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Streszczenie: Postgpowanie konsumenta na rynku kinematografii jest efektem jego upodoban
i preferencji. Konieczno$¢ ciagtego badania preferencji, potrzeb i postaw konsumentéow wy-
nika ze zmian (ilo§ciowych i jakos$ciowych) zachodzacych na rynku. Problem preferencji
i postaw konsumentéw na rynku kinematografii jest o tyle ztozony, ze dotyczy zaréwno filmu,
jak i kina, w ktorym konsument oglada dany film. Celem artykutu jest proba wskazania moz-
liwosci wykorzystania skal nominalnych i porzadkowych do badania preferencji i postaw
konsumentoéw wobec kina i filmu. W artykule wykorzystano wtasne wyniki badan bezposred-
nich. Wyniki uzyskane z wykorzystaniem skali nominalnej przedstawiajg postawy konsumen-
tow co do kina jako sposobu spedzania wolnego czasu, postawy wobec zachowania si¢ innych
0s6b w kinie oraz preferencje co do wyboru filmu. Wyniki uzyskane z wykorzystaniem skali
porzadkowej prezentujg oceng funkcjonowania kin oraz wyswietlanych produke;ji filmowych.

Stowa kluczowe: preferencje, postawy, konsument, kino.

Summary: Attitudes and preferences influence consumer behavior on the cinema market.
Consumers’ preferences and attitudes on the cinema market relate to film and cinema. The
objective of the article is to attempt to indicate the possibility of using nominal and ordinal
scales to survey consumer preferences and attitudes towards cinema and film. The selected
results of field research studies conducted for Polish Film Institute and concerning the
behaviours of cinema viewers were used in the article. The results obtained using the nominal
scale show the attitudes of consumers towards to the cinema, attitudes towards to behavior of
other people in the cinema and preferences towards to the choice of the film. The results
obtained with the use of the ordinal order present an assessment of the functioning of cinemas
and displayed film productions.

Keywords: preferences, attitudes, consumer, cinema.
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1. Wstep

Preferencje 1 postawy konsumentéw badane sg w celu poznania systemu ocen od-
zwierciedlajacych ich potrzeby i upodobania. Struktura preferencji odzwierciedla
hierarchiczng strukture mozliwosci wyboru — przedktadania (np. danego kina nad
inne kino, danego filmu nad inny film). Potrzeba badania postaw i preferencji wyni-
ka ze stale zmieniajacego si¢ rynku kinematografii. Zmianie ulega zarowno podaz,
w tym coraz to nowe produkcje filmowe wchodzace na ekrany kin (takze coraz bo-
gatsza oferta filméw polskich), jak i oferta kin (zwigzana miedzy innymi z komfor-
tem ogladania filmu). Film jako produkt niematerialny i niezestandaryzowany stano-
wi problem do jego oceny. Na oceng filmu, a przynajmniej warunkow jego odbioru,
duzy wplyw ma miejsce jego ogladania. Pomiar preferencji i postaw zarowno wobec
filmu, jak i kina z pozoru nie wydaje si¢ skomplikowany. W praktyce prowadzenia
badan napotyka si¢ jednak problemy w doborze skal, poborze informacji, jak réw-
niez analizie wynikow.

Celem artykulu jest proba wskazania mozliwo$ci wykorzystania skal nominal-
nych i porzadkowych do badania preferencji i postaw konsumentow wobec kina
i filmu. W artykule przedstawiono wyniki badan field research. Zrédta pierwotne
stanowig dane ilo$ciowe zebrane w 2015 roku technikg wywiadu bezposredniego.
Podmiotem badania byli konsumenci na rynku ustug kinowych'.

