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ABSTRACT

Multi-Platform Content Promotion. Press, Radio and Television on the Fragmented
Media Market

The contemporary media market is characterized by intermedia competition consisting of ways
to gain the attention of the same viewers, listeners, readers and users through various media
platforms. Although each medium differs in content and operates in its market, the similar-
ity of their spheres of activity provokes competition between them. In order to achieve the
market success, in the fight for the attention of the recipients, the content senders reach out
for a wide range of available promotional tools. These activities are carried out on available
and diverse content distribution platforms. This article is therefore aimed at discussing the
activities of television and radio broadcasters as well as editorial offices in the field of mul-
ti-platform promotion of content within the realm of intermedia competition. The consider-
ations were based on the analysis of selected activities in the field of content promotion used
by television and radio stations as well as editorial offices. The undertaken analysis allowed
the author to describe the ability of the content senders to reach the current and potential
recipients with multi-platform promotional activities, which determine the ability of media
institutions to build a competitive advantage and maintain the digitized content market.
In the near future, traditional forms of promotion will gradually decrease in favour of inter-
active forms of promotion. The presence of broadcasters on digital platforms such as social
media, along with the use of various applications and communication tools for promotional
activities will soon determine the market position of the content sender.

Key words: intermedia competition, multiplatform content promotion, media product,
media market
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Obecnie na rynku mediéw oferowanie wylacznie interesujacych treéci nie gwarantuje
sukcesu nadawcom telewizyjnym, radiowym oraz wydawcom prasy drukowane;j.
Réwniez niewystarczajgce okazuja si¢ nawet najbardziej zaskakujace i wsparte wy-
sokim budzetem dziatania autopromocyjne. W walce o uwage odbiorcéw nadawcy
treéci siegaja po calg game dostepnych narzedzi promocji (Pringle, Starr 2006,
s. 1921 n.). Aby dzialania te przyniosty pozadane efekty, nadawcy musza w sposéb
skuteczny i efektywny komunikowac sie z odbiorcami. Proces ten stanowi wazny
element podejmowanych przez stacje radiowe i telewizyjne oraz redakcje prasowe
dziatan marketingowych. Majg one istotne znaczenie w warunkach silnej konku-
rencji rynkowej. Skuteczna komunikacja jest bowiem czesto dla przedsiebiorstwa
zrédlem sukcesu, rozumianego jako osigganie celéw rynkowych (Pilarczyk 2004,
s. 17). Skuteczno$¢ tej komunikacji jest szczegdlnie istotna na rynku medialnym,
ktorego cechg charakterystyczng jest konkurencja intermedialna (Kowalski 2008,
s. 45). Ten rodzaj konkurencji opisuje stosunki i procesy zachodzace w zwigzku
z rywalizowaniem przez rézne media o uwage tych samych widzdéw, stuchaczy,
czytelnikow czy uzytkownikéw. Choé poszczegdlne media r6znig sie od siebie pod
wzgledem treéci i formy oraz dzialaja na odrebnych rynkach, to podobienistwo sfer
ich dziatania jest przyczyna konkurencji miedzy nimi (Dimmick 2006, s. 345).

Przedsiebiorstwa medialne koncentruja sie obecnie na wykreowaniu skutecznych
dziatan promocyjnych, obejmujacych bogaty zestaw narzedzi, za posrednictwem
ktérych nadawcy informujg o swoim istnieniu, oferowanych produktach i ustugach
oraz o mozliwo$ciach zwigzanych z ich wykorzystaniem. Dzialania te majg zaréwno
charakter staly, czyli sg prowadzone w sposoéb ciagly, systematyczny, niemal ruty-
nowy, jak i moga polegac na realizacji poszczegolnych kampanii (Kowalski 2013,
s. 190). Realizowane sg na réznych platformach dystrybucji tresci i przy uzyciu
calej gamy narzedzi marketingowych. Gtéwnym ich celem jest zwigkszenie liczby
odbiorcéw poprzez utrzymanie obecnych widzéw, stuchaczy czy czytelnikéw oraz
przekonywanie osob niebedgcych odbiorcami danego nadawcy do ,wyprébowania’
oferowanych przez niego treéci. Cel ten jest realizowany poprzez promocje wize-
runku i promocje¢ programéw (Pringle, Starr 2006, s. 1921 n.).

Promocja treéci to obecnie jeden z najwazniejszych obszaréw aktywno$ci
nadawcow. Wnika to gtéwnie z faktu, Ze zmiany na rynku medialnym (chociazby
rozwdj platform dystrybucji tre$ci) powoduja, iz odbiorcy maja dostep do bogat-
szej 1 bardziej zréznicowanej oferty programéw, audycji oraz tekstow prasowych.
Fragmentacja publiczno$ci masowej sprawia natomiast, ze trudniej jest nadawcom
promowac tre$ci wylacznie za pomoca wlasnej platformy. Bedacy efektem rozwoju
sieci spotecznoéciowych oraz innych ustug interaktywnych wzrost komunikacji
consumer-to-consumer, rozwdj rynku globalnego, jak réwniez réznorodno$¢ ofer-
ty produktéw i cen dostosowanych do konkretnych segmentéw konsumenckich
wymuszajg obecnie, w obszarze marketingu i promocji, koniecznoé¢ tworzenia
kompleksowych i ztozonych rozwigzan (Van Tassel, Poe-How 2010, s. 207).

Aby dotrze¢ do nowych konsumentéw mediéw (uzytkownikéw i prosumentéw),
oferowane tre$ci muszg znalez¢ sie na platformach, na ktérych potencjalni od-
biorcy spedzaja czas. Wazna jest w tym wypadku wiedza nadawcow na temat tego,
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czy potencjalni odbiorcy szukajg tresci za pomocg wyszukiwarek internetowych,
witryn rekomendacyjnych czy serwiséw spolecznoéciowych; czy otrzymuja tresci
za posrednictwem telefonéw komdrkowych; czy ogladajg wideo, stuchaja radia;
czy czytajg artykuly na swoich komputerach; czy spedzaja czas ,,w internecie” oraz
jakie strony odwiedzaja (Van Tassel, Poe-How 2010, s. 218).

Odpowiedzi na te pytania stanowia obecnie podstawe do tworzenia przez
nadawcéw strategii promocji treéci oraz decydujg o sposobie i formie oferowania
contentu. Ponadto, co trzeba podkresli¢, w erze cyfrowej nastepuja rowniez zmiany
w sposobie konsumpcji mediéw. Sprawiaja one, ze nalezy zmodyfikowa¢ sposéb
definiowania pojecia odbiorcy medidéw. W erze cyfrowej nastepuje bowiem zinte-
growanie tradycyjnego widza, stuchacza i czytelnika, jak i uzytkownika w prosu-
menta, poszukujgcego interakcji w sieciach spolecznosciowych i korzystajacego
z internetowych stron nadawcow oraz aktywnie angazujacego sie w tworzenie
i udostepnianie tresci. Wspolczesny odbiorca medidéw jest multimedialnym i wie-
loplatformowym konsumentem mediéw. Realizuje interaktywne praktyki, wy-
korzystujac do tego wszystkie mozliwe formy i dostepne platformy. Zajmuje sie
réwniez tworzeniem treéci. Taki sposob korzystania, a w zasadzie ,,konsumowania”
medidw, jest z jednej strony bezposrednio zwigzany z oferowang trescig, z drugiej
natomiast z dostepnoscig platform, jak réwniez samym komfortem uzytkowania
wybranej platformy (Cordeiro 2012, s. 492).

Niniejszy artykul ma na celu oméwienie dzialan nadawcéw telewizyjnych, ra-
diowych oraz redakcji prasowych w zakresie multiplatformowej promociji tresci
w warunkach konkurencji intermedialne;j.

Promocja tresci to dzialania nadawcdédw polegajace na promocji oferty progra-
mowej. W przypadku rynku mediéw i produktéw medialnych dzialania te musza
przebiega¢ w odmienny sposéb niz w przypadku promocji innych débr. Wynika
to gtéwnie z trzech cech, ktérymi charakteryzuja sie tresci cyfrowe i ktére odroz-
niajg je od innych produktéw konsumenckich oraz wplywajg na dzialania z zakresu
marketingu treéci.

Po pierwsze, treéci cyfrowe funkcjonujg w formie zdygitalizowanej od powsta-
nia, poprzez proces udostepniania, az do etapu ich konsumpcji przez odbiorcow.
Dopoki nie zostang zreplikowane na nosnik (zwykle na ptycie CD lub DV D), do-
poty nie przybiora formy fizycznej. Taka z kolei forma utatwia ich kopiowanie lub
dystrybuowanie.

