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GO W KINIE PISZGZY?

a nami emocje zwigzane z kolejng noca wreczenia oscaréw - nagréd Amerykanskiej Akademii

Sztuki i Wiedzy Filmowej. Przy tej okazji warto zastanowic si¢ nad kondycja polskiego kina

i rodzimej kinematografii. Przecietny Polak chodzi do kina raz w roku. Srednia europejska jest
dwa razy wyzsza. Obecnie powstaje u nas okolo 40 filméw fabularnych rocznie. Jednak §redni koszt
fabuly to raptem 3 mln zlotych, a jej poziom tylko czasami bywa porywajacy. A tylko to gwarantuje
wysoka widownie.

|
|
} KINO W POLSCE
\

Trzy postulaty filmowe

Co powinno sie zmienié¢, aby wspél-

czesne kino polskie stalo sie medium

bardziej dochodowym biznesowo niz
| dotychczas oraz reklamowym, czyli
przyciagajacym do siebie jeszcze wie-
cej reklamodawcé6w oraz sponsorow?

Marek Zydowicz, twérca i dyrek-
tor Migdzynarodowego Festiwalu Sztuki
Autoréw Zdje¢ Filmowych Plus Cameri-
mage: Trzeba zwiekszy¢ atrakeyjnosé
polskiej kinematografii dla Polakéw
i cudzoziemecéw. Mniej udawania,
wiecej autentyzmu! Nie rébmy pol-
skich filméw na amerykansks mo-
dte. Dlaczego kiedy$ polskie filmy bity
frekwencyjne rekordy? Dlatego, Ze nie
udawaly amerykariskich, angielskich
czy francuskich dramatéw, kryminatéw,
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horroréw, filméw sensacyjnych czy ;
przygodowych. One pokazywaly nasze |
realia albo obce §wiaty, ale widzia- ‘
ne naszymi oczami. Wyrastaly z tego, |
czym nasigkali$émy, z naszej tozsamo- |
§ci i literatury, z naszej codzienno$ci. ‘
Powréémy do ,,domu" w polskich fil- |
mach i pracujmy nad wiasnym ‘
jezykiem filmowym. Widz polski

i zagraniczny przyjdzie do kin chet- \
niej na taki film niz na udajacy inng
kinematografie. Reklamodawcy i §wia-
tek polskich ,pozytywnych snobi-
zm6éw" naplynie sam. Sprzedaz pol-
skich filméw za granicg tez wzro$nie.

}
Inng sprawg jest uatrakcyjnienie (
polskiego rynku dla zagranicznych ‘
filmowcow. Trzeba stworzy¢ lepsze
warunki dla zagranicznych produ- 1
centéw, takg zachete ekonomiczng. ‘
Stworzy¢ infrastrukture produkeyj- ;
ng i pelniej wykorzystywaé ,porzuco- |
nych" po upadku PRL-u fachowcéw 1
filmowych. Wielu z nich nie pracuje
w zawodzie, bo rynek jest zbyt maty.
Trzeba go poszerzyé¢, Sciagnac tu za-

LT
graniczne produkcje wysokobudzeto- | w DALSZYM cl Gu EkspaHSja W Europie

we. Pierwszym krokiem jest zacheta

| podatkowa, czyli wprowadzenie ulg. i NIEZB DNE JES smdowej
|
|

Trzeba wspieraé Agnieszke Odoro- ED“ Ko ANIE Rozmawiamy z Biankg Pawlewskq,
dyrektor generalng NAM International.

wicz, dyrektora Polskiego Instytutu
Sztuki Filmowej, w staraniach legisla-
cyjnych w tym zakresie. Pomy§lmy, UGZESTNIKow ‘ aki pod wzgledem biznesowym byl dla

czy straty wynikajace z obniZenia po- RYN Ku POD K TEM | JNezu Age Media miniony rok i pierwszy

datku dla zagranicznych produkcji nie kwartal 2011 roku?

zwrocy sie w podatkach od wysokich REKLAMY KINO EJ Zeszly rok byl dla nas bardzo udany.

budzetéw tych produkeji, zwieksze- Operatorzy, z ktérymi wspéipracujemy,
nia liczby tych produkcji czy tez no- I ROI-I KINA

czyli Cinema City oraz Helios, odnotowali

wych miejsc pracy? Minister kultury, w PLANOWANI“ kolejne rekordy frekwencji. W minionym
Bogdan Zdr(?jewski, widzi, ie'juz' dzis | roku kina w Polsce odwiedzilo ponad
e s cmensr e, | MEDIOW GZY e e
Bedg przynosié¢ zyski, jesli przekona- | TEZ SZERZEJ | = ale wynik i tak nalezy uzna¢ za rewe-