2. Postawy i preferencje konsumentow

W marketingu problem postaw konsumentéw stanowi istotny nurt badan nad zacho-
waniami konsumentow. Zlozony i wielowymiarowy charakter postaw wymaga sze-
regu rozstrzygniec¢ natury terminologicznej. W literaturze mozna znalez¢ wiele defi-
nicji postaw pochodzacych z roéznych dyscyplin i szk6ét naukowych. Postawa
cztowieka wobec przedmiotu jest ,,0g6t wzglednie trwatych dyspozycji do oceniania
tego przedmiotu i emocjonalnego nan reagowania oraz ewentualnie towarzyszacych
tym emocjonalno-oceniajagcym dyspozycjom wzglednie trwatych przekonan o natu-
rze i wlasnos$ciach tego przedmiotu i wzglgdnie trwatych dyspozycji do zachowania
si¢ wobec tego przedmiotu” [Nowak (red.) 1973]. Postawa jest trwata oceng ludzi,
obiektow, idei, sytuacji itp. Jesli postawy sg ocena, tzn. ze s3 one pozytywna lub
negatywna reakcjg na co$ [Aronson, Wilson, Akert 2000]. Postawa to takze ,,pewien
wzglednie staty stosunek emocjonalny lub oceniajacy do przedmiotu badz tez dys-
pozycja do wystepowania takiego stosunku, wyrazajaca si¢ w kategoriach pozytyw-

! Badania przeprowadzono na losowo dobranej probie badawczej 2048 0sob uczgszczajacych do
kina, mieszkajacych w 16 wojewodztwach (z podzialem na widzow kin studyjnych oraz mini- i multi-
pleksow). Badania zostaty przeprowadzone przez Centrum Badan i Transferu Wiedzy Uniwersytetu
Ekonomicznego w Katowicach dla Polskiego Instytutu Sztuki Filmowej w Warszawie w ramach pro-
jektu ,,Widz kinowy w Polsce”.
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nych, negatywnych lub neutralnych” [Mika 1984]. Postaw¢ mozna rowniez zdefi-
niowac jako: ,,umystowy i nerwowy stan gotowos$ci organizmu, uksztattowany przez
dos$wiadczenie oraz kierujacy i organizujacy reakcje jednostki na dane przedmioty
i w okre$lonych sytuacjach, z ktorymi ten stan jest zwigzany” [Krasinski, Piasny,
Szulce 1984]. Postawy odnosza si¢ wiec do przedmiotow i zjawisk z naszego
otoczenia, a zachowanie si¢ konsumenta jest wlasnie uzewnetrznieniem si¢ jego
postaw.

W definiowaniu terminu postawa obserwuje si¢ pewne roznice. W podejsciu be-
hawiorystycznym postawa okreslana jest jako pewnego rodzaju dyspozycje do za-
chowania si¢ w okreslony sposob. W koncepcji socjologicznej postawa to okreslony,
wzglednie trwaly stosunek emocjonalny lub oceniajacy do przedmiotu. W koncepcji
psychologicznej postawa to nie tylko okreslone zachowanie czy stosunek emocjo-
nalny lub oceniajacy wobec danego przedmiotu, ale takze odnoszace si¢ do niego
elementy poznawcze [Rudnicki 2004].

Postawy moga by¢ wynikiem witasnych doswiadczen i dziatan cztowieka lub
moga zosta¢ przyswojone od otoczenia w wyniku na przyktad obserwacji. To wtas-
nie otoczenie konsumenta ksztattuje wickszo$¢ jego postaw. Wiele postaw konsu-
ment nabywa w domu. Postawy sg rowniez wynikiem tego, ze konsument nalezy do
danej grupy spotecznej (miedzy innymi zwyczaje i obyczaje panujagce w obrebie
danej grupy sa determinantami postaw). Przyjmowanie takich lub innych postaw
taczy si¢ z ksztattowaniem okre§lonych ideologii, pogladow, przekonan, odczu¢ czy
uprzedzen oraz przyczynia si¢ do tego, ze konsument przedktada dane wartosci nad
inne. Co wazne, werbalnym wyrazem postaw sg opinie, a ich badanie moze pomoc
W ocenie wptywu postaw na zachowania konsumentow.

Postawe mozna traktowac jako strukturg ztozong z wielu poznawalnych elemen-
tow. Wyrdznia si¢ nastgpujace sktadniki (komponenty) postaw [Karcz, Kedzior
1999]:

» skladnik afektywny (emocjonalny), tj. uczucia w stosunku do przedmiotu posta-
wy — przejawia si¢ w upodobaniach i preferencjach,

e sktadnik poznawczy, tj. wiedza i przekonania dotyczace przedmiotu postawy,

e skladnik behawioralny (motywacyjny), tj. zachowanie intencjonalne badz za-
chowanie realne wobec przedmiotu postawy.

