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Wraz z rozwojem cyfryzacji w wielu segmentach rynku nastgpuje masowa
adaptacja produktow i ushug zwigzanych z internetem, w tym znaczace wyko-
rzystanie mediow spotecznosciowych w dziatalnosci marketingowej. Szeroka
gama nowoczesnych technologii cyfrowych oraz nowy sposob tworzenia popy-
tu przez konsumentow jest zjawiskiem globalnym, charakteryzujacym dziata-
nia marketingowe na catym $wiecie.
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Wszystko to zmienia sposob, w jaki przedsigbiorstwa funkcjonuja na rynku
i prowadzi je ku nowoczesnemu tworzeniu relacji z klientem. W kazdym sek-
torze, technologia zmienia sposob wytwarzania towardéw i ushug. Jednoczesnie
konkurencja cenowa w wielu przypadkach nie jest juz najlepszym sposobem
tworzenia przewagi konkurencyjnej. Nowy sposob dzialalnosci marketingo-
wej koncentruje si¢ na poszukiwaniu takiego modelu biznesowego, ktory sa w
stanie z jednej strony obnizy¢ koszty, z drugiej zaoferowa¢ klientowi najwyzsza
warto$¢ produktu. Nowe technologie cyfrowe, w tym rozwdj medidw spotecz-
nosciowych, rowniez w sektorze mediow, na zawsze zmienilty sposob, w jaki
przedsigbiorstwa wchodzg w interakcje z klientami.

Celem artykutu jest przedstawienie obecnosci TVP S.A. na Facebooku
w poréwnaniu z innymi stacjami telewizyjnymi. Analizie porownawczej z wy-
korzystaniem narz¢dzia do monitoringu marek, Brand24, poddano kanaty ogol-
ne wybranych stacji telewizyjnych.

1. CHARAKTERYSTYKA MARKI

W swiecie coraz wigkszej konkurencji oraz nadprodukcji dobr i ustug, szcze-
gblnie wazne staje si¢ wyrdznienie marki na rynku. P. Kotler podaje definicje,
zgodnie z ktorg marka to ,,nazwa, termin, symbol, wzor lub ich kombinacja,
stworzona celem identyfikacji dobr lub ustug sprzedawcy lub ich grupy i wyrdz-
nienia ich spo$rod konkurencji” [Kotler, 1994, s. 410].

Marka ma by¢ tym swoistym symbolem, ktory jako pierwszy zacheci i da
gwarancje konsumentowi, ze produkt przez niego wybrany jest dobrej jakosci,
modny, uzyteczny. L. de Chernatony poszerzyt pojecie marki okreslajac ja jako
,»mozliwe do zidentyfikowania produkty, ustugi, osoby lub miejsce, uzupelnione
o trwate warto$ci, uznawane przez nabywce lub uzytkownika jako odpowiednie,
takie, ktore w najwyzszym stopniu zaspokajajg jego potrzeby” [De Chernatony,
2003, s. 24.]. To, co interesuje konsumentéw w marce to przede wszystkim ich
uzyteczno$¢. Sa jednak marki, ktore nie tyle uzyteczno$¢ wyroznia na rynku, co
moda i prestiz. Mowigc o marce mamy na mysli wiele sktadowych. Naleza do
nich: nazwa, termin, znak, symbol, rysunek, logo, opakowanie, slogan, jingel,
postaci (i ewentualnie kombinacje powyzszych elementow).

Zrédlem sity marki jest $wiadomo$é (i wizerunek) oraz lojalno$¢ wobec mar-
ki [Kall, 2006, s.11]. Marka ma na celu oznaczenie lub okreslenie produktu czy
ushugi w sposdb odrozniajacy od oferty konkurentéw [Kotler, Armstrong, 1989,
s. 248; Schewe, Smith, 1980, s. 242].