Po drugie, tre$¢ jest prawie zawsze uznawana za dobro ekonomiczne, co oznacza,
ze ludzie kupuja i konsumuja ja w oparciu o wybér. W przeciwienstwie do chociazby
jedzenia czy ubran tre$¢ nie jest dobrem niezbednym do przetrwania. Jej nabycie
nie jest zatem dziataniem koniecznym.

Po trzecie, tre$¢ jest dobrem do$wiadczalnym. Uzycielub konsumpcja takiego
rodzaju dobraprzez jedng osobe nie uniemozliwia innym odbiorcom korzystania
z niego. O ile wiec w sytuacji, kiedy jedna osoba posiada samochéd lub mieszka-
nie, inna osoba nie moze ich mie¢ w tym samym czasie, o tyle jedna osoba moze

»korzysta¢” z albumu muzycznego lub filmu, nie przeszkadzajac jednoczeénie w ich
odbiorze innemu odbiorcy (lub innym osobom) (Van Tassel, Poe-How 2010, s. 211).
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Biorgc pod uwage powyzsze spostrzezenia, nalezy zauwazy¢, ze w przypadku
promoc;ji tre$ci w radiu gtéwny nacisk ktadziony jest na format stacji i osobowo-
$ci, z kolei stacje telewizyjne zwracaja uwage na poszczegélne programy lub pory
dnia. Skuteczna promocja oferty programowej wymaga bowiem czego$ wiecej niz
podania jej tytulu czy okreslenia rodzaju audycji. Istotnym kluczem do sukcesu
jest podkreslenie korzysci dla odbiorcéw poprzez identyfikacje sposobu, w jaki ra-
moéwka spelnia lub moze spetni¢ ich pragnienia. Audycje oraz tresci informacyjne
i publicystyczne mogg zaspokoi¢ pragnienie informacji, muzyczne - potrzebe relaksu,
programy rozrywkowe — pragnienie rozrywki. Promowanie korzy$ci wynikajacych
z wyboru danego nadawcy wzmacnia w$rod odbiorcéw nawyk ogladania, stuchania
czy czytania przygotowanych przez niego tresci i moze stanowi¢ silng motywa-
cje dla innych oséb. Teoretycznie nadawca powinien wigc promowac calg swoja
oferte programowa. Jednak w praktyce dziatania ukierunkowane sg na promocje
tych treéci, wobec ktérych nadawca chce zasygnalizowaé swoja pozycje na rynku
(Pringle, Starr 2006, s. 192 i n.). Ponadto gwaltowny rozwdj medidéw i technologii
sprawia, ze aby nadawcy mogli wyr6zni¢ sie ze swoimi dziataniami promocyjnymi,
muszg dzialaé szerzej, zapraszajac widza do $wiata cyfrowego. Idealnymi kanata-
mi do tego typu dzialan sg platformy cyfrowe, gdzie nadawcy, oprécz mozliwosci
budowania do$wiadczenia, dysponujg odpowiednimi narzedziami do mierzenia
efektow takich akeji (Kozielski 2017a, s. 6).

Nadawcy telewizyjni

W erze mediéw analogowych widzowie mieli mozliwo$¢ poznania wszystkich pro-
gramow oferowanych przez nadawcow telewizyjnych, ich lista oraz opis znajdowaty
sie bowiem w programie. Dzisiaj nikt nie jest juz w stanie $§ledzi¢ programéw kilkuset
dostepnych kanatéw (Kozielski 2017a, s. 4). W Stanach Zjednoczonych przeprowa-
dzono badanie, z ktérego wynika, ze Amerykanie tracg prawie p6ltora roku zycia
na szukanie czego$ interesujacego w telewizji. Dziennie przeznaczajg na to 23 mi-
nuty. Dla nadawcéw telewizyjnych to istotna wskazdwka, jak wazne jest obecnie
rekomendowanie widzom tego, co warto oglada¢, przypomina Pawet Kawecki,
dyrektor komunikacji marketingowej w platformie NC+ (Kozielski 2017a, s. 3).
Jakkolwiek trudno poréwnywaé polski rynek medialny z amerykanskim, nalezy
zauwazy¢, ze jego dynamiczny rozwoj w ostatniej dekadzie spowodowat, iz na pol-
skim rynku dostepnych jest juz ponad 200 kanaléw. Kwestia promocji tresci wydaje
sie obecnie dla nadawcow telewizyjnych sprawg priorytetows. Jak wskazuje Daniel
Reszka, wspolczeénie maja oni pelng $wiadomosé, ze wobec zmieniajacych si¢ pre-
ferencji widzdéw i zaostrzajacej si¢ konkurencji programowej zwiazanej z rozdrob-
nieniem rynku ich dzialania muszg si¢ wyrdznia¢, intrygowad i zachecaé widzéw
do zapoznania si¢ z okreslong ofertg (Kozielski 2017a, s. 3). Nadawcy telewizyjni,
obserwujgc zachodzace zmiany, starajg si¢ wiec wykorzystywac wszelkie mozliwe
kanaty dotarcia do widza, w tym: reklame radiowg, zewnetrzng, prasowg oraz
internet. Stacje nie ograniczaja sie juz do klasycznych dzialan autopromocyjnych
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na wilasnych antenach, co potwierdza m.in. Agnieszka Kozak, zastepca dyrekto-
ra ds. Marketingu w Telewizji Polsat (Kozielski 2017a, s.4). Jak wskazuje Bogdan
Czaja z TVN, kiedys$ stacja bardziej polegata na autopromocji, ktéra z racji zasie-
gow wystarczala do poinformowania widzéw o ofercie nadawcy. Dodatkowo stacja
reklamowata oferte na billboardach czy siatkach wielkoformatowych. Dzisiaj jest
to juz niewystarczajace (Kozielski 2017a, s. 4).

Aby sprosta¢ nowym wyzwaniom, ktore stawia zdygitalizowany rynek mediéw,
nadawcy muszg dotrze¢ z informacja o ofercie do potencjalnego widza, zdoby¢
jego uwage i zacheci¢ do ogladania konkretnego programu. Doskonalym do tego
narzedziem jest internet, postrzegany przez stacje telewizyjne z jednej strony jako
forma promocji, z drugiej natomiast sposdb zainteresowania spoteczno$ci inter-
netowej oferta programowg. Rozwija si¢ zatem obszar wspolpracy tradycyjnej
telewizji i internetu, poczawszy od tego, ze juz podstawowe dziatania promocyjne
sg prowadzone jednoczes$nie w sposob tradycyjny oraz w internecie (z naciskiem
na media spotecznosciowe). Stacje telewizyjne staraja si¢ ponadto angazowaé widzéw
poprzez dotarcie do nich tam, gdzie sg najbardziej aktywni (Kozielski 2017a, s. 8).

Produkcja dodatkowych materiatéw, ktérych zadaniem jest wspieranie pozycji
z ramoéwek, stanowi forme aktywnosci i promoc;ji stacji telewizyjnych w internecie.

Sa to: dodatkowe materiaty wideo (w tym te zrealizowane w technologii 360
stopni, making of, behind the scenes), a takze miniseriale z bohaterami audycji emi-
towanych na antenie. Tresci te dzialajg znacznie lepiej niz zachecajace do ogladania
programéw klasyczne formy promocyijne, gdyz budujg lojalnos¢ i zaangazowanie
widzoéw (Kozielski 2017a, s. 10). Telewizje realizuja réwniez spin-offy swoich pro-
dukgji. Takie odcinki do internetu wyprodukowala przykladowo TVP do serialu
»Komisja morderstw” oraz TVN dla ,, Kuchennych rewolucji” (Kozielski 2017a,
s. 10). Spin-off jest to program zdefiniowany jako nowy program wywodzacy sie
z juz istniejacego i opierajacy si¢ zwykle na wykorzystaniu bohateréw lub watkéw
produkgji oryginalnej. Idea spin-offéw opiera sie na przekonaniu, ze tego typu pro-
dukcje maja wieksze szanse zyskania popularnosci, a to z racji zaznajomienia juz
widzéw z postaciami i watkami pochodzgcymi ze znanych i popularnych audycji.

