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Wykorzystanie medidw spotecznosciowych jako narzedzi
wspomagajacych promocje oferty programowej
na przyktadzie Telewizji Polsat

Wprowadzenie

Media spotecznosciowe coraz czesciej sg wykorzystywane nie tylko jako aplikacje
stuzace wylacznie rozrywece. Specjali$ci do spraw marketingu traktujg je jako narze-
dzia promocji produktéw i ustug, zapewniajace skuteczny kanat komunikacji z od-
biorcami. W odréznieniu od tradycyjnych form reklamy, marketing spotecznosciowy
wydaje sie o wiele bardziej korzystnym rozwigzaniem niz tradycyjne formy reklamy.
Aby sprawdzi¢, czy rzeczywiscie tak jest, autorzy niniejszego opracowania posta-
nowili dokonaé analizy wykorzystania wybranych platform spoteczno$ciowych do
promoc;ji oferty programowe;j jednej z najwiekszych polskich stacji telewizyjnych -
Telewizji Polsat. Nadrzednym celem byto sprawdzenie czy i w jaki sposéb media
spotecznosciowe moga by¢ wykorzystywane przez stacje telewizyjne do promocji
audycji oraz okreslenie poziomu zaangazowania odbiorcéw w odniesieniu do tresci
zamieszczanych w mediach spoteczno$ciowych®.

Wedtug analiz firmy Nielsen, §wiatowego lidera w dziedzinie pomiaru widowni,
danych i analiz, media spoteczno$ciowe majg wptyw na kreowanie interakcji pomie-
dzy konsumentami i markami. Takie zjawisko ma miejsce takze na rynku telewizyj-
nym, gdzie social media s3 coraz cze$ciej wykorzystywane jako narzedzia prowadze-
nia rozmoéw i angazowania w tresci telewizyjne. Pozwala to stacjom telewizyjnym na
zorientowanie sie, ktére programy ciesza sie duzym zainteresowaniem, a ktore wy-
magaja wiekszej uwagi i promocji. Przywotany raport Nielsena wskazuje, ze kobiety
czesciej korzystaja z mediéw spotecznosciowych (55%) jednak, jesli chodzi o cze-
stotliwo$¢ angazowania sie w tresci dotyczace audycji telewizyjnych, w tej kwestii

1 Badania zostaly przeprowadzone na podstawie danych pozyskanych z trzech plat-
form spotecznos$ciowych, w tym gtéwnych kont Telewizji Polsat: https://www.facebook.com/
polsat, https://www.instagram.com/polsatofficial oraz https://www.tiktok.com/@polsat.
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prym wioda panowie. Biorgc pod uwage wiek odbiorcéw, osoby ponizej 18 roku zy-
cia stanowiag 34 procent catej populacji mediéw spotecznosciowych, z czego tylko
12% rozmawia o telewizji w mediach spoteczno$ciowych. Odwrotna zaleznos$¢ wy-
stepuje w przypadku oséb z grupy wiekowej 25-34 lat. Ten przedziat obejmuje 17%
catej populacji mediéw spotecznosciowych, ale az 29% populacji stanowig osoby
dyskutujgce o audycjach telewizyjnych w social mediach?.