PRy R | w STRATEGII 3 1acijIt]\?,v.ierano takze nowe kina. Dzieki te-
Wreszcie, jawi sie kwestia promo- M AR KETING“WEJ mu zwiekszyl sie zasieg reklamy kinowej,

cji polskiej kinematografii i kraju po-
przez eventy filmowe realizowane tu
i za granicg na najwyzszym poziomie
merytorycznym i organizacyjnym czy
tworzenie partnerskich powigzan

z filmowcami i §rodowiskami opinio-
tworczymi na calym $wiecie. Na to
nie mozna zatowa¢ §rodkéw, zwlasz-
cza wtedy, kiedy takie dzialania sg
skuteczne PR-owo i ekonomicznie dla
lokalnych spolecznosei i Polski. Sta-
ramy sie to realizowaé poprzez nasz
festiwal.
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a w konsekwencji reklamodawcy otrzy-
mali argument przemawiajacy za zwiek-
szeniem swoich wydatkéw na kampanie
kinowe. Obecnie oferujemy reklame na
471 ekranach. W ubiegtym roku odno-
towaliSmy 20-proc. wzrost sprzedazy
reklam. Udalo nam sie pozyskaé nowych
klientéw - mam tu na mysli takie marki,
jak Virtu, Deichmann, Rainbow Tours,
Itaka, Hyundai, Mitsubishi, Fuji, Amica,
Baltic Wood czy Cisowianka.

Natomiast styczen i luty tego roku to
dla nas przede wszystkim wydarzenia za
granicg. Cinema City, czyli nasza firma
matka, kupila na Wegrzech, w Czechach
i na Stowacji 15 multiplekséw od sieci
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Palace Cinemas. W wyniku tej akwizycji
Cinema City stalo sie trzecim co do wiel-
kosci operatorem kinowym w Europie.
Tym samym zyskali§my status zdecy-
dowanego lidera pod wzgledem liczby
oferowanych sal, ekranéw na rynku we-
gierskim i czeskim. Oferta NAM pokry-
wa teraz caly region Europy Srodkowej.
JesteSmy obecni w szeSciu krajach - w Polsce,
Rumunii, Bulgarii, Czechach, Stowacji i na
Wegrzech. Mozemy §mialo realizowaé
projekty na poziomie lokalnym w po-
szezegolnych krajach, jak réwniez kam-
panie o charakterze globalnym.

Czy popularnosé polskich produkeji filmo-
wych wsrod widzow przeklada sig na wyzsze
wplywy z reklam kinowych?

Oczywiscie. Niektore polskie produk-
cje filmowe byly hitami kasowymi, bija-
cymi rekordy frekwencji. Bardzo dobrze
sprzedajq sie polskie komedie romantycz-
ne. Hitem poczatku 2011 roku jest film
,Och Karol, 2", ktéry obejrzalo juz ponad
milion widzéw. W zestawieniach filméw
z kazdego roku zawsze mozemy znalezé
3-4 polskie produkeje. Doswiadczeni mar-
keterzy w Polsce wiedzg juz o tym, Ze warto
to wykorzystywaé¢ w planowaniu mediéw
i komunikacji marketingowej. My wy-
chodzimy naprzeciw ich oczekiwaniom,
tworzgc oferty zwigzane z wej§ciem na
ekrany konkretnych tytuléw. Proponuje-
my specjalne pakiety obejmujace kampa-
nie on-screen, dzialania off-screen i spon-
soring. Wéré6d najbardziej oczekiwanych
polskich filméw, ktére w tym roku majg
swojg premiere jest ,Bitwa Warszawska
1920” w wersji stereoskopowej 3D. Z pew-
noécig bedzie to jedno z najwazniejszych
wydarzei filmowych 2011 roku. Premie-
ra planowana jest na wrzesiefi i juz teraz
film wzbudza ogromne zainteresowanie
wéréd reklamodaweéw.

Jakie cele biznesowe na caly 2011 rok stawia
sobie New Age Media? Czy poziom 70 proc.
udziatu w rynku reklamy kinowej to maksi-
mum?

W Polsce pracujemy nad umocnieniem
pozycji lidera rynku z 7o-proc. udzialem
ekranéw. Obecny podziat oferty uwaza-
my za optymalny. Teraz koncentrujemy
sie na zarzadzaniu firmg w pozostatych
krajach - musimy zadbaé o budowe wize-
runku firmy majacej najwiekszy zasieg
i najmocniejsza propozycje dla reklamo-
daweéw w Czechach i na Wegrzech. Planu-
jemy tez intensywny rozw6j w Rumunii
ina Stowacji.

Mamy tez stale cele dlugofalowe.