Waznym narzedziem promocji tre$ci nadawcédw telewizyjnych w internecie stat
sie kanal YouTube. Stacje telewizyjne coraz §mielej wykorzystuja go do promocji
swoich programoéw. W opinii praktykéw dominuje przekonanie, ze obecnie zadna
stacja nie moze sobie pozwoli¢ na nieobecno$¢ na YouTubie (YT). Z racji swojego
zasiegu kanatl ten sprawdza si¢ bowiem znakomicie jako narzedzie promocyjne.
Nadawcy zakladajg wigc na YT kanaly poswiecone konkretnej produkcji albo te-
matyce. Przyktadowo TVP ma tam miedzy innymi kanaly tematyczne: dziecitvp,
muzykatvp, publicystykaT VP (Kozielski 2017a, s. 10). Aktywno$¢ TVN na YT po-
lega z kolei na udostepnianiu fragmentéw czy dodatkowych materialéw, ktére stu-
79 raczej do promowania audycji i odestania widzéw do anteny lub Playera. TVN
posiada ponadto na YT kanaly: Uwaga!, TVN, TVNFoodie czy TVNTalentShow.
Stacja nie zamieszcza tam jednak calych programéw (Kozielski 2017a, s. 10).

Innym obszarem dziatalnoéci promocyjnej stacji telewizyjnych w internecie
sg platformy VoD. Z jednej strony nadawcy udostepniajg na nich swoje produkgje,
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z drugiej natomiast traktujg je jako kanaly autopromocji. Przyktadem jest chociaz-
by platforma Ipla. Cyfrowy Polsat swdj serwis promuje z wykorzystaniem calego
wachlarza dzialan, w tym: dziatan ATL, wlasnych kanaléw oraz sieci Plus (w przy-
padku oferty kierowanej do abonentdw tego operatora), kampanii sponsorowanych
w mediach spoleczno$ciowych czy akeji specjalnych. Celem tych intermedialnych
dziatan jest dotarcie do nowych uzytkownikéw oraz informowanie obecnych o za-
wartoéci serwisu, nowych ofertach, szerokich mozliwo$ciach korzystania z niego przy
wielu okazjach i na réznych urzadzeniach. Reklama telewizyjna wykorzystywana
jest natomiast w celu dotarcia do szerokiego grona odbiorcéw i pozwala budowa¢
$wiadomo$¢ oraz rozpoznawalnos¢ Ipli wérdd odbiorcow. Kampanie ,targetowane
behawioralnie” w mediach spotecznosciowych i wyszukiwarce Google pozwalaja
natomiast optymalizowa¢ koszty i wyj$¢ z komunikatem do uzytkownikéw, ktorzy
s3 potencjalnie zainteresowani ustugami wideo online albo konkretnym wydarze-
niem lub oferta, na co zwraca uwage Olga Zomer, rzeczniczka Cyfrowego Polsatu
(Kozielski 2017b, s. 48).

Warto w tym miejscu doda¢, ze réwniez niepowigzane ze stacjami telewizyjnymi
platformy VoD stosuja interesujgce zabiegi promocyjne. Przyktadem jest tu cho-
ciazby Showmax, ktéry debiutowal w Polsce w potowie lutego 2017 roku. Serwis
wykorzystal w swojej promocji pomyst na nadawanie nowych etiud Patryka Vegi,
Wojciecha Smarzowskiego oraz Bartosza M. Kowalskiego. Gléwng czeécig strategii
Showmaxa byla wspétpraca z polskimi twércami tworzacymi §wietne produkgje,
ktérych powstaniu towarzysza autorskie reklamy. Strategia komunikacji oparta zo-
stata na wynikach frekwencji kinowej, z ktérej wynikalo, ze Polacy chetnie ogladaja
polskie kino. Filmowa forma kampanii byta jednocze$nie reklamga i zapowiedzig
tego, co prezentuje serwis, ktory udostepnial oferte ztozong z polskich przebojow
kinowych ostatnich lat oraz z hollywoodzkich blockbusteréw i seriali z popularny-
mi aktorami, o czym moéwil Grzegorz Esz, dyrektor marketingu w Showmax CEE
(Kozielski 2017b, s. 48). Innym przykiadem jest marka Vod.pl, wspierana gléwnie
kanatami online. Serwis stara si¢ dotrze¢ do uzytkownikéw, wykorzystujac szeroko
formy displayowe w ramach Grupy Onet-RAS Polska oraz social media, gdzie przez
codzienng promocje budowane jest zaangazowanie uzytkownikéw, o czym prze-
konuje zarzadzajacy tam segmentem VoD Tomasz Gawel (Kozielski 2017b, s. 48).

Jak zostalo to juz wskazane powyzej, obecnie duze znaczenie dla nadawcow
telewizyjnych majg dziatania, ktérych celem jest dotarcie do potencjalnych odbior-
cOw — rowniez tych ,,spoza” internetu. Nadawcy telewizyjni organizuja wiec eventy,
wydarzenia niestandardowe czy podejmuja wspolprace redakcyjng. Przyktadem
moga by¢ dzialania podjete przez kanatl dzieciecy Nickelodeon, ktéry raz w roku
organizuje ,Dzienn Zabawy”. Event polega na tym, ze stacja wylacza na cztery godziny
w calej Polsce sygnal telewizyjny i zaprasza rodzicéw i dzieci do zabawy. Gléwna
impreza odbywa si¢ w Warszawie. Akcja pozwala na bezpoérednie doswiadczenie
warto$ci marki i zacheca nowych widzow do sprawdzenia oferty programowej
Nickelodeona (Kozielski 2017a, s. 7).

Innym pomystem na dotarcie z oferta do kolejnych, potencjalnych widzéw jest
wspolpraca redakcyjna. Kanat Crime + Investigation (CI Polsat) wykorzystat fakt,
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ze widzowie programu, gtéwnie czterdziestolatkowie, wcigz poszukujg wielu in-
formacji w mediach drukowanych. Kanal nawigzal wiec wspolprace z dziennikiem

Fakt, ktérego dziennikarz Dariusz Burlinski byt stalym goéciem w programie ,,Cata
prawda o zbrodni” (Kozielski 2017a, s. 8). Czeécig kampanii serii ,,Geniusz” o Zyciu
Alberta Einsteina, emitowanej w telewizji National Geographic, byta wspolpraca

contentowo-reklamowa z portalem Onet. Wspélnie przygotowana zostata akcja
teaserowa, ktorej final odbyt sie w mediach spoteczno$ciowych. Przeprowadzona
zostala sonda uliczna, w ktérej przechodnie pytani byli o to, kto jest najmadrzej-
szym czlowiekiem w telewizji (Kozielski 2017a, s. 8).

Kolejnym sposobem na promocje oferty sg rowniez eventy i wydarzenia nie-
standardowe. Przy promocji popularnych produkeji nadawca moze sobie pozwoli¢
na akcje niestandardowe skierowane do najbardziej zagorzalych fanéw. Przykladem
jest tu dzien premiery siodmego sezonu ,,The Walking Dead”, gdy po Warszawie
jezdzilo 30 specjalnie oznaczonych taksowek z kierowcami ucharakteryzowanymi
na zombie. Kody na darmowe przejazdy mozna bylo zdoby¢ za posrednictwem
kanatu Fox na Facebooku (Kozielski 2017a, s. 7).

W procesie promocji oferty programowej stacje telewizyjne przywiazuja coraz
wiekszg wage do obecnosci i aktywnosci w social mediach oraz do tworzenia spo-
tecznosci wokdt swoich audycji i formatéw. Promowanie i udostepnienie tresci
w mediach spolecznosciowych to wspdlczesnie jeden z podstawowych sposobdw
na zdobycie nowych widzéw. Jedng z gtéwnych platform jest w tym wypadku
Facebook. Materialy, ktére nadawca tam prezentuje, muszg by¢ na tyle interesujace,
zeby uzytkownik chciat si¢ nimi podzieli¢ ze swoimi znajomymi lub je zareko-
mendowac. Jednakze, aby media spolecznoéciowe mogty spetnia¢ swoja funkcje
w procesie promocji treéci, oferowany tam content musi by¢ dopasowany do tych
specyficznych kanaléw dystrybucji. Jak wskazuje Anna Gumowska, szefowa dzia-
tu wideo w Gazeta.pl, ten sam material wideo nie sprawdzi si¢ dobrze i w portalu,
i na Facebooku, i na YouTubie czy innych platformach. Jesli chodzi o Facebooka,
nalezy wzig¢ pod uwage fakt, ze 39% internautéw chetnie obejrzy wideo, jesli
bedzie miato napisy, bo az 85% emisji w tym serwisie odbywa si¢ bez dzwieku.
Dodatkowo uzytkownik po$wieca na jeden post dziennie $rednio okoto 2 sekund,
a wiec to te pierwsze sekundy na Facebooku sg kluczowe (Mejer 2017, s. 172).