Co wazne, pozycjonowanie marki w internecie musi by¢ spojne ze strategia
marki, i powinno zaktada¢ zarowno dziatania online, jak i offline. Niewiele jest
marek, ktorych komunikacja marketingowa z klientami odbywa si¢ tylko i wy-
lacznie poprzez internet. Nawet takie podmioty jak Google, prowadzg dziatania
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marketingowe obejmujace komunikacje offline (direct mailing, ulotki, billboar-
dy, reklama w prasie, eventy) [Kowalczyk, 2011]. Dzigki zréznicowaniu kana-
tow komunikacyjnych utrwalana zostaje swiadomo$¢ marki. Wymaga ona spoj-
nego zastosowania takich elementow, jak:

— doktadne okreslenie zalet produktow

— podkreslenie korzysci, jakie odniesie konsument

— dostarczenie klientowi warto$ci dodanej

— uzycie odpowiednich kanaléw i narzedzi komunikacji.

Podczas procesu budowania §wiadomosci (i wizerunku) marki nie nalezy
zapominac¢ o idei przewodniej marki, ktora okresla czym firma si¢ zajmuje lub co
charakteryzuje produkt w sposob szczegolny (idea fix) [Chojecka, 2012].

2. MEDIA SPOLECZNOSCIOWE JAKO KANAL KOMUNIKACIJI
MARKI

D. Barefoot i J. Szabo okreslili pig¢ segmentéw zawierajacych podstawowe
zasady, ktore wptywaja na kulture, obyczaje i1 technologi¢ wspotczesnych sieci
spo%ecznosmowych [Barefoot, Szabo, 2011, s. 19-28]:

demokracja w przekazie komunikacyjnym — dwukierunkowy przepltyw
tresci i danych

— poczucie wspolnoty sprzyjajace formowaniu sie, spolecznosci wokot

wspolnych zainteresowan, pasji i pogladow

- wspblpraca, ktorej podstawg jest zaufanie i dobre intencje, prowadza

do budowania duzych projektow wspolnym wysitkiem wielu, z reguty
dzialajacych bezinteresownie, uczestnikow

- zasieg internetu — czlonkami sieci spoleczno$ciowych moga byc

potencjalnie wszyscy, ktorzy majg dostep do sieci

- kult uczciwosci wynikajacy z potrzeby nawigzywania prawdziwych re-

lacji z osobami podobnymi do siebie, wyznajacymi podobne wartosci
1 majagcymi podobne przekonania [Jadachowski, 2014, s. 53-76].

Podziat mediow spotecznosciowych mozna okresli¢c uwzgledniajac takie
kryteria, jak: zasieg serwisow i lokalizacje geograficzng. W §lad za tym pojawia
si¢ podzial na media spoteczno$ciowe:

— lokalne (regionalne, gminne, powiatowe, wojewodzkie)

- ogolnokrajowe, np. na terenie danego panstwa

— kontynentalne, skupiajace kilka panstw z tego samego kontynentu

- oraz globalne.

Segmentacja mediow spotecznosciowych ze wzgledu na dostgpnosc czton-
kéw, moze by¢ zamknigta dla nowych uzytkownikéw albo otwarta.
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K. Polanska stworzyta nowy podziat ze wzgledu na charakter powigzan ko-
munikacyjnych cztonkéow spolecznosci. Nalezg do nich [Polanska 2014, s. 73
i nast.]:

- towarzyskie (np. NK.pl, Facebook.com, Myspace.com)

- zawodowe (np. Goldenilne.pl, LinkedIn.com, Profeo.pl)

— publikacyjne (np. Fotka.pl, You-Tube.com)

— mikroblogi (np. Twitter.com, Blip.pl)

— konsumenckie — zwigzane z dziataniami grupowymi konsumentow (np.

zakupowe Groupon.pl)

- spolecznosciowego finansowania przedsiewzieé (np. donacyjne Flatter.

com, inwestycyjne MegaTotal.pl, pozyczkowe Kokos.pl) [zob. Kancik,
2014, s. 108, s. 109-112].