Aby dotrze¢ do nowych klientéw, marce potrzebny jest rozgtos. Jedna z najbar-
dziej bezposrednich form marketingu spoteczno$ciowego, ktéry pozwala to osiggnaé
jest influencer marketing. Polega on zazwyczaj na dostarczeniu stawnym osobom
produktéw lub ustug oferowanych przez marke, aby mogli sie o nich wypowiedzie¢
i zareklamowa¢ je swoim odbiorcom. Jego gtéwnym punktem sg influencerzy, kté-
rych czesto okresla sie jako nowy typ celebrytéw. Pomiedzy tymi dwoma grupami
zachodza jednak zasadnicze réznice. Celebrytéw mozna okresli¢ jako osoby, ktore sa
znane ze swoich szczegélnych osiggnie¢ lub umiejetnosci, z powodu ktérych zdobyli
podziw innych. Ich fani poznali ich za pomocg tradycyjnych medi6éw, a ich ewentual-
na obecno$¢ w mediach spotecznosciowych jest jedynie dodatkiem?. Influencerzy to
natomiast osoby, ktére mozna okres$li¢ mianem lideréw opinii, ktérzy swoja popular-
nos$¢ zdobyli w Internecie. Ich stawa nie musiata zosta¢ poprzedzona stworzeniem
witasnych produktéw lub dokonaniem osiggniecia. Podobng lub nawet wiekszg od
celebrytéw ogromng grupe odbiorcéw uzyskali dzieki publikowaniu odpowiednich
materiatéw, ktore zainteresowaty okreslona grupe uzytkownikéw*. Ponadto, ob-
serwujacy influenceré6w moga okazac sie o wiele bardziej oddang publicznoscig niz
w przypadku celebrytéw. Influncerzy dzielg sie ze swoimi odbiorcami duzo wieksza
cze$cig swojego zycia niz osoby stawne z tradycyjnych mediéw. Uzytkownicy czuja
sie wtedy bardziej przywiazani do tych os6b, poniewaz maja wrazenie, Ze znajq je
osobiscie. W przeciwienstwie do nich, celebryci czesto wiele aspektéw dotyczacych
ich osoby pozostawiajg prywatne.

Badania wykazujg, Ze te rozbiezno$ci majg duzy wptyw na marketing w me-
diach spotecznosciowych. Wedtug analiz przeprowadzonych w 2017 r. osoby, ktére
postrzegaja danego influencera za bardzo im bliskiego, darza go réwniez niepo-
réwnywalnie duzym zaufaniem. Powoduje to, ze reklamowany przez niego produkt
moze cieszy¢ sie bardzo dobrym odbiorem wsréd obserwujacych. Poprzez poczucie
bliskosci z nim i utozsamianiem sie z pewnymi aspektami jego zZycia sa przekonani,
ze jezeli influencer jest zadowolony z produktu, to w ich przypadku bedzie tak samo.
Z drugiej strony, mato znany celebryta ma wieksze szanse na przekonanie do zaku-
pu reklamowanych produktéw niz mato znany influencer. Odbiorcy nie znajg go na
tyle, zeby sie z nim utozsami¢, ale podziwiaja go przez co majg wieksze zaufanie do
produktéw przez niego reklamowanych. Z tego powodu wybér odpowiedniej osoby

2 Social media i telewizja - kto, kiedy i o czym, [on-line:] https://www.nielsen.com/pl/
insights/2011/social-media-and-tv-whos-talking-when-and-what-about - 8.10.2024.

3 A.Ruiz-Gomez, Digital fame and fortune in the age of social media: A classification of so-
cial media influencers, ,AdResearch Revista Internacional de Investigacién en Comunicacién
ESIC” 2019, nr 19, s. 11-15.

4 R.F Correia, M. Kuslys, I. Mackeviciene, D. Venciute, The role of influencer-follower con-
gruence in the relationship between influencer marketing and purchase behaviour, ,Journal of
Retailing and Consumer Services” 2023, nr 75, s. 1-2.
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do poszerzania wlasnego zasiegu marketingowego jest kluczowy w influencer mar-
ketingu. Mimo iz granica miedzy tradycyjnymi celebrytami i influencerami coraz
bardziej sie zaciera, to wciaz pierwsza grupa bardziej nadaje sie do reklamowania
produktéw i ustug przeznaczonych dla standardowego odbiorcy. Influencerzy sa
natomiast lepszym rozwigzaniem przy prezentowaniu produktéw skierowanych do
grup o okreslonych cechach i potrzebach®.

Social media marketing jako nowoczesna forma promocji marki

Zanim jednak zaprezentowane zostang wyniki przeprowadzonych analiz, warto
przyjrzec sie blizej zjawisku social media marketingu, ktére jest pojeciem niejed-
norodnym i ktére ze wzgledu na ciagly i dynamiczny rozwdj Internetu catly czas sie
przeksztatca i rozwija®. Marketing spoteczno$ciowy jest zbiorem pewnych dzia-
tan, ktére maja na celu przyniesienie zysku poprzez rozwoj relacji miedzy marka,
a jej klientami’. Formy tych dziatan sg bardzo réznorodne. Determinuje je naktad
finansowy, czas przygotowania oraz poziom zaangazowania marki. Nie s3 to jed-
nak typowe dziatania reklamowe. We wszystkich aspektach marketingu spotecz-
nosciowego istotne jest zaangazowanie odbiorcy, poniewaz to wtasnie ono skut-
kuje przywigzaniem do marki. Niezbedne jest, aby uzytkownicy nie byli jedynie
pasywnymi odbiorcami komunikatéw, ale aktywnie uczestniczyli w konwersacji
z marka. Osiggniecie tego jest mozliwe poprzez budowanie i poglebianie relacji
miedzy nig a jej odbiorcami®.