Nadawcy medialni starajg si¢ podgzac za tymi trendami. Przykltadowo, aby ma-
terialy wideo zamieszczane na Facebooku byly atrakcyjne, dziennikarze Wirtualnej
Polski przechodza cykliczne szkolenia w zakresie mobile journalism (Mejer 2017,
s. 172). Ponadto nalezy podkresli¢, ze programy na Facebooku swoja popularnos¢
zawdzieczaja przede wszystkim interaktywnosci. Odbiorcy moga bowiem w czasie
rzeczywistym wplywaé na ksztalt i tre§¢ programu. Taka forma daje im ponad-
to mozliwo$¢ méwienia i bycia wystuchanym, a takze wyrazania swoich emocji.
Program na Facebooku pozwala tez sprawdzié, jak wydarzenia odbieraja inni
uzytkownicy, oraz umozliwia uzytkownikom wzajemnie wplywanie na swoje
opinie (Antosiewicz 2018, s. 51). Omawiajac Facebooka jako platforme promocji
tre$ci nadawcow medialnych, warto wspomnie¢ takze o aplikacji Facebook Watch.
Dziata ona na amerykanskim Facebooku i jest wyeksponowana réwnie mocno jak
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»aktualno$ci” lub Messenger. W istocie jest ona platformg wideo, ktéra ma stawi¢
czolo YouTube’owi, a w przyszlosci takze Netflixowi. Najwieksze stacje w Stanach
Zjednoczonych, takie jak ABC News, CNN czy Fox News, produkujg juz na zywo
programy dla Facebook Watch w formacie wertykalnym, czyli przystosowanym
specjalnie do urzadzen mobilnych, takich jak smartfony i tablety. W aplikacji
powstala tez nowa, spersonalizowana sekcja ,,News”, oparta na wyborze mediéw,
ktore dany uzytkownik lubi badz obserwuje, oraz na materiatach, ktére obejrzeli
wczeéniej jego znajomi (Antosiewicz 2018, s. 51).

Pomimo ze Facebook Watch nie funkcjonuje jeszcze w Polsce, nadawcy starajg
si¢ samodzielnie stworzy¢ oferte przeznaczong na Facebooka. Przyktadem jest
tu chociazby Newsweek Polska, ktory stworzyl swéj wlasny format ,,Bierzynski
na zywca’, w tygodniu pokazywany na profilu tygodnika. Warto zauwazy¢, ze oglada
go $rednio od 6 do 40 tys. uzytkownikéw. Istotg programu jest rozmowa z jednym
bohaterem, ktéry na zywo konfrontowany jest z pytaniami oraz komentarzami
uzytkownikéw Facebooka. Swoich sit na Facebooku probuje réwniez ,,$ciggniety”
z anteny telewizyjnej kanat Polsat News. Natomiast program ,,Wydarzenia i Opinie”
Doroty Gawryluk za darmo w serwisie oglada $rednio od 8 do 15 tys. uzytkowni-
kéw (Antosiewicz 2018, s. 51). Chociaz wspomniane wyzej produkcje zamieszczane
na Facebooku majg nawet do 40 minut dtugosci (program ,,Bierzynski na zywca”),
w mediach spotecznoéciowych bardzo dobrze sprawdzajg si¢ krétsze formaty wideo.
Jak pokazuje praktyka, materialy ponizej trzech minut majg wyzszy wspdtczynnik
zakoniczonych emisji (Mejer 2017, s. 172).

Nalezy réwniez zauwazy¢, ze krotkie fragmenty cyklicznych programoéw wideo
iich obecno$¢ w mediach spoleczno$ciowych przedtuzajg ich zywot i zwigckszaja
zasieg. Premiera programu realizowana jest w dluzszej formie live, a nastepnie

»per platforma” udostepniane sg uzytkownikom kroétsze klipy. Jezeli kto$ obejrzat
na Facebooku dwuminutowy klip z programu Jarostawa Kuzniara, to dla portalu
jest to widz tego programu. Konsumuje go jednak inaczej. Na Twitterze i Facebooku
sg transmisje i fragmenty, ktére moga mie¢ 15 sekund, natomiast na VoD nadawcy
oferujg pelng jego wersje. Ponadto, co nalezy podkresli¢, wazna jest tu multiplat-
formowo$¢. Oznacza ona, Ze program nie konczy si¢ na kilkudziesieciominuto-
wym odcinku emitowanym na antenie. Jak wskazuje Michal Pietniczka, dyrektor
w Grupie Onet.pl, w ciggu dnia nie kazdy ma czas, aby obejrze¢ czterdziestomi-
nutowy program. Poszukuje wiec jego fragmentu. Fragmenty zachecaja pewnych
odbiorcéw do obejrzenia cato$ci programu na antenie, dla innych sg natomiast
wystarczajacg forma prezentacji tre$ci. Platformy spoleczno$ciowe sg wiec kanatami
addytywnymi (wspomagajacymi), a nie kanibalizujgcymi (zagrazajacymi). Tych
uzytkownikéw nie ma na tradycyjnych portalach, ale chcg konsumowac zawarte
tam tre$ci. Wersja live na Facebooku tworzy wiec ciekawa spoleczno$¢ wokét pro-
gramu (Mejer 2017, s. 172).

Ponadto, co istotne, waznym elementem cyklicznego programu wideo sa rozpo-
znawalni i przyciggaja widownie prowadzacy (dla kazdego nadawcy moze to oznaczaé
kogo$ innego). W przypadku Wyborcza.pl sg to gléwnie dziennikarze utozsamiani
z papierowa wersja Gazety Wyborczej, a zatem Roman Imielski, Agnieszka Kublik
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czy Dominika Wielowieyska. Onet i Wirtualna Polska postawily na nazwiska oséb
z tradycyjnej telewizji, cho¢ nie tylko. Sg to: Tomasz Lis, Jarostaw KuZniar, Bartosz
Weglarczyk czy Michat Pol. To takze dziennikarze, ktérzy maja wielu odbiorcow
w mediach spoteczno$ciowych i wiedza, jak z zasiegu korzystaé. Wirtualna Polska,
poza gwiazdami telewizji, takimi jak Maciej Orfo$ i Malgorzata Serafin, proponuje
programy prowadzone przez autorytety danej grupy docelowej, np. magazyn o mie-
szanych sztukach walki prowadzi Marcin Wrzosek, jeden z popularnych zawodnikéw
w tym w sporcie. Interia postawita na dziennikarzy o wyrazistych pogladach oraz
na youtuberéw, ktdrzy pomagajg ,,zrobi¢ zasiegi” w internecie. Materialom wideo
na portalach Polska Press Grupy rozpoznawalnos$¢ daja natomiast lokalne gwiazdy,
np. Mieczystaw Czuma (byly naczelny Przekroju) czy Leszek Mazan (byly redaktor
Przekroju i szef ,,Kroniki” TVP 3). Jak wskazuje Malgorzata Cetera-Bulka, szefowa
krakowskiego oddziatu Polska Press, strategia portalu opierata sie na powigzaniu
wszystkich programoéw z Krakowem i Malopolska. Portal postawil bowiem na re-
gionalno$¢ (Mejer 2017, s. 171).

Nalezy podkresli¢, ze jedng z najbardziej skutecznych form promocji jest dobrze
zaplanowana wspoétpraca z influencerami, ktérzy w naturalny sposéb wykorzystuja
komunikat nadawcy w swoim §rodowisku i majg wplyw na ostateczny ksztalt jego
kreacji. Dzieki kampaniom z influencerami nadawcy telewizyjni sa w stanie zainte-
resowaé mlodszego widza, ktéry uwaza te forme promocji za atrakcyjng, zrobiong
specjalnie dla niego. Dobrze dobrany do promogji oferty telewizyjnej influencer
zapewni nie tylko budowanie popularno$ci w sieci, ale réwniez zacheca widow-
ni¢ do zobaczenia programu na antenie. Réwniez gtéwne stacje ogdlnopolskie
wspolpracujg juz z internetowymi gwiazdami. TVN, w ramach promocji serialu
dokumentalnego ,,Szkola”, zlecil przygotowanie parodii tej produkcji z udzialem
youtuberdw. Do innego paradokumentu stacji ,,19+” piosenke nagraty Szparagi.
Z kolei do promogiji serialu ,,Belle Epoque” TVN zaangazowal twércéw kanalu
AbstrachujeTV. Youtuberzy stworzyli material zrealizowany w scenografii z serialu.
AbstrachujeTV nagrat réwniez filmik promujacy program telewizji TLC ,,Jazda
po polsku” (Kozielski, 2017, s. 126-127).