J. Habermas podkresla, Ze integracja mediow i reklamy jest jednym z czyn-
nikow refeudalizacji sfery publicznej [Habermas, 2007, s 359.]. W §lad za de-
finicja A.M. Kaplana oraz M. Haenleina, media spoleczno$ciowe sa grupa
aplikacji internetowych. Aplikacje te budowane sg w oparciu o ideologiczne
i technologiczne zatozenia koncepcji Web 2.0, ktore pozwalajg na kreacje tresci
i ich wymiang przez uzytkownikéw [por. Levinson, 2010, s. 15-17].

Zasigg medidw spotecznosciowych koresponduje z liczbg internautéw. Sta-
nowi on 34% populacji §wiata. W liczbie tej Europa, Ameryka Poéocna oraz
Australia i Oceania stanowig odsetek blisko 70%. Najstabsze wyniki uzyskuje
Europa — 63,2%, co wynika z niewielkiej dostepnosci internetu w jej wschodnie;j
czescei. Polska na tle Europy zyskuje okoto jeden punkt procentowy [Internet
Words Stats. Usage and Populations Statistics, 2018].

3. CHARAKTERYSTYKA TELEWIZJI POLSKIEJ S.A.

Telewizja Polska S.A. (dalej: TVP S.A. lub TVP) jest publicznym nadawca
telewizyjnym. Wiodgcym zakresem dziatalnosci TVP S.A. jest zapewnienie nie-
przerwanej i niezaktoconej emisji programow w zakresie: informacji, publicy-
styki, kultury, rozrywki, edukacji i sportu. TVP planuje i realizuje swojg oferte
programowa zgodnie z zalozeniami zawartymi w ustawie. Zgodnie z ustawa,
,hadawca ksztaltuje program samodzielnie w zakresie zadan okreslonych w art.
1 ust. 1 i ponosi odpowiedzialno$¢ za jego tres¢” [Ustawa z dnia 29 grudnia
1992 r. o radiofonii i telewizji, art. 13.1.]. Programy nadawane muszg by¢ archi-
wizowane (kiedy$ do tego celu stosowana byta kaseta VHS, obecnie wszelkie
audycje zapisywane sg na serwerach i na kazde zadanie pliki zostajg przekazane
do Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji).
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Telewizja Polska S.A. jako spotka akcyjna dziata na podstawie prawa spotek
handlowych, a takze na podstawie ustawy o radiofonii i telewizji'.

Warunki okre§lone w ustawie o radiofonii i telewizji reguluja prace nadaw-
cow publicznych. TVP jest zobligowana do:

— dostarczania informacji

— udostgpniania dobr kultury i sztuki

— dostarczania rozrywki

— ulatwiania korzystania z oswiaty 1 dorobku nauki

— upowszechniania edukacji obywatelskiej

— popierania krajowej tworczosci audiowizualnej.

TVP jest na rynku mediowym od ponad 65 lat. Wraz rozwojem technolo-
gii rozwijata oferte programowgq i dostep do coraz szerszej liczby programéw
i stacji telewizyjnych. Jako pierwsza byta dostepna TVP1, nastepnie TVP2 czy
TVP Info (kiedys WOT). Obecnie TVP posiada w swej ofercie trzynascie sta-
cji telewizyjnych oraz jedng internetowsg - tvp.pl. TVP wykorzystuje obszar in-
ternetu w swej dziatalnosci, rowniez promocyjnej. Zachowania konsumentow
mediow ulegaja ciaglej przemianie i coraz wazniejszym kanatem komunikacji
staje si¢ wlasnie internet. TVP przygotowala portal internetowy tvp.pl jako plat-
form¢ komunikacji, gdzie prezentowane sg tresci o telewizji, serwisy serialowe,
programowe, a takze przekazywane sg tresci antenowe. Wykorzystujac nowe
technologie TVP zapewnia swoim widzom przekazy interaktywne z duzym wy-
korzystaniem mediow spotecznosciowych. Daje to szansg¢ ogladania wybranych
programéw w czasie i miejscu wybranym przez widza.