Warto takze odnotowa¢, ze wedtug Magdaleny Grebosz-Krawczyk i Dagny
Siuda, w nowoczesnym spoteczenstwie mozna zaobserwowac¢ zjawisko odchodze-
nia od indywidualizmu na rzecz faczenia sie jednostek w wieksze grupy. Pojawiaja
sie takze nowe wzorce konsumpcyjne generujace nowe typy odbiorcéw. Nieznajg-
cy sie w $wiecie realnym uzytkownicy sa w stanie nawigzywac relacje i wspieraé
sie za posrednictwem mediow spotecznos$ciowych. W tym kontekscie warto wspo-
mnie¢ o marketingu plemiennym (ang. tribal marketing), ktérego idea polega na
kreowaniu grup konsumenckich wokét konkretnej marki. W efekcie mamy do czy-
nienia z powstawaniem nowego rodzaju spotecznosci (ang. brand communities),
ktérej cztonkowie podejmujg interakcje zaréwno z samg marka, jak i miedzy sobg®.
To co ich zazwyczaj taczy (m.in. sposéb wyrazania sie, poglady, preferencje, war-
tosci), znajduje odzwierciedlenie w ich decyzjach. Wirtualne spoteczno$ci marek
powstaja najczesciej w tych mediach, ktére pozwalajg na nawigzywanie kontaktu.

5 ].E Grave, Exploring the perception of influencers vs. traditional celebrities: Are social
media stars a new type of endorser?, [w:] #SMSociety17: Proceedings of the 8" International
Conference on Social Media & Society, New York 2017, s. 1-4.

6 Tamze, s. 75.

7 A.Szewczyk, Marketing internetowy w mediach spotecznosciowych, ,Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Szczecinskiego” 2015, nr 36, s. 120.

8 C. Ashley, T. Tuten, Creative strategies in social media marketing: An exploratory study
of branded social content and consumer engagement, ,Psychology & Marketing” 2015, nr 1,
s. 16.

9 P. Krysinski, Social media marketing w bibliotece, [w:] Marketing w bibliotece, red.
M. Wojciechowska, Warszawa 2023, s. 758-780.
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Odbywa sie to na kilka sposobéw, z ktérych najbardziej popularnymi sa: reago-
wanie na zamieszczone tresci za pomoca dostepnych reakcji, komentowanie oraz
wysytanie wiadomosci, itd.!°

Nowe media wyparty tradycyjne srodki masowego przekazu, na ktére sktada-
ja sie gazety, radio i telewizja. Mimo iz funkcjonuja one do dzisiaj, nie posiadaja juz
takiego oddziatywania i wptywu jak kiedys$. Spowodowato to wiele zmian zaré6wno
w obszarze komunikacji i przekazywania informacji, jak i w marketingu. Potencjat
mediéw spoteczno$ciowych z roku na rok dostrzega coraz wiecej marketingow-
cow. Jedynie w ciggu pieciu ostatnich lat suma wydana na social media marketing
na catym $wiecie wzrosta z 51,3 do 207,1 miliardow dolarow?'.

Reklama internetowa jest preferowana dzisiaj nie tylko przez konsumentdéw,
ale réwniez przez nadawcéw reklamy. Pozwala ona na wieksza swobode i moz-
liwosci publikacji niz tradycyjne media. Dodatkowo dzieki powszechnosci i do-
stepnos$ci Internetu, posiada globalny zasieg. Mozna wiec skierowa¢ reklamy do
wiekszej grupy, a zarazem jg spersonalizowaé. Szczegdlna cechg, ktéra odréznia
social media marketing od zwyktej reklamy internetowej jest mozliwo$¢ interak-
cji z odbiorcami. Dzieki temu firmy moga zyska¢ cenne informacje o potrzebach
i oczekiwaniach wtasnych konsumentéw, co moze przyczyni¢ sie do ich lepszego
rozwoju'?,