Nadawcy radiowi

W dobie cyfryzacji przekazu nalezy zauwazy¢, ze antena stacji radiowej nie jest
jedyna dostepna platforma, na ktdérej mozliwe sg dzialania promocyjne. Wéréd po-
zaantenowych narzedzi wskazuje sie strone internetowg radia, Facebook, Instagram,
Twitter, YouTube i inne media spotecznoéciowe, ktére maja wesprze¢ tradycyjny
przekaz oraz da¢ nadawcy radiowemu miejsce na dodatkowg komunikacje z od-
biorca. Nalezy w tym miejscu podkresli¢, ze wspolczesna aktywnoéé rozgloéni ra-
diowych w sieci to juz nie tylko udostepnianie programu online czy zamieszczanie
podcastéw z archiwalnymi audycjami, ale §wiadomie zaplanowana strategia reali-
zacji i dostosowywania tresci do réznych platform przekazu. Te same wydarzenia,
relacjonowane na potrzeby ,anteny” i prowadzonej przez stacje strony internetowej,
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przenikajg do mediéw spoteczno$ciowych, pojawiajac sie zaréwno na oficjalnym
fanpage’u rozglo$ni, redakcji lub audycji, jak i na prywatnym profilu autora ma-
terialu (Wéjciszyn-Wasil 2018, s. 28). W efekcie dziatania promocyjne muszg by¢
realizowane na wszystkich tych ptaszczyznach. Proces ten wptywa bezposrednio
na filozofie i strategie promocyjna nadawcéw. Pozwala bowiem rozszerzy¢ marke
stacji radiowej oraz zwiekszy¢ wplyw radia na preferencje i konsumpcje oferowanych
treéci przez stuchaczy/uzytkownikéw. Daje réwniez mozliwo$¢ opracowania zinte-
growanych kampanii reklamowych i wieloplatformowych strategii programowania.
Jedna z wazniejszych platform promocji oferty programowej nadawcéw radio-

wych sg ich strony internetowe. Wynika to z kilku kwestii. Promocja przez strone
internetowa oferuje bowiem mozliwosci calodobowej promocji. Pozwala na sze-
rokie rozpowszechnianie réznorodnych informacji o stacji, w tym o jej ofercie
programowej i innych dziataniach oraz o dziennikarzach i osobowo$ciach stacji.
Wiele stacji radiowych udostepnia tre$ci multimedialne, ktdre Iacza tekst, grafike,
dzwigk, zdjecia i ruchome obrazy. Strona internetowa stacji radiowej moze stuzy¢
do promowania zaréwno wizerunku stacji, jak i raméwki. Skuteczna promocja wi-
zerunku wymaga spdjnoséci z innymi metodami promocji zaréwno pod wzgledem
wygladu, jak i zawarto$ci, logo i motywu stacji. Szczegdty programu i mozliwos¢
obejrzenia przyktadowej, reprezentatywnej tre$ci mogg stymulowaé zainteresowa-
nie produktem na antenie. Skuteczne witryny zachecaja do powrotnych odwiedzin
i prowadza do czestszego stuchania okreslonych audycji. Do elementéw decyduja-
cych o skutecznosci nalezy:

1. mozliwoé¢ stuchania stacji,

2. latwos¢ wyszukiwania pozadanych informacji oraz treéci, ktdre sg atrakcyjne

i regularnie aktualizowane,
3. mozliwos¢ interakeji i komunikowania sie z autorami audycji,
4. wizualna strona witryny (Pringle, Starr 2006, s. 192 i n.).

Przykladem polaczenia anteny radiowej z portalem jest chociazby Polskie Radio,
ktére uruchomito 1 wrzesnia 2018 roku portal informacyjny Polskieradio24.pl. Serwis
faczy publicystyke z anteny Polskiego Radia 24 z tre$ciami tworzonymi przez ze-
spot online. Jest to portal informacyjno-publicystyczny, zawierajacy treéci autorskie
redakgji online, informacje agencyjne, a takze materialy z anteny Polskiego Radia
24. Jest to portal gléwnie korporacyjny, na ktérym pojawig sie m.in. informacje
o programach i wydarzeniach ze wszystkich pozostatych anten Polskiego Radia.
Projektowi towarzyszyla szeroka akcja promocyjna, zainaugurowana w Krynicy
na Forum Gospodarczym. Kampania reklamowa prowadzona byta natomiast
w prasie (Dziennik Gazeta Prawna, Puls Biznesu, Super Express, Gos¢ Niedzielny)
i na gtéwnych antenach Polskiego Radia. Spot promujacy start portalu pojawit
sie réwniez na dworcach kolejowych i w pociagach InterCity (Dembowski 2018).

Nalezy w tym miejscu podkregli¢, ze w cyfrowym $wiecie funkcjonowanie stacji
radiowych przesuwa si¢ coraz bardziej w kierunku rozpowszechniania wieloplat-
formowego kontekstu. Ustugi internetowe wykorzystuja z jednej strony interakcje
stuchacza do generowania lepiej ukierunkowanych reklam, rekomendacji muzycznych
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i udostepniania tre$ci w mediach spolecznosciowych. Dzialania pomagajg ponadto
stacjom sprzedawac¢ bardziej przekonujace i ukierunkowane produkty reklamowe
oraz umozliwiajg, niemalze natychmiast, otrzymanie od stuchaczy informacji
zwrotnej dotyczacej promowanych treéci. Z drugiej natomiast strony wiele stacji
oferuje ulepszone ustugi dla zarejestrowanych odbiorcéw jako wylaczny dostep
do ofert, wiadomos$ci i wydarzen. Jest to mozliwe dzieki mobilnym aplikacjom,
ktoére zapewnia spersonalizowany serwis ,,Zalogowany do stuchania”, przynoszacy
korzysci zaréwno reklamodawcy, jak i stuchaczowi. Zalogowani odbiorcy moga
odbiera¢ wiadomosci reklamowe na podstawie ich profilu (dane demograficzne,
lokalizacja, urzadzenie), a mniej trafne reklamy sg zastepowane przez wiecej
muzyKki. Stacje moga wiec przy pomocy narzedzi interaktywnych Iaczy¢ tresci
i ustugi na zadanie oraz budowac glebsze relacje ze stuchaczami i uzytkownikami
w mediach tradycyjnych i spotecznosciowych (Radiocentre 2015, s. 15). Kolejnym
krokiem w procesie wtapiania si¢ stacji radiowych w internet jest, jak wskazuje
Paul Cordeiro, pelne zintegrowanie i przeniesienie radia do ,,chmury”. Punktem
krytycznym, ktéry zmieni radiofonie, bedzie mozliwos¢ petnego dialogu pomie-
dzy stuchaczami a stacjami radiowymi. Jest ona mozliwa dzigki interaktywnym
narzedziom i sieciom spolecznosciowym. Ta relacja, to - jak wskazuje autor - co$
wiecej niz tylko produkgcja i dystrybucja tresci internetowych. W tym wypadku
nadawcy radiowi muszg dzieli¢ si¢ z internautami narzedziami, rozmowami i opi-
niami, ktére zapewniajg rozpowszechnianie treéci oferowanych przez stacje radiowa,
przekazywanie konkretnej informacji z wykorzystaniem marketingu szeptanego.
Umozliwi to takze rozpowszechnianie informacji o samych markach radiowych
(Cordeiro 2012, s. 492 in.).

Wskazane zmiany w filozofii i formie funkcjonowania radia otwierajg przed
nim nowe mozliwo$¢ zwigzane z promocjg zaréwno samej marki stacji radiowej,
jak i oferowanych treéci. Obecnie wiele stacji radiowych opiera swojg dzialalnos¢
na modelu: ,,audio plus zaangazowanie”. W tym uktladzie stacje radiowe angazujg
sie poprzez:

o tresci (ktére powinny by¢ istotne),

o porady (polubienia odbiorcéw, tweety i retweetowanie, a takze jako komen-
tarze i udziaty w serwisach spoteczno$ciowych),

o zaufanie (nadawcy muszg sta¢ si¢ markg online, ktérej stuchacze najbar-
dziej ufaja i uzywajg, np. do przegladania stron internetowych) (Cordeiro
2012, s. 492).

Przyktadem dziatan majgcych na celu z jednej strony promocje stacji, z drugiej
natomiast dotarcie do multimedialnego odbiorcy jest uruchomienie przez Radio
Eska (Grupa ZPR Media) profilu w serwisie TikTok. Platforma skupia mtodych
uzytkownikéw smartfonéw i jest przeznaczona do prezentacji krétkich form wi-
deo. TikTok stanowi obecnie jedng z najczesciej pobieranych aplikacji na $wiecie,
réwniez w Polsce szybko zyskuje odbiorcéw. Niektére opublikowane na platformie
filmiki osiggaja setki tysiecy wyswietlen. W serwisie kazdy moze zostaé tworca,
dzielgc si¢ krotkimi tresciami wideo. Ponadto Radio Eska uzasadnia swoje dzialania
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w mediach spolecznosciowych checig tworzenia wizerunku rozglo$ni jako stacji
dla mlodych - otwartych na nowinki technologiczne. Eska ma zatem swoj profil
na Instagramie, gdzie pokazuje kulisy z zycia redakcji; na Facebooku informuje
o akcjach programowych i wydarzeniach zwigzanych z muzyka, a na Twitterze
podaje newsy muzyczne (Radio Eska 2018).