Dynamiczny rozwoj rynku w obszarze nowych mediow narzuca tempo i kie-
runek zmian w kontakcie z widzem. Odpowiedzig na to, ma by¢ zmiana polityki
portalu tvp.pl zmierzajaca do jak najszerszego udostepniania tresci. TVP musi
by¢ przygotowana na uruchomienie alternatywnych modeli dostepu do swojego
contentu. Stad TVP jest obecna na platformach spoteczno$ciowych takich, jak:
Facebook, Twitter, Instagram, Snapchat, Pinterest.

TVP jako jedna z pierwszych stacji telewizyjnych udostepnita swoje tresci
w internecie 1 rozpoczgta komunikacje w mediach spolecznosciowych. Wy-
darzenie to zmienito spostrzeganie wideo 1 urozmaicito sfere¢ konsumpcji me-
diow. Oprocz serwisu Video On Demand (VOD), powstata aplikacja mobilna
Smart TV oraz serwisy w technologii Responsive Web Design (RVD) z odpo-
wiednim playerem, umozliwiajacym korzystanie z serwisow w miejscu i czasie

! Telewizja Polska Spotka Akcyjna, zwana ,,TVP S.A” jest jedna ze spotek Skarbu Panstw, dziala
na podstawie: ustawy z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji, zwanej dalej ustawg o ra-
diofonii i telewizji , ustawy z dnia 15 wrze$nia 2000 r. - Kodeks spotek handlowych, zwanego dalej
Kodeksem spotek handlowych, Statutu Spotki TVP S.A., ktorego tekst jednolity stanowi zatacznik
do uchwaly, zwanego dalej Statutem Spotki, innych aktow prawnych obowiazujacych w TVP S.A.
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wybranym przez uzytkownika. Wielkim wydarzeniem byto wprowadzenie
w 2012 r. rozwigzan second screenowych, ktore to jako pierwsze zostaty wyko-
rzystane przy nadawaniu Teatru Telewizji na zywo, nastgpnie w trakcie takich
programéw rozrywkowych, jak Voice of Poland czy Dzigki Bogu juz weekend.

Wszechobecno$¢ tresci telewizyjnych, czyli programoéw publicystycznych,
seriali itd. wystepuje na réznych platformach u wielu dostawcow — co pozwolito
uzyskac¢ efekt skali. Tresci mozna ogladac nie tylko na serwisach czy aplikacjach
nalezacych do TVP, ale takze u integratorow tresci, takich jak Ipla czy Onet,
w telewizjach kablowych na set of boxach czy na telewizorach ze Smart TV.

Jak si¢ okazuje, konsumpcja mediow dynamicznie ulega zmianie — oddzia-
huje na to zarébwno rozwdj technologii, jak i zmiany w potrzebach oraz oczeki-
waniach telewidzow. Coraz cze$ciej obraz rodziny przy telewizorze wyglada jak
przekroj urzadzen mobilnych, innymi stowy kazdy domownik, ogladajacy lub
bedacy w poblizu telewizora, uzywa jednoczesnie telefon, tablet czy komputer.
Szukaja oni w internecie réznych ciekawych (rozrywkowych) tresci lub sa
zalogowani w portalach spotecznosciach.

4. IDENTYFIKACJA MAREK TELEWIZYINYCH

Analiza rynkowa logotypow telewizyjnych wskazuje na kilka podstawo-
wych wnioskow [TVP, 2018]. Przede wszystkich okazuje si¢, ze na rynku kra-
jowym:

— brak jednolitej polityki nadawcoéw wobec logotypow emisyjnych

— kanaly informacyjne oraz wickszos¢ kanatéw dziecigcych stosuje logo-

typy kolorowe

— grupa TVN stosuje logotypy monochromatyczne (z wyjatkiem kanatu

informacyjnego)