W nawigzaniu do komponentéw postaw warto zwroci¢ uwage na ich wlasnosci
[Churchill 2002]:

* postawa jest predyspozycja do reagowania na obiekt, a nie faktycznym zacho-
waniem wobec tego obiektu;

* postawa jest trwala w czasie;

* postawa jest zmienng uspiona, ktéra powoduje konsekwencje w zachowaniu
werbalnym lub fizycznym;

* postawie przystuguje prymat ukierunkowania (zwigzana jest z preferencjami od-
noszacymi si¢ do ocen obiektu albo odczu¢ wobec obiektu).



Preferencje i postawy konsumentéw wobec kina i filmu 293

Postawy konsumentow wobec kina/filmu to kategoria reprezentujaca idee, prze-
konania czy preferencje widza w odniesieniu do konkretnego kina (rozumianego
jako miejsce wyswietlania filmu) lub gatunku filmowego oraz danego filmu. Nalezy
zwroci¢ uwage, ze ksztaltowanie postaw wobec kina moze by¢ uwarunkowane
postawa wobec filmu (widz ksztattuje swoje postawy wobec kina na podstawie re-
pertuaru prezentowanego w danej placowce kinowej), ale rowniez postawg wobec
filmu moze by¢ ,,wzmocniona” postawa wobec kina (dyskomfort ogladania filmu
doswiadczony w danej placowce kinowej moze przektadac si¢ na postawg wobec
filmu).

Afektywny sktadnik postaw konsumentéw moze przybiera¢ posta¢ preferencji.
Preferowa¢ znaczy tyle co: ,,wole¢, przedktada¢” [O’Shaughnessy 1994]. Preferen-
cje konsumpcyjne to subiektywne oceny, ktorymi kieruje si¢ jednostka dokonujaca
wyborow konsumpcyjnych. Preferencje sg relacja binarng, odnoszona do wektorow
opisujacych wielowymiarowe obiekty, tzw. profile dobr lub ustug, ktorych zbiory
tworzg tzw. koszyki towarow lub plany konsumpcji [Bak 2013]. Preferencje przeja-
wiajg sie wowczas, gdy konsument wybiera jedng z wielu mozliwosci. Co wazne,
oprocz charakteru preferencji (wewnetrzne, zewnetrzne), istotng ich wlasnoscia jest
zmienno$¢ w czasie oraz zmienno$¢ pod wptywem nowych informacji. Pomiar pre-
ferencji wykorzystywany jest w ekonomii do kwantyfikacji uzytecznosci.

Uzyteczno$¢ okreslana jest jako satysfakcja, poczucie zaspokojenia potrzeby,
ktore uzyskuje si¢ z konsumpcji dobr i/lub ustug [Wiszniewski 1997]. Uzytecznos¢
jest subiektywng miarg stopnia zadowolenia konsumenta. Jest to indywidualne od-
czucie psychiczne, ktore moze by¢ rézne u poszczegolnych konsumentow (co wyni-
ka z uwarunkowan psychologicznych i socjologicznych oraz przyjetego systemu
wartosci konsumentow). Uzyteczno$¢ mozna rozpatrywac jako pewna konstrukcje
analityczng, wykorzystywang w celu wyjasnienia sposobu, w jaki racjonalnie zacho-
wujacy si¢ konsumenci dziela swoje ograniczone dochody pomiedzy produkty, ktore
przynosza im najwicksze zadowolenie czy tez sg dla nich najbardziej uzyteczne
[Marciniak (red.) 2001]. Oznacza to, ze konsumenci maksymalizujg funkcje uzy-
tecznos$ci [Oleksiak, Biatek 2008; Nasitowski 2006; Buczynska 2007]. Preferencje
te mozna zilustrowac¢ za pomocg krzywych obojetnosci o rdznym stopniu nachylenia
1 ograniczeniu analizy do dwoch produktow substytucyjnych. Krzywe obojetnosci
przedstawiaja wszystkie kombinacje produktow, ktore dla konsumenta sg obojetne,
tzn. ze dostarczaja takiej samej uzytecznos$ci catkowitej [Wos, Tachocka, Kasperek-
-Hoppe 2011; Begg, Fischer, Dornbusch 2007].