Pierwsze zwiastuny zapowiadajgce zmiany w tym obszarze zaczeto dostrze-
ga¢ wraz z poczatkiem ery Web 2.0. Uzytkownicy zyskali wtedy mozliwo$¢ two-
rzenia blogéw, komentarzy czy recenzji, w ktérych mogli wyrazaé wtasne zdanie
na temat produktu. Z powodu rosnacej popularnosci Internetu, opinie te byty
codziennie widziane przez ogromna liczbe uzytkownikéw, ktérzy stawali sie po-
tencjalnymi konsumentami omawianego towaru lub ustugi. Taka oddolna forma
marketingu okazata sie znacznie bardziej skuteczna od reklam zamieszczanych
w tradycyjnych mediach. W obecnych czasach analogowa reklama coraz rzadziej
wywotuje pozytywne skojarzenia u wiekszosci odbiorcéw!®. Przedstawiany tam
obraz produktéw uwazany jest za sztuczny i wyidealizowany, przez co zauwazalny
jest brak petnego zaufania do nich. O wiele wiekszym kredytem zaufania darzy
sie wiec indywidualne osoby (influenceréw), ktére z wlasnej woli dzielg sie swo-
ja opinia na jego temat. Poprzez ich czytanie mozemy dowiedzie¢ sie informacji,
ktére bytyby pominiete w tradycyjnej reklamie, a ktére mogg zawazy¢ na decyzji
o zakupie produktu'~.

Dzisiaj takie interakcje zachodza gléwnie w mediach spotecznosciowych.
Pozwala to na kontakt z wtasng grupa konsumencka oraz stanowi skuteczne

10 M. Grebosz-Krawczyk, D. Siuda, Typy uczestnikéw wirtualnych spotecznosci, ,Studia
Ekonomiczne. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach” 2017, nr 328,
s. 32-34.

11 Social media advertising - worldwide, [on-line:] https://www.statista.com/outlook/
dmo/digital-advertising/social-media-advertising/worldwide#ad-spending - 8.10.2024.

12 A. Werenowska, Social media marketing (SMM) jako narzedzie komunikacji przedsie-
biorstwa z grupami otoczenia, , Turystyka i Rozwoj Regionalny” 2019, nr 12, s. 96.

13 D. Dyksik, Pandemia i jej skutki w obszarze reklamy komercyjnej - od konsumpcjoni-
zmu do idei, ,.Studenckie Prace Prawnicze, Administratywistyczne i Ekonomiczne” 2021, t. 38,
s. 15-16.

14 M. Grebosz, D. Siuda, G. Szymanski, Social media marketing, 1.6dz 2016, s. 63.
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narzedzie w promocji wizerunku marki. Najbardziej znaczaca metoda w tym za-
kresie jest prowadzenie fanpage’u - publicznie dostepnej strony na jednym lub
wielu mediach spotecznos$ciowych. Wprowadzone zostaly po raz pierwszy przez
Facebooka w 2007 r. i do dzisiaj stanowig podstawe marketingu medialnego?®.

Z zatozenia rola fanpage’a jest zrzeszanie ludzi o podobnych upodobaniach
i zainteresowaniach. Jest to specjalne miejsce, w ktérym uzytkownicy moga wcho-
dzi¢ ze sobg w interakcje i wymieniac¢ sie opiniami na temat wspélnych przekonan.
Dajg one poczucie przynaleznosci do grupy i spetnienia wtasnych zainteresowan.
Czesto te upodobania koncentruja sie wokét konkretnej marki, tworzac wokét nich
tak zwane brand communities. Dzieki temu interakcje zachodza nie tylko pomiedzy
uzytkownikami, ale réwniez miedzy nimi a marka. Powoduje to, ze komunikaty
reklamowe nie sg catkowicie jednostronne, a pozwalajg na konwersacje pomiedzy
klientem a marka?.