— grupa Polsat ma zréznicowane logotypy w zaleznos$ci od tematu kanatu:

o logotypy monochromatyczne (kanat ogdlnotematyczny, filmo-
wy)
o kolorowe (kanaty informacyjny i rozrywkowe)
o polkolorowe (kanaty sportowe)
W przypadku rynku zagranicznego wyglada to tak, ze:
— logotypy monochromatyczne stosuje BBC
— zlozone (dwuelementowe) logotypy emisyjne wystepuja w nastgpu;ja-
cych przypadkach:
o logo (godto) kolorowe, wyr6znik monochromatyczny (AXN)
o logo (godto) jest monochromatyczne, a wyroznik kolorowy
(HBO)

Istniejg grupy nadawcow (m.in. National Geographic, FOX, Discovery,

Filmbox), ktoérzy nie stosuja jednolitej polityki logotypoéw emisyjnych.
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Generalnie dla stacji telewizyjnej wazna jest odpowiednia wizualizacja, dla-
tego tez analiza logotypoéw monochromatycznych wzgledem tzw. ztozonych ma
wielkie znaczenie i wplyw na marke. Na tym tle warto zauwazy¢, ze wszystkie
elementy logotypu, w tym gléwna marka TVP (tzw. marka parasolowa), sg trak-
towane jako jednakowo wazne. Strategia logotypu marki jest spdjna, ale jed-
noczesnie nalezy jg uzna¢ za zachowawcza, tradycyjng - zawierajaca przez to
charakter marki TVP, czyli nadawcy z najdtuzszg tradycja i doSwiadczeniem na
polskim rynku. Charakter logotypu wydaje si¢ by¢ dopasowany do tradycyjnego
widza TVP [ibidem].

Logotypy zlozone (kanatéw tematycznych) majg odmienng charakterystyke
od powyzszych. Cechuja si¢ usunigtym kolorem z godta (TVP) ale majg pozo-
stawiony kolor wyroznika, jak w logo poligraficznym. Ich wptyw na marke to
silniejsza ekspozycja wyrdznika tematycznego, jakim jest szeroka i roznorodna
oferta kanatow TVP. Marka parasolowa jest dopelnieniem logotypu (zachodzi
certyfikat jako$ci sygnowany markag TVP). W tym wypadku mozemy zaryzy-
kowa¢ stwierdzenie, ze jest to ukierunkowane na unowocze$nienie wizerunku
TVP. Jest to ukton w strone widza mtodszego, cze¢sciej wybierajacego kanaty
tematyczne.

5. POROWNANIE OBECNOSCI MAREK TELEWIZYINYCH
W INTERNECIE

Wykorzystujac narzedzie do analizy marek - Brand24 - zostal przeprowa-
dzony monitoring marek w poréwnaniu do ogdlnych kanatow stacji w okresie
03.02-03.03.2018 r. Analiza poréwnawcza marek dotyczyla liczby wzmianek
w sieci TVP, TVN i Polsat, w tym w mediach spotecznosciowych, rodzaju tresci
pod wzgledem emocji (czy tresci sg pozytywne czy tez negatywne) oraz tego,
jaka jest ich proporcja wzgledem siebie. Wykorzystujac dostgpne dane na pro-
filach spolecznosciowych trzech stacji okreslono liczbe uzytkownikéw, ktorzy
lubig i tych ktorzy obserwujg dany profil. Poréwnano rodzaj contentu pokazy-
wanego na profilach. Dane na dzien 04.03.2018 r. zostaly pokazane w tabeli 1.

Tabela 1. Analiza wybranych marek stacji telewizyjnych na dzien 04.03.2018 r.

Marka TVP TVN POLSAT
Liczba wzmianek 114412 116039 31366
Pozytywne tresci 10201 8308 2942
Negatywne tresci 6347 7765 2066
% aktywnosci mar- 25,8% 24.5% 26,4%
ki w sieci - Face-