Na rynku ustug kinowych posta¢ dwoch produktéw substytucyjnych moga przy-
bra¢ kina wyswietlajace ten sam film. Warunki, jakie kina stworza konsumentom do
ogladania tego samego filmu (zwigzane z dotarciem do kina, wystrojem kina, infra-
struktura techniczng, jakoscia obrazu i dzwigku czy oferta gastronomiczng), beda
miaty wptyw na zadowolenie konsumentéw oraz na ksztattowanie si¢ preferencji
konsumentdéw przy wyborze miejsca ogladania filmu w przysztosci.
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2.1. Pomiar postaw i preferencji

W badaniach poszczegdlnych komponentow postaw konieczne staje si¢ ustalenie
zbioru obserwowalnych wskaznikéw poddawanych pomiarowi. Charakter kompo-
nentéw postaw determinuje rodzaj stosowanych w badaniach metod i narze¢dzi po-
miarowych [Karcz, Kedzior 1999]. Do pomiaru postaw stosuje si¢ najczesciej pier-
wotne (bezposrednie) zrodla informacji, wykorzystujac zwykle metody wywiadu,
metody ankietowe i metody projekcyjne. Badania postaw polegajg na analizie obser-
wowalnych reakcji respondentdw na okreslone sytuacje. Reakcje te moga mie¢ cha-
rakter stownych wypowiedzi i opinii, lecz moga mie¢ rowniez charakter zachowan
niewerbalnych, bedacych poza kontrolg badanych osob [Sagan 2004]. Postawy
przyjmuja warto$ci mieszczace si¢ w przedziale: ,,postawa skrajnie pozytywna — po-
stawa zdecydowanie negatywna”. Mozna je, dzigki temu, mierzy¢ przy wykorzysta-
niu roznych skal, w tym nominalnych i porzadkowych.

Badania preferencji konsumentow prowadzone sg zarowno w oparciu o zrodta
wtorne, jak i pierwotne. Te dwa zrddla informacji o preferencjach pozwalaja na
wyroznienie metod analizy preferencji ujawnionych oraz metod analizy preferencji
wyrazonych [Bak 2013]. Preferencje ujawnione stanowia odwzorowanie rzeczywi-
stych decyzji rynkowych konsumentdw. Preferencje wyrazone odnosza si¢ do dekla-
rowanych (hipotetycznych) wyborow rynkowych konsumentéw. Znajdujg tutaj za-
stosowanie metody reprezentujace podejscie kompozycyjne, dekompozycyjne,
mieszane i mikroekonometryczne modele zmiennych jakosciowych (obserwacji
dyskretnych) [Bak 2013].

Problem pomiaru postaw i preferencji konsumentéw dotyczacych kina i filmu
jest ztozony. W zaleznoSci od przyjetych celéw badania w konstrukcji narzedzi po-
miarowych mozna wykorzysta¢ skale metryczne i niemetryczne [Oppenheim 1992;
Kowal 1998]. W dalszej czesci artykutu zostanie dokonana krotka charakterystyka
tylko wybranych skal (nominalnej i porzadkowej) zastosowanych w badaniach bez-
posrednich preferencji i postaw widzoéw dotyczacych kina i filmu.

Skala nominalna (stosowana jest do pomiaru cech jakosciowych) umozliwia zu-
pelng i1 roztaczng klasyfikacje zbioru wynikow. W wyniku pomiaru otrzymuje si¢
zbiér obserwacji, na ktory sktada si¢ n, obiektow typu 1, n, obiektow typu 2, ... do
n_ obiektow typu z. Stosujgc skalg nominalng, nie ma mozliwosci uporzgdkowania
poszczegdlnych obserwowanych cech w kolejnosci wartosciujacej. Do badania po-
staw 1 preferencji na poziomie nominalnym stosuje si¢ skale: dychotomiczne, wielo-
kategorialne oraz pozycyjne [Sagan 2004].

Skala porzadkowa umozliwia przyporzadkowanie jednostek wedtug stopnia na-
tezenia badanej cechy. Pozwala uporzadkowaé jednostki zbiorowosci w kolejnosci
wielkosciowej oraz umozliwia okre$lenie stopnia natg¢zenia posiadania danej cechy
w zbiorowos$ci. W pomiarze na skali porzadkowej nie mozna jednak okresli¢ dystan-
su (r6znicy) pomigdzy jednostkami nalezacymi do réznych grup klasyfikacji [Sagan
2016]. Do badania postaw i preferencji na poziomie porzadkowym stosuje si¢ mig-
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dzy innymi skale: rang, porownan parami, semantyczna, Likerta oraz Guttmana [Sa-
gan 2004].