Dziatania marketingowe w mediach spoteczno$ciowych prowadzone sg w réz-
nych obszarach gospodarki. Jednym z nich jest przemyst rozrywkowy, a w szcze-
gblnosci tradycyjna telewizja. Aby powstrzymac spadajace wyniki ogladalnosci,
w ciggu ostatnich lat stacje telewizyjne musialy przenie$¢ swoje dziatania pro-
mocyjne do Internetu, a do podtrzymania wiernej publiczno$ci niezbedne stato
sie tworzenie tre$ci w mediach spoteczno$ciowych. Stacja Polsat nie jest w tym
przypadku wyjatkiem i juz od dluzszego czasu prébuje zaistnie¢ w Swiecie wirtu-
alnym. W celu przeanalizowania sposobu promocji wiasnych audycji w mediach
spoteczno$ciowych oraz ustalenia ich wptywu na wzrost wynikéw ogladalnosci,
przeprowadzono obserwacje wybranych mediéw spoteczno$ciowych.

Metodologia

Badanie byto skoncentrowane na analizie zachowan odnotowanych w trakcie pro-
mocji ramowkKi jesiennej w 2023 r. W tym okresie w kazdej stacji ma miejsce naj-
wiecej premier nowych audycji, filméw i seriali, dlatego byt to najlepszy okres na
badanie sposobu ich promowania. Analizowane byty wszystkie posty opublikowa-
ne w dniach od 1 sierpnia do 29 listopada 2023 r. Takie ramy czasowe wybrano
ze wzgledu na to, ze to wtedy wiekszos$¢ publikowanych materiatéw promowato
programy z jesiennej ramowki Polsatu. Warto takze zauwazy¢, ze w grudniu stacja
emitowata powtérki premierowych audycji, dlatego tez zrezygnowano z objecia
badaniem tego miesigca. Z kolei sierpien zostal wytypowany jako miesigc zapo-
wiadajacy jesienng oferte. W badaniach zastosowano metode studium przypadku,
za pomocg ktorej dokonano przegladu postéw zamieszczonych w trzech wybra-
nych serwisach spoteczno$ciowych - Facebooku, Instagramie i TikToku. Wszystkie
wpisy zostaty poddane badaniu ilo$ciowemu i jakoSciowemu. Lacznie przeanali-
zowano 2916 postéw - 982 na Facebooku, 1015 na Instagramie oraz 919 na Tik-
Toku (wykres 1).

15 S. Ayres, Facebook profile or fan page - Which should I use for my business?, [on-line:]
https://www.postplanner.com/facebook-profile-or-fan-page-which-should-i-use-for-my-bu-
siness - 8.10.2024.

16 M. Grebosz, D. Siuda, G. Szymanski, dz. cyt. s. 52.
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Wykres 1. Liczba postéw w danym typie na kazdej z badanych platform

1000
| .
794

750 —
O
{0 © X
£ < o

500 = 2 T
] e 5 -
E 4

250 —

152
69
0 | _
Facebook Instagram TikTok

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie profili Polsatu na platformach https://www.
facebook.com/polsat, https://www.instagram.com/polsatofficial oraz https://www.tiktok.
com/@polsat.

Na kazdej platformie, o ile mozliwe byto uzyskanie tych informacji, zbierano
dane dotyczace daty publikacji, rodzaju posta (np. rolka, post, karuzela), programu,
ktorego dotyczyt, rodzaju audycji (np. programy rozrywkowe, programy typu reality
show), jej opisu, hashtagéw; liczby reakcji, komentarzy, udostepnien, zapisan oraz
wyswietlen. Pod uwage byly brane takze informacje na temat profili, ktére wspo6t-
tworzyly dany post.

Obserwacje przeprowadzono w okresie od 27 pazdziernika do 29 listopada
2023 r. Poza pierwszym dniem zbierania danych, gdzie uzupetniono informacje na
temat wszystkich opublikowanych dotychczas materiatéw, informacje zbierano raz
na tydzien. Za kazdym razem dodawano dane dotyczace nowych postéw, a dane po-
stéw opublikowanych do 2 tygodni wstecz byty aktualizowane tak, by dane doty-
czace kazdego z postéow byly najbardziej rzetelne. Pozwolito to na upewnienie sie,
ze materiaty osiagnety juz swdj maksymalny wzrost i oddzialywanie, ktére w kolej-
nych tygodniach niewiele sie zmieniato.