book
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Liczba uzytkowni- 136 054 1045933 194 874
kow na gtownym
kanale FB
Liczba obserwuja- 139 404 1015 467 200 467
cych na gléwnym
kanale FB
Opis na FB Setki odcinkow seriali, | Grupa TVN S.A. jest Telewizja POLSAT
filmow fabularnych najwigksza prywatng rozpoczeta nadawanie
i dokumentalnych. grupa medialng w Pol- | 5 grudnia 1992 roku
Wejdz na https://ved. | sce. Obecnie nadajemy | o godz. 16.30. —,,To
tvp.pl/ i zobacz, co dla | kilkanascie nalezacych | przelomowa data
Ciebie przygotowali- do nas kanatow w tym: | nie tylko w historii
$Smy! TVN, TVN Siedem, Polsatu, ale przede
TVN 24, HGTV, TVN | wszystkim w histo-
Turbo, ITVN, TVN rii polskiego rynku
Style, NTL Radomsko | telewizyjnego. POL-
oraz TVN 24 Biznes SAT, jako pierwsza
i Swiat. komercyjna stacja
telewizyjna w Polsce,
Zapraszamy do §ledze- | przetamal monopol
nia naszych aktywnosci | telewizji publicznej
nie tylko na antenie i przetart szlak kolej-
telewizyjnej, ale réw- | nym niezaleznym ko-
niez w oficjalnych mercyjnym projektom
serwisach TVN, a takze | telewizyjnym W cig-
na naszych profilach na | gu 25 lat Polsat zdo-
Facebooku. byt miliony widzéw 1
zapewnit sobie mocna
pozycj¢ na polskim
rynku medialnym.
Na swoj sukces stacja
zapracowata oferujac
najwyzszej jako$ci
rozrywke: kultowe
seriale, zagraniczne
hity filmowe, sport
na §wiatowym pozio-
mie, emocjonujace
programy z udzialem
gwiazd, a takze wy-
darzenia muzyczne
i wielkie koncerty
gwiazd estrady.
Liczba zdje¢ 2956 2892 1522
wideo tak tak tak
Pte¢ — osoby lubia- | 67,1% mezczyzni 66,5% mezczyzni 68% mezczyzni
ce/mowiace 32,9 kobiety 33,5% kobiety 32% kobiety

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie analizy Brand24.
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Rosnaca liczba uzytkownikéw mediow spoteczno$ciowych i duza popular-
no$¢ Facebooka, sktania wiele przedsigbiorstw, w tym takie podmioty jak stacje
telewizyjne do wychodzenia ze standardowej komunikacji offline i wchodzenia
w $wiat online. Marki telewizyjne dynamicznie weszly w $wiat nowych mediow,
chociaz z poczatku z duza niepewnos$ciag wykorzystywaty ten rodzaj komuni-
kacji z widzem. Obecnie wydaje si¢, Ze stacje telewizyjne §wietnie radza sobie
w $wiecie cyfrowej komunikacji.

Wykres 1. Zasieg gtownego profilu wybranych stacji telewizyjnych na Facebooku
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Zrédto: opracowanie whasne na podstawie danych z platformy spoteczno$ciowej Facebook

Sposéb wykorzystania mediow spoteczno$ciowych oraz korzysci, jakie pty-
ng z wykorzystania takiej formy pozycjonowania marki zaleza w znacznej mierze
od rodzaju dobr i ustug oferowanych przez przedsigbiorstwo. Pordwnujac profile
trzech najwigkszych stacji telewizyjnych, z platformy Facebook, mozna tatwo
zauwazy¢, ze zainteresowanie konsumpcjg tresci we wszystkich wypadkach jest
bardzo duze. Nie jest jednak réwnomiernie roztozone na trzy profile trzech sta-
cji telewizyjnych. Liderem na rynku pod wzgledem liczby uzytkownikow na
gtoéwnym profilu Facebooka jest TVN. Jest to profil z najwigkszg liczbg uzyt-
kownikow, ktorzy polubili i tych ktorzy obserwuja profil. Na drugim miejscu
jest stacja Polsat, TVP jest natomiast na miejscu trzecim. (Warto w tym miejscu
wspomnie¢, ze TVP skonsolidowata w 2017 r dwa profile tvp.pl oraz vod.tvp
i firmuje catos¢ jako VODTVP.)
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Wykres 2. Liczba zdje¢ na profilach Facebook
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Zrodto: opracowanie whasne na podstawie danych z platformy spotecznosciowej Facebook