W badaniach postaw korzysta si¢ takze z wyzszego poziomu pomiaru (przedzia-
towego i stosunkowego), wykorzystujac do tego celu skale Thurstone’a oraz skalg
statej sumy [Sagan 2004]. Nalezy rowniez zaznaczy¢, ze przy badaniu postaw i pre-
ferencji wyr6znia si¢ w literaturze takze podziat na: skale (szacunkowe i rangowe)
oraz modele (np. ELM, kategoryzacyjny, spdjnosci postaw, struktur poznawczych,
reakcji poznawczych, efektu ekspozycji) [Kaczmarczyk 2007; Sagan 2004].

3. Wyniki badan

Na postawy i preferencje konsumentéw wobec kina i filmu wptyw moze mie¢ wiele
czynnikow. Kino, jako miejsce odbioru produktu kulturalnego, posrednio wptywa na
ocene samego filmu. Bezposrednie oddziatywanie na odbior filmu przez widza be-
dzie miata jako$¢ obrazu i dzwigku. Posrednio do takich czynnikéw mozna zaliczy¢
wygode foteli czy klimatyzacj¢. Znaczenie tych czy innych czynnikow zalezy od
indywidulanych upodoban kazdego konsumenta i w szerszym konteks$cie wptywa na
jego wybory rynkowe. Na postawy i preferencje widzow kinowych duzy wplyw ma
ich przygotowanie i predyspozycje do odbioru kultury (w tym rowniez oczekiwanie
gtebokich doznan artystycznych lub nieskomplikowanej rozrywki) [Sobocinska
2015]. W dalszej czesci artykutu zostang zaprezentowane tylko wybrane wyniki ba-
dan, dotyczace preferencji i postaw konsumentéw — widzéw wobec kina i filmu
[Centrum Badan i Transferu Wiedzy 2015].

W przeprowadzonych badaniach dokonano pomiaru postaw i preferencji na po-
ziomie nominalnym i porzagdkowym. Pomiar na skali nominalnej i porzadkowej
ogranicza dopuszczalne operacje matematyczne. Wybrane wyniki badan zaprezento-
wano zatem w postaci frakcji oraz graficznie.

Z badan wynika, ze respondenci w wigkszo$ci wybieraja si¢ do kina, gdy chca
zobaczy¢ konkretny film. Co trzeci badany uznaje, ze wyjscie do kina to tylko spo-
sob spedzania wolnego czasu (niewazne, na jaki film, wazne jest wyjscie do kina).
Odsetek osob wybierajacych konkretny film nieznacznie ro§nie wraz ze wzrostem
wieku respondentow. Powodem wyjscia do kina jest che¢ przezycia pozytywnych
emocji zwigzanych z filmem, przyjemnosci zwigzanej z wrazeniami wywotywany-
mi przez film oraz realizowania wlasnych zainteresowan. Ponad potowa badanych
(niezaleznie od ptci 1 wieku) deklaruje, ze uczeszceza do réznych kin, w zalezno$ci od
repertuaru. W prébie ogdtem niemal tyle samo respondentdéw deklaruje, ze wybierze
si¢ na film zagraniczny z polskim dubbingiem, co z napisami. Film zagraniczny
z polskim dubbingiem wybierze jednak wigkszo$¢ mezczyzn oraz badanych w wie-
ku do 24 lat i powyzej 30 lat. W grupie badanych powyzej 50. roku zycia jest to
ponad 70%. Ponad 40% badanych w wieku do 24 lat wyjdzie z kina w trakcie sean-
su, jesli film nie przypadnie im do gustu. Ponad potowie badanych w wieku 40-49 lat
1 niemal polowie badanych w wieku do 39 lat i powyzej 50 lat przeszkadza spozy-
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wanie positkéw podczas seansu. Konsumpcja podczas seansu staje si¢ coraz po-
wszechniejsza wsrod widzow, a co za tym idzie, czesciej akceptuja takie zachowanie
wsrdd innych (szczegdlnie gdy zachowujg si¢ podobnie) (tab. 1).

