gutek dla Netflixa brak danych
2019 | Joker Warner 2009 815
2020 |Nomadland Disney 147 767
2021 | Zdarzylo sie brak polskiego dystrybutora w momencie pisania
artykulu

Zrédto: boxoffice.pl.
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zastepujg w roli tryumfatoréw uhonorowanych Ztotym Lwem holly-
woodzkie filmy studyjne o ambicjach artystycznych, z reguly oscaro-
wi faworyci. Sg to wigc filmy wykorzystujace konwencje gatunkowe,
nierzadko z udziatem gwiazd, duzego budzetu oraz dystrybucyjnych
mozliwosci studia. W wynikach powoduje to przepas¢, gdy z poziomu
wczesniejszych 5-20 tys. sprzedanych biletéw filmy nagrodzone Ztotym
Lwem osiagaja wyniki rzedu 145-175 tys. widzéw na rynku polskim
lub siegaja wyniku dwumilionowego. Nagroda wenecka ma dla tych
prawidlowosci co najwyzej drugorzedne znaczenie.

Ciekawy jest tez przypadek nagréd w Cannes, tworzacych na
przestrzeni dekady znacznie bardziej spojny korpus filméw pod wzgle-
dem estetyki i stylu filmowego. Dystrybutorzy tacy jak Solopan osiagaja
z filmem nagrodzonym Zlotg Palmg wynik rzedu 10 tys. widzow, dys-
trybutorzy mniej znani i relatywnie nowi na rynku, tacy jak Film Point
Group czy Polskie Media, wyniki rzedu 20-25 tys. widzéw, dystrybuto-
rzy $redniej wielkosci jak M2 Films wynik rzedu 37 tys. widzéw, nato-
miast Gutek Film, szczegélnie mocny w dziedzinie kina arthouseowego
i z tego rodzaju produktem kojarzony, raz osigga wynik 35 tys. widzéw,
a dwukrotnie lokuje si¢ w okolicach przedzialu 8o-100 tys., na ktérym
znajduje si¢ tez ze swoim cannenskim filmem Monolith, jedna z naj-
wiekszych polskich firm dystrybucyjnych. Warta zaryzykowania jest
hipoteza, ze w przypadku tych filméw nie nagroda festiwalowa albo
rozne fabuly, nazwiska rezyserskie czy aktorskie grajg role, lecz pozy-
cja rynkowa dystrybutora, jego marka, kontakty z kinami, kojarzenie
z okreslonym rodzajem produktu oraz mozliwosci uzyskiwania od kin
lepszych warunkéw rozpowszechniania (liczba sal, godziny seanséw).

Zdaja si¢ to potwierdza¢ wyniki filméw nagrodzonych Ztotym
Niedzwiedziem w Berlinie. Stowarzyszenie Nowe Horyzonty uzyskuje
z nimi wyniki do 10 tys. widzéw, Aurora w przedziale 1020 tys. widzdéw,
Gutek za$ 60 tys. widzéw (i to na poczatku analizowanej dekady, gdy
calosciowo rynek kinowy w Polsce byl wyraznie mniejszy niz pod
koniec tej dekady przy 38 mln biletéw sprzedanych w 2011 i 60 mIn
biletéw sprzedanych w 2019 roku).

Celowo konczymy artykut watkiem wynikajgcym z zestawienia
wynikow frekwencyjnych festiwalowych laureatéw. Dobitnie wska-
zuje ono bowiem na znaczenie dystrybutora dla finalnego wyniku
filmu, na wage jego wiedzy, kontaktow, doswiadczenia, znajomosci
rynku i marketingowego kunsztu. Sektor ten bywat do tej pory czesto
pomijany, lekcewazony badz sprowadzany jedynie do prostego tech-
nicznego posrednictwa miedzy twércami a kinami. Z calg pewnoscia
jest niedoceniany i niestusznie znajduje si¢ w cieniu sektora produkgji.
Zach Baron pisal swego czasu, iz ,,[...] zazwyczaj dystrybucja jest jak
instalacja hydrauliczna: gteboko ukryta, niedostrzegalna i przykuwajaca
uwage jedynie w wypadku awarii”[16].

[16] Z. Baron, How A24 is Disrupting Hollywood,
<https://www.gq.com/story/a24-studio-oral history>.
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Traktujemy ten artykul, obok poprzedzajacych go innych pub-
likacji, jako otwierajacy pole do dyskusji w Polsce na temat kluczowej
roli sektora dystrybucji w ekosystemie kina, a przede wszystkim prébe
pokazania, iZ moze on by¢ sferg fascynujacg, a z calg pewnoscig nie-
sprowadzajacg sie jedynie do wysylki kopii i plakatow do kina oraz
zamowienia reklam([17]. Distribution studies zastuguja w Polsce na po-
dobng uwage jak rozwijajace si¢ w lokalnym otoczeniu od kilkunastu
lat production studies.
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