Obserwujac  profile trzech glownych stacji  telewizyjnych, moz-
na zauwazy¢ podobny styl komunikacji z widzami. Wykorzystywa-
ne sg wszystkie dostgpne formy komunikacji i rodzaje contentu. Jed-
nak liczba materiatéw fotograficznych w przypadku telewizji Polsat jest
prawie dwukrotnie nizsza niz na profilach pozostatych stacjach (zob. wy-
kres 2). Biorac pod uwage specyfike mediow spolecznosciowych (opartych
w gldwnej mierze na obrazie), stacje telewizyjne, TVN 1 TVP, wydaja si¢ w
tym wzgledzie najbardziej zaawansowane i odpowiadajace na zapotrzebowania
uzytkownikow. Wystarczy jedynie utrzymac owe tendencje, z jednoczesnym sle-
dzeniem trendow w zakresie formatéw budzacych najwigksze zainteresowanie
uzytkownikow.

W dalszych dzialaniach podejmowanych na Facebooku warto réwniez wzig¢
pod uwage cechy demograficzne osob lubigcych (i sledzacych) nas w interne-
cie. Jak pokazujg wykresy 3-5, zainteresowanie profilami ze wzgledu na ptec
jest bardzo podobne. Profile internetowe cieszg si¢ wigkszym zainteresowaniem
mezezyzn, w przypadku kazdej stacji telewizyjnej - generuja oni powyzej 65%
aktywnosci na Facebooku. Informacja ta moze postuzy¢ w budowaniu strategii
komunikacji z uzytkownikami internetu. W celu wzmocnienia przekazu w me-
diach spoteczno$ciowych mozna wykorzysta¢ t¢ wiedz¢ i w odpowiedni sposob
dostosowac tresci do mezczyzn. Jest to tez baza wiedzy dla biur reklamy w sta-
cjach telewizyjnych, dzigki czemu beda mogli lepiej dopasowac oferte sponso-
ringowg i reklamowa.
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Wykres 3. Zasieg TVP. Podziat ze wzgledu na plec.

= mezczyimi 67.1% = kobiety 32.9%

7Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie danych z platformy spotecznosciowej Facebook

Wykres 4. Zasigg TVN. Podziat ze wzgledu na plec.

m mezczyimi 66,5% = kobiety 33.50%

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie danych z platformy spoteczno$ciowej Facebook
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Wykres 5. Zasigg Polsatu. Podzial ze wzglgdu na ptec.

m mezezyznl 68%  w kobiety 32%

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie danych z platformy spoteczno$ciowej Facebook

Analizujac gléwne profile stacji telewizyjnych na profilu Facebook, nalezy
zauwazy¢ ze w swoich dziataniach komunikacyjnych podejmuja rowniez tematy
zwigzane ze swoimi submarkami i programami oferowanymi przez stacje tema-
tyczne. Takie dziatanie daje wicksza szanse na dotarcie do 0s6b zainteresowanych
formatami oferowanymi przez marke¢. Wraz z rozwojem platform spotecznos$cio-
wych stacje telewizyjne staraja si¢ wykorzysta¢ inne media spolecznosciowe,
w celu dotarcia do réwnych grup uzytkownikow.

PODSUMOWANIE I WNIOSKI

Korzystanie z portali spotecznos$ciach stalo si¢ codziennoscia dla wielu osob.
Wiele o0sob dzien zaczyna od Facebooka i na nim tez ten dzien konczy. TVP jest
na Facebooku, Instagramie, Pinterescie, Twitterze i na You Tube. Wielo$¢ miejsc,
rozny profil uzytkownika determinuje rézne formy komunikacji. TVP dostoso-
wuje swoj przekaz do kanatu, ale takze do profilu na Facebooku. Inaczej sformu-
lowane sg komunikaty na profilu informacyjnym, a zupehie inaczej wyglada to
W miejscu poswigconym serialom. Kazda platforma daje marce ogromny poten-
cjat komunikacji z konsumentem. Interaktywnos$¢ pozwala nadawa¢ komunikaty,
1 odbiera¢ je od uzytkownikow, w efekcie mozemy raczej moéwic o dialogu firmy
z klientem, niz o monologu.