Tabela 1. Postawy i preferencje widzow kinowych wedhug ptci i wieku (w %)

Respondenci wedtug
Wyszczeg6lnienie Ogotem plei wieku (w latach)
kobiety | mezczyzni | do 24 | 25-29 | 30-39 | 40-49 | . 5.0 .
i wigeej
Chodz¢ do kina, poniewaz chce
obejrze¢ konkretny film 65,8 65,0 66,8 68,0 | 64,0 | 62,6 | 72,8 73,4
Wyjscie do kina jest dla mnie
sposobem spegdzenia wolnego czasu 34,2 35,0 332 32,0 | 36,0 | 374 | 27,2 26,6
Chodzg do réznych kin w
zaleznosci od repertuaru 60,4 59,6 61,3 57,9 | 59,6 | 60,4 | 66,6 56,2
Chodze¢ zawsze do tego samego
kina 39,6 40,4 38,7 42,1 | 404 | 39,6 | 33,4 43,8
Chetniej wybiore si¢ na film
zagraniczny z polskim dubbingiem 50,8 53,3 47,7 58,1 | 43,8 | 54,0 | 56,2 72,2
Chetniej wybiore si¢ na film
zagraniczny z polskimi napisami 49,2 46,7 52,3 41,9 | 56,2 | 46,0 | 43,8 27,8
Siedz¢ do konca seansu, nawet jesli
mi si¢ film nie podoba 69,1 69,5 68,7 59,4 | 633 | 64,5 | 62,4 72,8
Wychodzg z seansu w $rodku
filmu, jesli mi si¢ film nie podoba 30,9 30,5 31,3 40,6 | 36,7 | 35,5 | 37,6 27,2
Nie przeszkadza mi spozywanie
positkow podczas seansu 61,8 61,0 62,8 59,1 | 60,1 | 55,6 | 49,3 50,9
Przeszkadza mi spozywanie
positkow podczas seansu 38,2 39,0 37,2 40,9 | 39,9 | 444 | 50,7 49,1

Zrodlo: badania wlasne.

Wyniki pomiaru na skali nominalnej mozna przedstawi¢ w postaci graficzne;j.
Z badan wynika, ze miejsce zamieszkania respondentow réznicuje preferencje doty-
czace wyboru kina, jako miejsca ogladania filmu, oraz filmu zagranicznego, na jaki
wybiorg si¢ respondenci (z polskim dubbingiem lub z napisami). Wiecej responden-
tow z wojewddztw: lubuskiego, kujawsko-pomorskiego, opolskiego i $wietokrzy-
skiego chodzi zawsze do tego samego kina. Wiecej badanych z pozostatych woje-
wodztw wybiera kino w zalezno$ci od repertuaru. Z kolei wiecej badanych
z wojewo6dztw: warminsko-mazurskiego, lubuskiego, mazowieckiego, $laskiego,
matopolskiego i podkarpackiego chetniej wybierze si¢ na film zagraniczny z polski-
mi napisami. W pozostaltych wojewodztwach wigcej badanych chetniej wybierze sig
na film zagraniczny z polskim dubbingiem (rys. 1).

W badaniach bezposrednich, na skali porzadkowej, respondenci dokonali oceny
funkcjonowania kin w Polsce. Ocena zostata przeprowadzona w oparciu o oceng 14
charakterystyk kina (na siedmiostopniowe;j skali Likerta, ktora zostata zredukowana
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do skali pigciostopniowej). Respondenci wysoko ocenili funkcjonowanie kin, do
ktorych uczeszczaja. Najwyzej badani ocenili jako$¢ obrazu, jakos¢ dzwigku, godzi-
ny otwarcia, a najnizej liczbe reklam produktéw przed seansem, karty cztonkowskie/
klubowe oraz promocje stosowane przez kino (tab. 2).

] chodzg zawsze do tego samego kina [ chetniej wybiorg si¢ na film zagraniczny z polskimi napisami
= chodzg do réznych kin w zaleznosci od repertuaru [ chetniej wybiorg sig na film zagraniczny z polskim
dubbingiem

Rys. 1. Preferencje dotyczace wyboru kina oraz rodzaju filmu wedlug miejsca zamieszkania
respondentdéw — pomiar nominalny

Zrodto: opracowanie wiasne.