Stacje radiowe prowadzg coraz cze¢éciej kampanie promocyjne, wykorzystujace
szerokie spektrum narzedzi dostepnych w cyfrowej rzeczywistoéci. Przykladem
jest Radio Pogoda, ktore wprowadzenie swojej letniej ramoéwki poprzedzilo au-
topromocja na antenie stacji, na stronie internetowej radiopogoda.pl oraz na profilu
stacji na Facebooku (Radio Ztote 2016).

Nalezy podkresli¢, ze radio moze taczy¢ transmisje z narrowcastingiem, opra-
cowujac inteligentny interfejs radiowy z tre§ciami dostepnymi za posrednictwem
urzadzen mobilnych. Przykladem jest tu ,,Mikrofon TOK FM” - nowy projekt
Grupy Radiowej Agory. Ten projekt internetowy z aplikacja na urzadzenia mobil-
ne pozwala stuchaczom TOK FM na przekazywanie swoich opinii w wersji audio
i wspdttworzenie treéci emitowanych na antenie. Komentarze stuchaczy pojawig sie
w biezacych audycjach i serwisach informacyjnych. Za po$rednictwem tej aplikacji
stuchacze mogg takze zaproponowa¢ temat, ktérym powinni zaja¢ si¢ reporterzy
Radia TOK FM. Uruchomienie projektu wspiera autopromocja na antenie Radia
TOK FM oraz dodatkowe dziatania promocyjne w internecie (Startuje... 2017).

Rock Radio zachecalo z kolei swoich stuchaczy i fanéw do uczestnictwa w kon-
kursie zdjeciowym #stuchamRockRadia. Aby wzia¢ w nim udzial, nalezalo zrobi¢
zdjecie pokazujace, gdzie stucha sie¢ Rock Radia, i umiesci¢ je na Facebooku lub
Instagramie z hashtagiem #stuchamRockRadia, oznaczajac profil stacji. Codziennie
w czasie porannej audycji osoba, ktora dodata najlepsze zdjecie, wygrywala stu-
chawki z limitowanej kolekcji Rock Radia. Konkurs promowaly spoty z Piotrem
Kedzierskim, ktére mozna bylo zobaczy¢ w serwisach Ipla i Onet. Dzialania
wspierala autopromocja na antenie, na stronie RockRadio.pl oraz w mediach spo-
teczno$ciowych. Zabawa byla czescig kampanii promocyjnej porannego programu
stacji ,,Piotr Kedzierski Show”, ktéra prowadzona byla w internecie, kinie i prasie
(Rock Radio 2016).

Innym przykiadem sg dzialania Grupy Radiowej Agory, ktéra udostepnita aplika-
cje mobilng Mikrofon Radia Ziote Przeboje. W aplikacji znajduje sie lista biezacych
tematdw, o ktdrych jest albo bedzie mowa na antenie. Po wybraniu konkretnego
tematu stuchacze moga nagra¢ na smartfonie i przesta¢ do stacji swoja odpowiedz
(Kozielski 2018b). Warto w tym miejscu zwrd6ci¢ uwage na przyjeta przez Grupe
RMEF strategie dzialania w obszarze nowych medidéw. Sprowadza sie ona do rezy-
gnacji w serwisie Rmf24.pl z wlasnego systemu komentarzy na rzecz wtyczki z ko-
mentarzami z Facebooka. Nadawca testuje nowe rozwigzanie. ,W trosce o kulture
dyskusji pod artykutami RMF postanowil, na razie testowo, wprowadzi¢ mozliwo$¢
komentowania za pomocg mechanizméw dostepnych na Facebooku” - wskazuje
Blanka Baranowska, zastepca dyrektora informacji RMF FM. ,,Zalezy nam na me-
rytorycznych uwagach, ale nie akceptujemy obrazliwych i wulgarnych wpiséw,
ktérych autorzy czesto ukrywaja si¢ pod anonimowymi postami” (Kozielski 2018a).
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Wydawcy prasowi

Cyfrowa rewolucja dla wydawcéw prasowych oznaczala konieczno$¢ zmiany do-
tychczasowych i réwnoczes$nie wypracowania nowych strategii komunikacyjnych
z czytelnikami oraz uzytkownikami treéci. Z jednej strony konieczna okazata si¢
bowiem modyfikacja dotychczasowych sposobéw komunikacji z czytelnikami
wydan drukowanych, gdzie celem byla walka o utrzymanie poziomu sprzedazy
tradycyjnych wydan. Z drugiej natomiast wydawcy musieli opracowaé skuteczne
narzedzia dotarcia do uzytkownikéw poszukujgcych treéci w internecie. W tym
drugim obszarze wydawcy koncentrowali swoje dziatania m.in. na niestandar-
dowych akcjach promocyjnych; kreowaniu wielu kanatéw dotarcia; promocjach
rabatowych skierowanych do uzytkownikéw portali; rozdawaniu za darmo doste-
péw cyfrowych (bezplatne oferty kierowane do okre$lonej grupy odbiorcow, np.
studentéw wybranych uczelni); czasowych promocjach na subskrypcje; wykorzy-
stywaniu newsletteréw i alertow, ktére — w potaczeniu z umiejetnoscia stworzenia
indywidualnego profilu zainteresowan i doboru treéci najbardziej powigzanych
z danym odbiorcg - budowaly nawyk prenumerowania (Placzkiewicz 2017, s. 162).
Jak wskazuja praktycy, trudno juz méwic¢ o branzy prasowej, gdyz oferty wydawcéw
stajg sie ekosystemami multimedialnymi, ktore teraz walczg przede wszystkim
o pokolenie millenialséw. Ci, ktérzy wkrétce bedg konsumentami medidw, dzis
zyja w sferze kompletnej niezaleznosci i czujg si¢ w internecie bardzo swobodnie.
Aby wyjé¢ im naprzeciw, nadawcy prasowi stosujg réznorodne formy promocji
wlasnych treéci i marki.

Wydawcy prasowi siegaja po narzedzia majgce na celu promocje tre$ci w cy-
frowej rzeczywisto$ci. Warto w tym miejscu zwrdcié uwage na nieco mniej
standardowe rozwigzania stosowane przez wydawcow zaréwno na $wiecie, jak
i w Polsce. Interesujagcym przykladem jest tu chociazby The Washington Post, ktéry
postawil na modernizacje wszystkich kanatéw cyfrowego przekazu, korzystajac
ze strony internetowej, aplikacji na urzadzenia mobilne, pozycjonowania tekstéw
na Facebooku i w Google. Strategia ta przyniosta znaczacy wzrost popularnosci
gazety. W zwiekszeniu liczby wej$¢ na witryny wydawcy pomogto miedzy innymi
umieszczenie wszystkich artykuléw dziennika na platformie Facebooka - Instant
Articles. Wydawnictwo jest takze obecne na platformach Apple News i Twitter
Moments oraz oferuje darmowy dostep do swoich tekstéw z ogélnokrajowego
wydania cyfrowego prenumeratorom kilkudziesieciu lokalnych tytuléw w catych
Stanach Zjednoczonych. Z kolei nabywcy czytnikéw Kindle otrzymujg urzadzenie
z zainstalowang juz aplikacja ,,The Washington Post”, a osoby, ktore wykupity serwis
Amazon Prime, moga korzysta¢ z krajowego wydania za darmo przez pierwsze pot
roku. Gazeta udostepnia takze swoje materiaty za darmo za posrednictwem stron
internetowych matych wydawnictw prasowych na terenie calego kraju. Sekretem
sukcesu bylo takze zwiekszenie oferty czytelniczej. Na witrynach The Washington
Post pojawia si¢ bowiem okoto 1200 publikacji dziennie (Deptuta 2016, s. 36).