Kiedy mozna méwi¢ o silnej marce? Marka wtedy jest silna, kiedy jest rozpo-
znawalna, a zaangazowanie klientow w dzialalnos¢ marki - widoczne. Wida¢, ze
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uzytkownicy korzystajacy z tre$ci na Facebooku TVP chetnie komentuja, wcho-
dza w interakcje¢ z marka. Na tle konkurencji wypada ona na trzecim miejscu,
ale jest to marka solidna, z duzg liczba uzytkownikow i z bogata ofertg tresci na
platformie Facebook.

Pozycja TVP w mediach spoleczno$ciowych na tle konkurencji jest dobra,
ale wcigz niezadowalajaca. TVP i jej produkty pozwalaja jednak uzyska¢ dobre
wyniki ogladalno$ci, odston stron, a takze wielo$¢ ludzi na profilach w social
mediach. Warto jednak wzig¢ pod uwage pytanie, czy do kazdego programu na-
lezy przygotowacé wizytowke w social media? Jak powinna wyglada¢ komuni-
kacja?

Zdaniem autorki, lepiej bedzie zaangazowac uzytkownikow nie tylko w roz-
mowe z marka, ale rowniez w tworzenie contentu, i poprzez to budowanie mar-
ki. Dostarczane tresci powinno wyglada¢ bardziej atrakcyjnie — mniej powinny
by¢ jednoznaczne i nachalne — warto pomy$le¢ o materiatach, ktére beda zache-
ca¢ uzytkownikow do poszukiwania kolejnych tropoéw, zainteresowaé na tyle,
by zechcieli oni szuka¢ tre$ci na dedykowanych serwisach TVP. Uzytkownicy
powinni moc wyraza¢ swoje opinie, a te opinie powinny mie¢ realny wptyw na
tworzenie konkretnych programow telewizyjnych. Powinien nastgpi¢ naturalny
przeplyw informacji pomigdzy programem, serwisami a spotecznoscia interne-
towa. Wykorzystujac maksymalnie mozliwosci tkwigce w $wiecie cyfrowym,
Telewizja Polska moze osiggnac wiece;j.

Z uwagi na wcigz rozwijajacg si¢ konkurencje, a takze dostepnosc serwi-
sow zagranicznych, konkurowanie w przestrzeni internetowe;j jest bardzo trudne.
Niezbednym staje si¢ szukanie nowych rozwigzan w komunikacji z widzem.
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Ustawa z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji, Dz.U.2017.0.1414, art. 13.1.

COMMUNICATION OF BRANDS IN SOCIAL MEDIA FOR
THE OPPORTUNITY OF TVP S.A.

Abstract: Digitization and fragmentation in wide market segments is followed by the mass adoption
of Internet-connected products and services. The wide range of modern digital technologies and so-
cial media and new way of the demand created by the consumers is a global phenomenon that linked
almost every single industry and consumer groups. That new form changes the way that companies
operate on the market and shifts them into no disruptive creation. For every sector, the technology
changes the way goods are made and shifts many products into services. The competition is in many
cases not the best way of doing business in 21 century. The new way is being focused on the cre-
ation, understood by searching for the best business models, that are able to decrease costs and offer
the end customer the higher value. Technology, also in media sector, is completely revolutionizing
the way companies interact with their customers and to their operation in the fast-changing market.
The purpose of this article is to present the characteristics of the presence of TVP SA, TVN and Pol-
sat TV on the Facebook platform. The general channels of the stations were subject to comparative
analysis using Brand24’s brand monitoring tool.

Keywords: brand, media, social media, tv, TVP, Polsat, TVN, Facebook