Pozyskane informacje byty wprowadzane do programu MsExcel, ktéry pozwolit
na ich dalszg analize.

Przedmiot badan

Oferta programowa Polsatu w jesiennym okresie raméwkowym 2023 r. (wrzesien-
grudzien) sktadata sie z czterech programéw informacyjnych, trzech programéw
publicystycznych, dwéch programéw rozrywkowych, siedmiu programoéw typu
reality show'’, trzech seriali telewizyjnych oraz czterech seriali paradokumental-

17 Mimo iz program Love Island jest produkowany przez Telewizje Polsat i dotychczas
byt emitowany na tym kanale, od sezonu rozpoczynajacego sie we wrzesniu 2023 r. zostat
przeniesiony na antene stacji TV4. Zostat jednak zaliczony do programéw wchodzacych
w sktad ramoéwki jesienn 2023, poniewaz nadal byt on promowany przez Polsat.
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nych. Dodatkowo swojg premiere na platformie Polsat Box Go miaty w tym czasie
trzy seriale fabularne - ,Rafi”, ,Krew”, ,Uroczysko”18.

Facebookjest platforma, na ktérej Polsat rozpoczat swoje dziatania w mediach
spotecznosciowych. Pierwszy opublikowany w serwisie post pochodzi z czerw-
ca 2013 r. W marcu 2024 r. profil posiadal ponad 460 tysiecy polubien i okoto
1 miliona obserwujacych, co sprawia, ze jest on najbardziej popularnym serwi-
sem spoteczno$ciowym Polsatu®. Instagram zostat zatozony przez Polsat dopiero
3 lata pdézniej - w styczniu 2016 r. Ze wzgledu na specyfike tej platformy, jedynymi
mozliwymi rodzajami publikowanych tresci sa zwykte posty ze zdjeciem, karuzele
zdje¢ oraz tzw. reelsy (krétkie materiaty video), ktére w analizowanym okresie
stacja publikowata najczes$ciej. W marcu 2024 r. konto posiadato 274 tysiecy ob-
serwujacych?. Jesli chodzi o trzecia platforme, mimo iz profil Polsatu na TikToku
zostat zatozony dopiero w lipcu 2020 r, posiada on dwa razy wiecej obserwuja-
cych niz konto stacji na Instagramie. W marcu br. odnotowano tam 558 tysiecy
obserwujacych?.

Tematyka wszystkich opublikowanych postéw obejmowata 33 rézne progra-
my telewizyjne. Dodatkowo zamieszczano réwniez informacje na temat emito-
wanych wéwczas filméw oraz innych aspektéw dotyczacych stacji (tematy spo-
teczne, sportowe, polityczne i informacje na temat produktéw Polsatu). Najwiecej
postéw dotyczyto programéw typu reality competition show (822 posty - 28%),
reality show (585 postéw - 20%) oraz seriali telewizyjnych (411 postow - 14%).
Zalezno$¢ ta jest widoczna zaréwno w og6lnym zestawieniu wszystkich postéw,
jak i w osobnym przypadku kazdej platformy. Materiatom dotyczacym programéw
informacyjnych i publicystycznych poSwiecono najmniej uwagi, publikujac tacz-
nie jedynie 8 postéw na ich temat. Co ciekawe, wpisy dotyczace tematéw innych
niz promocja wtasnych programéw stanowity az 5% (159 postéw) wszystkich
materiatéw.

W ogdélnym kontek$cie programami, na temat ktérych Polsat publikowat
najwiecej postéw bylty Temptation Island Polska (20%), The Real Housewives.
Zony Warszawy (14%) oraz Doda. Dream Show (9%). Wsréd wszystkich wpiséw
znajdowaly sie rowniez pojedyncze posty, ktére dotyczyty programéw z ramo-
wek innych niz jesienna (np. Domowe Rozgrywki, Dancing with the Stars. Taniec
z Gwiazdami) lub audycji, ktére byty emitowane na innym kanale niz Polsat (np.
W Bliskim Planie, Uroczysko). Zadna z nich nie byta jednak wspominana wiecej
niz 12 razy. Najrzadziej opisywanymi programami z raméwki jesiennej Polsatu
byty Ewa Gotuje (8), Love Island. Wyspa Mitosci (14) oraz Kabaret na zywo (19)
(por. tabela 1).