Od marca 2016 roku Grupa Onet-RASP jako pierwszy w Polsce wydawca skorzy-
stata natomiast z mozliwo$ci wejécia z wlasnymi tre$ciami na platforme Facebooka
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za po$rednictwem ustugi Instant Articles. Tydzien pdzniej czytanie artykutéw z po-
ziomu Facebooka umozliwil takze nalezacy do grupy serwis Fakt24.pl. Jak wskazuje
Maciej Karbonski, szef Fakt24.pl, Instant Articles to dla wydawcy jedyny sposéb
na dotarcie z tre$ciami do mtodszych uzytkownikéw. Zaletg ustugi jest mozliwoéé
publikowania artykuléw, a takze materiatéw wideo, zdje¢ oraz grafik. Kazdego dnia
na profilu facebookowym Fakt24.pl pojawia si¢ okolo 15 tekstéw. Gremi Business
Communication (wydawca Rzeczpospolitej) widzi natomiast w Instant Articles
szanse na dodatkowg ekspozycje swojej oferty. Jak wskazuje Marcin Kowalczyk,
Head of Digital GBC, ,,GBC stara si¢ by¢ obecne wszedzie tam, gdzie platforma
oferuje sensowny model komercyjny. Facebook Instant Articles traktowany jest
przez GBC jako poszerzenie wlasnych zasobéw do dystrybucji tresci i komunikacji
promocyjnej” (Kotacz 2016, s. 73).

Nalezy zauwazy¢, ze Facebook nie cieszy sie az tak duzym zainteresowaniem
wsréd wydawcdw prasowych w obszarze promocji treéci, jak ma to miejsce chociaz-
by w przypadku nadawcéw telewizyjnych. Jowita Michalska z Burda International
przyznaje, ze Facebook zwieksza dystans miedzy konsumentem (czytelnikiem)
a wydawcg i wzmacnia marke Facebooka, a nie wydawcy treéci. Istnieje prawdo-
podobienstwo, ze czytelnicy, ktérzy przyzwyczajajg sie dostawac tresci wytacznie
za posrednictwem Facebooka, nie bedg czuli potrzeby wchodzenia na ktorys z ser-
wiséw nalezacy do wydawcéw (Kotacz 2016, s. 73).

Interesujaca formg promocji tresci w internecie jest wykorzystywanie przez
nadawcow Snapchata. Jest on bowiem zupelnie inny niz wszystkie istniejace na ryn-
ku serwisy spofecznoéciowe, w tym wskazany juz Facebook. Snapchat umozliwia
bowiem internautom wysylanie zdje¢, ktére po obejrzeniu same znikajg. Dziala
on jako czat internetowy, czyli aplikacja, ktorej podstawows funkcja jest komuni-
kacja miedzy znajomymi. Tu jednak podobienstwa z innymi czatami si¢ koncza,
bo kluczowa funkcja w Snapchacie nie jest pisanie tekstu, a przesylanie ,,snapa”,
czyli obrazu (zdjecia lub filmu), do ktérego mozna dolaczy¢ krétki opis. Serwis
nie ma jednak strony internetowej, na ktérej mozna by z niego korzysta¢. Jedynym
urzadzeniem, na jakim dziala, jest smartfon. ,,Snapy” maja te wade, ze moga
je ogladac tylko osoby, ktérym je wyslemy. Dlatego tez Snapchat wprowadzit
funkcje ,,historia”. Polega ona na polaczeniu ,,snapéw”, a dokladnie nagrywaniu
ich i dodawaniu do juz istniejacych. Kazdy uzytkownik moze mie¢ tylko jedna
historie, ale nie znika ona po obejrzeniu przez adresata i znajduje si¢ na koncie
przez 24 godziny. Osoby, ktdre $§ledzg konkretne konto, dostaja powiadomienie
o tym, Ze pojawila si¢ nowa historia. Na zainteresowanie mediéw Snapchatem
wplywa zatem fakt, zZe nie ma na nim mozliwo$ci przygotowania wczeéniej ma-
terialéw (jak to ma miejsce na Facebooku, Twitterze czy Instagramie), wyslania
ich do aplikacji i pézniejszego opublikowania. Z tego tez powodu media, mimo
iz byly bardzo zainteresowane dotarciem do uzytkownikéw Snapchata, dtugo nie
korzystaly z serwisu. Sytuacja zaczeta sie zmienia¢ na przetomie 2014 i 2015 roku,
kiedy wielu (gléwnie amerykanskich) wydawcow zdecydowalo si¢ na permanent-
nga obecno$¢ i publikowanie materiatéw na Snapchacie. Przykladem jest The New
Yorker — czasopismo, ktorego tres¢, kultura, filozofia, a przede wszystkim jako$é
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sg doktadnym zaprzeczeniem filozofii Snapchata. Konto czasopisma powstalo
wiosng 2015 roku i od razu spotkato sie z duzym zainteresowaniem. Filozofia The
New Yorkera na Snapchacie polega na tym, ze czasopismo nie przedstawia wielkich
artykutéw w snapchatowej formie, tylko buduje $wiadomos¢ czytelnika, ktory
w przyszlo$ci moze by¢ zainteresowany magazynem. W serwisie prezentowane
sg elementy wizualne, takie jak oktadki, rysunki i ludzie stojacy za historiami pre-
zentowanymi na famach czasopisma. Aktywnosé¢ The New Yorkera na Snapchacie
to przyklad eksperymentéw wydawcdw na nieznanym obszarze, ktére nie majg
okre$lonego celu w postaci wskaznikéw czytelnictwa czy odston. Ich wymiernym
efektem jest najcze$ciej lepsze poznanie potrzeb kompletnie nieznanej grupy odbior-
cow, ktoérzy by¢ moze w przyszlosci zostang ich czytelnikami (Stanuch 2016, s. 73).
Nalezy doda¢, ze Snapchat - jako narzedzie promocji treéci — zyskuje popularno$é
takze wéréd nadawcoéw telewizyjnych. Przyktadem jest tu chociazby HBO, ktére
w przededniu premiery pierwszego odcinka siédmego sezonu serialu ,,Gra o tron”
udostepnito dodatkowy filtr Snapchata. Uzytkownicy w przypadku skorzystania
z przedniej kamery w swoim smartfonie otrzymywali mozliwo$¢ zrobienia selfie
ze specjalnym serialowym efektem (Kozielski 2017, s. 124).

Snapchaterzy sa obecnie kolejnym ogniwem ewolucji digital influencerow: naj-
pierw celebrytami stali sie blogerzy, potem vlogerzy, nastepnie youtuberzy, a teraz
rosng gwiazdy Snapchata. Wyzwaniem, przed ktérym stajg ci ostatni, jest to,
ze aby zaistnie¢ na Snapchacie, trzeba pozyska¢ widzéw; najlepiej z innych social
mediéw. Nie wyksztalcila sie bowiem jeszcze silna grupa twdrcéw internetowych,
ktorzy wyrosli wylacznie jako snapchaterzy. Popularno$¢ na Snapchacie mozna
zdoby¢, posiadajac baze fanéw na innej platformie, ktérg mozna ,,przenie$¢”, lub
tez wykorzystujac innych znanych snapchateréw, ktérzy beda polecaé nowg oso-
be (Kolacz 20164, s. 55). Ta wladnie zalezno$¢ staje sie szansg dla nadawcow tresci.
Zaangazowanie poprzez Snapchata spoleczno$ci zgromadzonych w innych mediach
spoteczno$ciowych oraz na rozmaitych platformach pozwala na zbudowanie za-
siegu dla promowanych audycji czy tresci.

Kolejnym obszarem zaangazowania redakcji prasowych w promocje tresci
sg aplikacje czy serwisy internetowe, ktore moga (ale nie muszg) by¢ zwigzane
z wydawanymi tytulami. Istotne jest w tym wypadku dostarczenie treéci tam,
gdzie uzytkownicy chcg je czytaé. W takim ujeciu wydawcy prasowi staja sie
bardziej wydawcami contentu (Kotacz 20164, s. 73). Od kwietnia 2016 roku dziata
aplikacja ,,Newsweek wPunkt”, oferujaca codzienny dostep do ekskluzywnych,
niedostepnych w innych miejscach tresci tworzonych przez redakcje Newsweek
Polska. Od poniedziatku do soboty w aplikacji publikowanych jest od 6 do 10 ma-
teriatéw — krotkich tekstdw, galerii, filméw wideo, ktdre po $ciagnieciu dostepne
sg rowniez w trybie offline.