Tabela 2. Ocena funkcjonowania kin (w %) — pomiar porzadkowy

. Ocena
Wyszczegodlnienie I > 3 2 5
Jako$¢ obrazu 1,6 2,8 9,4 20,0 66,2
Jakos$¢ dzwieku 1,7 2,5 8,7 21,5 65,6
Godziny otwarcia 1,7 2,8 9,2 20,7 65,6
Lokalizacja 2,2 5,5 10,4 21,2 60,7
Klimatyzacja 3,3 3,3 11,1 23,6 58,7
Wystroj/klimat wnetrz kina 2,4 3,7 11,4 24,1 58,4
Przestrzen miedzy rzedami 34 4.5 12,7 26,4 53,0
Czestotliwos¢ projekeji filmow, repertuar 3,0 5,1 12,4 26,7 52,8
Mozliwo$¢ dotarcia komunikacjg miejska 5,3 5,8 12,8 23,6 52,5
Dostepnosé parkingu 7,5 7,8 14,2 20,9 49,6
Oferta gastronomiczna 7,5 7,5 17,6 244 43,0
Promocje stosowane przez kino 9,2 6,8 16,7 25,4 41,9
Karty cztonkowskie, klubowe 12,7 9,9 18,4 232 358
Liczba reklam produktow przed seansem 21,0 12,2 18,0 21,0 27,8

Zrédlo: badania wlasne.
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Tabela 3. Ocena filmow zagranicznych i polskich w repertuarze kin (w %) — pomiar porzadkowy

Ocena filméw zagranicznych Ocena filmow polskich
Wyszczegdlnienie

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
Efekty specjalne 02 | 2,2 6,9 | 18,8 | 71,9 | 3.1 6,0 | 16,0 | 27,0 | 47,9
Muzyka 02 | 2,2 83 | 24,2 | 65,1 3,71 9,0 | 18,6 | 28,6 | 40,1
Promocja filmu 0,6 | 2,1 | 10,0 | 24,2 | 63,1 3,5 8,4 | 20,0 | 28,9 | 39,2
Obsada 02 | 2,7 | 10,1 | 24,6 | 624 | 4,5 | 10,5 | 19,2 | 25,9 | 39,9
Zdjecia 03 | 2,1 (10,1 | 251|624 | 54104 | 200 | 26,5 | 37,7
Rezyseria 0,1 2,2 93267 | 61,7 45109 | 203 | 28,6 | 35,7
Scenografia 02 | 24 94 1270|610 | 54 |12,9 | 204 | 263 | 35,0
Fabula/scenariusz 0,5 39 | 12,3 1282 | 551 | 13,7 | 142 | 20,3 | 22,3 | 29,5
Tlumaczenie na j. polski | 4,3 7.4 | 158 | 27,5 | 45,0 — - - - -

Zrodto: badania wiasne.

W badaniach dokonano oceny polskich i zagranicznych produkcji filmowych.
Ocena repertuaru kin w Polsce zostata przeprowadzona w oparciu o wybrane cha-
rakterystyki repertuaru (na siedmiostopniowej skali Likerta, ktora zostata zreduko-
wana do skali pieciostopniowej). Badani wyzej ocenili filmy zagraniczne niz pol-
skie. W filmach zagranicznych badani najwyzej ocenili efekty specjalne, a najnizej
thumaczenie na jezyk polski. W polskich filmach badani najwyzej ocenili muzyke,
a najnizej efekty specjalne (tab. 3).

4, Zakonczenie

Kazdy konsument ustug kinowych stanowi swego rodzaju indywiduum o okre$lo-
nych upodobaniach, dgzeniach i pragnieniach. Poznanie postaw i preferencji, ktore
sq subiektywnymi ocenami lub systemem ocen, ktérymi konsument si¢ kieruje, ma
duze znaczenie dla przedsigbiorstw ustugowych funkcjonujacych na rynku kinema-
tografii. Do badania postaw i preferencji widzéw kinowych mozna z powodzeniem
stosowac¢ skale nominalne i porzagdkowe. Respondenci nie maja probleméw z odpo-
wiedzig na pytania mierzone na takich skalach. Oczywiscie pomiar taki ogranicza
dopuszczalne operacje matematyczne. Prezentacja wynikéw badan (w postaci tabe-
larycznej, graficznej czy koniecznos$ci narysowania bardziej zaawansowanych mo-
deli postaw konsumentdéw) nie sprawia wigkszych trudnosci.
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