18 Jesiern 2023 w Polsacie, Czwdérce i Polsat Box Go! Zobacz oferte!, [on-line:] https://
www.polsat.pl/news/2023-08-03/jesien-2023-serwis-prasowy - 8.10.2024.

19 Polsat, [on-line:] https://www.facebook.com/polsat - 8.10.2024.

20 Polsat Official, [on-line:] https://www.instagram.com/polsatofficial - 8.10.2024.

21 Polsat, [on-line:] https://www.tiktok.com/@polsat - 8.10.2024.
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Tabela 1. Liczba postéw opublikowanych na profilach Polsatu na temat danego programu na kazdej
z platform

Program Liczba postow

Facebook | Instagram | TikTok Suma
Dagmara Szuka Meza 2 1 1 4
Doda. Dream Show 103 99 74 276
Domowe Rozgrywki 1 0 0 1
Drugie Zycie Sukni Slubnej 2 3 0 5
Earth Festival. Gwiazdy dla Czystej Polski 48 42 31 121
Ewa Gotuje 3 3 2 8
Farma 2 4 7 13
Festiwal Weselnych Przebojow 22 4 7 33
Film 9 1 4 14
Gliniarze 14 15 20 49
Grzechy Sasiadow 0 0 1 1
Inne 51 79 29 159
Kabaret na zywo 9 6 4 19
Kowalscy Kontra Kowalscy 1 0 0 1
Krew 6 19 6 31
Love Island. Wyspa Mitosci 3 9 2 14
Ninja Warrior Polska 53 53 92 198
Nasz Nowy Dom 42 34 14 90
Para do Gara 3 1 2 6
Pierwsza Mitos¢ 11 14 8 33
Przeboj Lata — Magiczne Zakorczenie Wakacji 2023 24 25 17 66
Przyjaciotki 52 61 42 155
Rafi 4 11 7 22
Sottysi 4 0
Swietokrzyska Gala Kabaretowa 2 0 0 2
Slubne Pogotowie Izabeli Janachowskiej 30 29 25 84
Dancing with the Stars. Taniec z Gwiazdami 1 0 1 2
Tesciowie 81 76 59 216
Temptation Island Polska 178 173 247 598
Twoja Twarz Brzmi Znajomo 65 90 90 245
Undercover Festival 25 16 16 57
Uroczysko 3 1 0 4
W Bliskim Planie 0 1 0 1
The Real Housewives. Zony Warszawy 134 148 114 396

Zrédto: opracowanie wtasne.

Trzy programy byly réwnie czesto promowane na Facebooku i Instagramie.
Whpisy dotyczace audycji Temptation Island Polska (dalej: TIP), The Real Housewives.
Zony Warszawy (dalej: TRH) oraz Doda. Dream Show (dalej: DDS) stanowity kolejno
18%, 14% i 10% wszystkich postéw na Facebooku oraz 17%, 15% i 10% wszystkich
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materialéw na Instagramie. Zalezno$¢ ta byta inna jedynie na TikToku, gdzie na trze-
cim miejscu zamiast DDS (8%), uplasowat sie program Ninja Warrior Polska (10%).
W serwisach Facebook i Instagram na jego promocje przeznaczono jedynie po 5%
wszystkich wpiséw. Mimo tej réznicy, program TIP byt najcze$ciej promowany wia-
$nie w serwisie TikTok - jego temat jest poruszany w 27% wszystkich postéw.

Tabela 2. Najpopularniejsze rodzaje programéw promowane na poszczegélnych platformach

Facebook Instagram TikTok
1 |reality competition show (235) |1 |reality competition show (237) |1 |reality competition show (348)
2 |reality show (215) 2 |reality show (215) 2 |reality show (155)
3 |seriale telewizyjne (147) 3 |seriale telewizyjne (151) 3 |seriale telewizyjne (108)
4 |festiwale muzyczne (118) 4 |celebrity reality show (100) 4 |programy rozrywkowe (93)
5 |celebrity reality show (105) 5 |programy rozrywkowe (96) 5 |celebrity reality show (75)
6 |programy rozrywkowe (74) 6 |festiwale muzyczne (87) 6 |festiwale muzyczne (71)
7 |inne (51) 7 |inne (79) 7 l|inne (29)
8 |seriale paradokumentalne (14) [8 |seriale Polsat Box Go (30) 8 |seriale paradokumentalne (20)
9 |seriale Polsat Box Go (11) 9 |seriale paradokumentalne (15) |9 |seriale Polsat Box Go (14)
10 (filmy (9) 10 |talk Show (1) 10 (filmy (4)
11 [programy informacyjne 11 |filmy (1) 11 [programy informacyjne
i publicystyczne (3) i publicystyczne (2)