Innym przykladem jest rozwigzanie wykorzystane przez kwartalnik Viva!
Moda. W jednym z wydan zaprezentowano kolekcje ubran, a specjalna aplikacja
umozliwiala ,wyciggniecie” modelki i obracanie jej obrazu o 360°. Wystarczylo
mie¢ przy sobie smartfon z systemem android lub iOS i pobra¢ bezptatng aplika-
cje, oparta na technologii rozpoznawania obrazu (aplikacja Tap2C). Tak powstat
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lookbook z prezentowang w kwartalniku kolekcjg. Aplikacja Tap2C wykorzysty-
wana jest obecnie przez ok. 60 polskich magazynéw (Kolacz 2016a, s. 73).Kolejny
sposobem pozyskania uzytkownikéw stosowanym przez wydawcow jest inwesto-
wanie w content wideo. Czyni to chociazby Grupa Onet-RASP, ktora skoncentruje
sie na poszerzeniu oferty i rozwoju kompetencji w obszarze wideo, podnoszeniu
jakosci oferowanych ustug mobilnych oraz inicjowaniu nowych przedsiewzie¢
w obszarze mediéw elektronicznych. Ponadto wielu dziennikarzy i redaktoréw
naczelnych tytuléw nalezacy do Grupy Onet RSAP tworzy juz wlasne, autorskie
programy wideo. Poglebiana jest réwniez dystrybucja tresci z wykorzystaniem
portalu Onet.pl, stanowigcego po czesci platforme tytutéw prasowych Ringier Axel
Springer Polska. Taka synergia pozwala na dotarcie do wigkszej liczby odbiorcéw
z wysokiej jako$ci informacja i publicystyka (Kotacz 2016, s. 74).

Obecnie dla wydawcéw prasowych jednym z gtéwnych zrédet pozyskiwania
nowych czytelnikéw sg ich otwarte serwisy internetowe oferujgce darmowe tresci.
To naturalna droga dla odbiorcy, gdyz trafia on do materialéw, ktore s bezptatne,
a przy okazji kuszony jest zawartoscia, za ktorg trzeba juz zaplaci¢. Scenariusz ten
zaklada, ze czytelnik uzyska okres$long wiedze lub informacje, a kreacje promo-
cyjne zacheca go do wejscia glebiej i sktonig do zakupu. W ten sposéb funkcjonu-
je chociazby oferta Muratora. Sprzedaz dostepoéw cyfrowych do e-wydan i tresci
publikowanych w ramach Murator.pl opiera si¢ przede wszystkim na promoc;ji
zamknietych tekstéw w bezplatnym serwisie Muratordom.pl, czyli na stronie
z otwartymi artykutami, na ktérej promowane sg réwniez materiaty Muratora
(Placzkiewicz 2017, s. 160).

Kolejna metoda stosowana przez wydawcéw prasowych polega na personalizacji
oferty i stosowaniu oprogramowania big-data, ktére analizuje zachowanie czytelni-
kéw. Metoda ta wykorzystywana jest chociazby w Agorze. Opiera si¢ ona na spraw-
dzeniu, w oparciu o oprogramowanie big-data, kto kupuje cyfrowe wydania, jakie
treéci interesujg odbiorce oraz na jakie przekazy on reaguje. Na tej podstawie no-
wym uzytkownikom, ktérzy pasuja do okreslonego profilu, nadawca moze oferowa¢
odpowiednie ,,zajawki” promocyjne. Agora stosuje w tym wypadku automatyzacje
procesu z wykorzystaniem wtasnych rozwiazan. Na podstawie profilu danego klien-
ta, jego zachowan i preferencji automatycznie dobierana jest odpowiednia oferta
lub promocja. Ponadto, co warto zauwazy¢, strategie wydawcow opieraja sie takze
na oferowaniu mieszanych tresci: darmowych i platnych. Jedli internauci odwiedzg
ich strone tylko na chwile, a nastepnie szukajg okreslonych treéci na innych stronach,
to istnieje duza szansa, ze wrdcg do platnych tre$ci wydawcy. Aby ulatwi¢ internaucie
powr6t na okre$long strone, wykorzystywane sg narzedzia, ktérych zadaniem jest
sprowadzenie czytelnika do pierwotnej oferty. W tym wypadku wydawca platnej
tresci zbiera anonimowe dane o swoich odbiorcach, dzieki czemu wie dokladnie,
jakich materialéw szukali. Na tej podstawie moze wy$wietli¢ spersonalizowane
reklamy niemal wszedzie tam, gdzie surfuje czytelnik. Reklama moze wigc pojawi¢
sie zarowno w darmowych serwisach, jak i na blogach czy stronach eksperckich.
Odpowiedni boks reklamowy moze wys$wietli¢ sie wiec np. na facebookowym wallu
czytelnika (dzieki pikselowi Facebooka) (Placzkiewicz 2017, s. 161).
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Podsumowanie

Skuteczna i efektywna promocja produktéw medialnych wydaje si¢ obecnie jednym
z gléwnych wyzwan, przed ktérym stajg funkcjonujgcy na cyfrowym rynku mediéw
dostawcy tresci. Jest to o tyle istotne, ze rynek medialny wciaz ewoluuje w kierunku
glebokiej fragmentaryzacji i indywidualizacji odbioru. Skutecznos¢ i efektywnos¢
dzialan promocyjnych bedzie w przysztosci decydowala o sukcesie i pozycji ryn-
kowej, jakg osiagna poszczegolni nadawcy. Umiejetnosé¢ dotarcia ze swojg oferta
do dotychczasowego oraz potencjalnego odbiorcy poprzez multiplatformowe dzia-
fania promocyjne bedzie determinowata zdolno$¢ instytucji medialnej do budowy
przewagi konkurencyjnej oraz utrzymania sie na zdygitalizowanym rynku tresci.
Jednakze mozna zaklada¢, ze w niedalekiej przysztosci tradycyjne formy promo-
cji bedg stanowily narzedzia uzupelniajgce, a ich znaczenie bedzie stopniowo si¢
zmniejszalo na korzy$¢ interaktywnych form promocji. Jak wskazuje powyzsza
analiza, obecnie aktywno$¢ stacji telewizyjnych, radiowych oraz redakeji prasowych
zwieksza sie w zakresie dziatan promocyjnych prowadzonych w internecie. Nadawcy
staja przed niefatwym i nieoczywistym zadaniem polegajacym na koniecznoéci bu-
dowania i utrzymywania interakeji z uzytkownikami (prosumentami) tre$ci. Dzieki
tym interakcjom nadawcy bedg mogli tworzy¢ spotecznoéci wokot poszczegolnych
treéci, a co za tym idzie — promowac¢ zawarto$¢ chociazby w oparciu o system re-
komendacji w mediach spotecznoéciowych. Obecno$¢ na cyfrowych platformach,
w mediach spoteczno$ciowych oraz wykorzystywanie do dziatann promocyjnych
roznorodnych aplikacji i komunikatoréw beda niebawem determinowaly pozycje
rynkowa nadawcy tresci.
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STRESZCZENIE

Wspolczesny rynek medidéw charakteryzuje sie konkurencjg intermedialng polegajaca
na rywalizacji o uwage tych samych widzéw, stuchaczy, czytelnikéw czy uzytkownikow
przez rézne media. Cho¢ kazde medium rézni si¢ pod wzgledem treéci i formy oraz dziata
na swoim rynku, to podobienstwo sfer ich dzialania wywotuje konkurencje miedzy nimi.
Aby osiggnaé rynkowy sukces, w walce o uwage odbiorcéw nadawcy tresci siegaja po wiele
narzedzi promocji, a dzialania promocyjne realizujg na dostepnych i réznorodnych platfor-
mach dystrybucji treci. Niniejszy artykul ma na celu oméwienie dzialan nadawcéw telewi-
zyjnych, radiowych oraz redakcji prasowych w zakresie multiplatformowej promocji tresci
w warunkach konkurencji intermedialnej. Rozwazania przeprowadzono w oparciu o analize
wybranych dziatan z zakresu promocji treéci, wykorzystywanych przez stacje telewizyjne
i radiowe oraz redakcje prasowe.

Podjeta analiza pozwala na wskazanie, iz umiejetno$¢ dotarcia z ofertg do dotychczasowe-
go oraz potencjalnego odbiorcy poprzez multiplatformowe dziatania promocyjne bedzie
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determinowata zdolnoé¢ instytucji medialnej do budowy przewagi konkurencyjnej oraz
utrzymania si¢ na zdygitalizowanym rynku tre$ci. W niedalekiej przyszlosci tradycyjne for-
my promocji beda stanowily narzedzia uzupetniajace, a ich znaczenie bedzie si¢ stopniowo
zmniejszalo na korzy$¢ interaktywnych form promocji. Obecno$¢ nadawcéw na cyfrowych
platformach, w mediach spolecznoéciowych oraz wykorzystywanie do dzialan promocyj-
nych réznorodnych aplikacji i komunikatoréw bedzie niebawem determinowalo pozycje
rynkowg nadawcy treci.

Stowa klucze: konkurencja intermedialna, multiplatformowa promocja tresci, produkt
medialny, rynek mediéw
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