W dalszym ciagu niezbedne jest edukowanie

uczestnikow rynku pod katem reklamy
kinowej i roli kina w planowaniu mediéw
czy tez szerzej w strategii marketingowej.
Wazne jest to, aby marketerzy mieli Swia-
domosé atutéw kina jako medium rekla-
mowego, a jednym z najwazniejszych jego
zalet jest zapewnienie precyzyjnego

i intensywnego dotarcia z komunikacja do
atrakeyjnych grup docelowych, czyli os6b
wyksztatconych, podazajacych za najnow-
szymi trendami i bedacymi w dobrej sy-
tuacji materialnej. Przedkladamy jednak

jako§é oferowanych ustug nad ich liczbe.
Dlugoéé blokéw reklamowych jest juz od
dawna regulowana przepisem okreslajg-
cym maksymalny czas trwania. Mam tu
na my$li zwlaszcza dzialania off-screen,
liczy sie nie tyle liczba dziatai promocyj-
nych w hallach, co przede wszystkim ich
jakosé, a co za tym idzie zadowolenie na-
szych partner6w biznesowych. &
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Lider nowych
technologii i kampanii
niestandardowych

Rozmawiamy z Mariuszem Spiszem,
dyrektorem sprzedazy i marketingu
Multikina

W jaki sposob zamierzajg Pasistwo rywa-
lizowaé z glownym konkurentem reklamo-
wym na rynku, czyli New Age Media?
Konsekwentnie realizujemy zasade:
»Skoro jestesmy drudzy, musimy sta-
raé sie bardziej”. W reklamie to bedzie
oznaczalo jeszcze wiekszy nacisk na
tzw. cyfre. Weigz jesteSmy jedyng siecia
kin w Polsce z catkowicie cyfrowg tech-
nologig. W 2011 roku bedziemy dazyli
do tego, aby reklamodawcy mieli z tego
jeszcze wiecej korzysSci. Bedziemy tez
rozwija¢ naszg oferte tak, aby pozosta¢
liderem nowych technologii i kampanii
niestandardowych. Wspélpraca biura
reklamy i dzialu projektéw specjal-
nych da klientom takze w tym roku nowe
mozliwos$ci niestandardowej reklamy, np.
przy transmisjach wyS§cigéw Formuly 1
w Multikinach lub w czasie realizacji tak
nieszablonowych akcji, jak Multikino
BezEndu czy Kinder Bueno. Otworzy-
my tez kolejne 3-4 kina, co w powigza-
niu z nawigzaniem wspélpracy z no-
wymi kinami - Cinema 3D, Muranéw
i Maxfilm - pozwoli nam zwigkszy¢
udzialy w rynku widowni, a tym sa-
mym w rynku reklamy kinowej.

Na ile zmieni si¢ strategia marketingowa
i wizerunkowa Multikina w kontekscie pla-
nowanego debiutu na GPW?

Nasza tegoroczna strategia marketin-
gowa, podobnie jak w latach poprzed-
nich, skoncentrowana jest na tworzeniu
kompleksowej oferty filmowej oraz ak-
cjach specjalnych skierowanych i dosto-
sowanych do potrzeb wybranych grup
widzéw.

Multikino to wiecej niz kino! To
najwieksze premiery filmowe oraz kon-
certy, maratony, transmisje sportowe,
»,Opery HD”, , Kino na obcasach”,
»~Multibabykino” i wiele wiecej. Do-
datkowo w 2011 roku zaproponujemy
szereg benefitéw i nowych ustug dla
naszych klientéw. Juz teraz widzowie
moga kupowa¢ bilety on-line za posred-
nictwem nowej strony internetowej. Be-
dziemy tez zwiekszali naszg obecnoéé
w sieci, przede wszystkim w serwisach
spotecznos$ciowych, juz teraz profil
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Multikina na Facebooku jest ponad
trzykrotnie wiekszy od profilu najwiek-
szego konkurenta.

Przystepujemy takze do najwieksze-
go programu multipartnerskiego
w Polsce, czyli Payback. Od poczatku
marca klienci Multikina moga zbie-
ra¢ punkty i wymieniaé je na nagro-
dy. Jednocze$nie stajemy sie partnerem
programu Citibank MasterCard World,
czyli nowej karty kredytowej laczacej
cechy nowoczesnego produktu finanso-
wego z zaletami karty rabatowej
oraz multibrandowego programu lojal-

no$ciowego w jednym. Nasi klienci, pla-

cgc w Multikinie nowg kartg Citibank,
otrzymuja rabat 10 proc. na wszystkie
produkty w naszych kinach - filmy,
wydarzenia, produkty barowe. ®
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