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie profili Polsatu na platformach https://www.
facebook.com/polsat, https://www.instagram.com/polsatofficial oraz https://www.tiktok.
com/@polsat.

NajczeSciej promowane rodzaje programoéw (tabela 2) nie r6znity sie znacznie
miedzy platformami, jednak dato sie zauwazy¢ pewne rozbiezno$ci. Tematyka festi-
wali muzycznych byta zdecydowanie najczesciej podejmowana na Facebooku. Doty-
czyto ich tam az 12% wszystkich postéw, z czego na Instagramie i TikToku jedynie
9% i 7%. Z kolei wpisy o celebrity reality shows wystepowaty rownie czesto na Face-
booku, jak i Instagramie (10%), a rzadziej na TikToku (8%). Mimo tego, na Instagra-
mie byly one czwartym najcze$ciej promowanym typem programu, a na Facebooku
i TikToku - piatym. Na czwartym miejscu na TikToku znalazty sie programy rozryw-
kowe (10%), ktore na Instagramie stanowily 9% wszystkich wpiséw, a na Facebo-
oku byly najmniej obecne (7%). Minimalna rozbiezno$¢ byta rowniez zauwazalna
w liczbie postéw dotyczacych seriali paradokumentalnych oraz seriali dostepnych
na platformie Polsat Box Go. Pierwsze z nich wystepowaly najczesciej na platformie
TikTok (2%), gdzie na pozostatych serwisach zajmowaty one jedynie 1% wszystkich
postéw. Seriale na platformie Polsat Box Go byty z kolei cze$ciej promowane na In-
stagramie (3%) niz na Facebooku (1%) i TikToku (1%). Na Facebooku najczeSciej
promowano jednak filmy. Posty w tym serwisie dotyczyty ich az 9 razy, z czego na
TikToku poswiecone im zostaty jedynie 4 wpisy, a na Instagramie jeden. Programy
informacyjne i publicystyczne byty promowane na wszystkich platformach réwnie
rzadko i nie stanowity nawet 1% wszystkich postéw. Dodatkowo warto zauwazy¢,
Ze pojedynczy wpis na temat programu typu talk show emitowanego na kanale TV4
byt promowany jedynie na Instagramie (tabela 2).
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Poziom zaangazowania odbiorcéw w mediach spotecznosciowych

Obliczenie wskaznika zaangazowania odbiorcéw jest najlepszym sposobem na oce-
ne skuteczno$ci marketingu spotecznos$ciowego. Czesto za miare sukcesu uznaje sie
liczbe obserwujacych dany profil. Jednak nawet w wypadku, gdzie wzrost tej liczby
uznaje sie za pozytywny rezultat przeprowadzonej kampanii, nie powinno to by¢
jedynym wyznacznikiem, wedtug ktérego oceniany jest sukces i popularnos$¢ profi-
lu. Trudno jest takze méwic¢ o sukcesie, gdy na profilu obserwowanym przez tysigce
uzytkownikéw publikowane sg posty, ktére zdobywaja jedynie kilkadziesigt reakcji
i zaledwie kilka komentarzy. [stotna jest wiec analiza wszystkich czynnikéw doty-
czacych profilu, na ktére oprocz liczby obserwujacych sktadaja sie réwniez: polubie-
nia postéw, komentarze, zapisania, wyswietlenia i wiele innych. Dobér tych danych
zalezy od serwisu spotecznos$ciowego. Kazdy z nich wyrdznia sie specyfikg dziatania
i angazowania innej grupy uzytkownikow.

Istnieje wiele roznych metod obliczania poziomu zaangazowania odbiorcéw.
Istotng kwestig w ich doborze jest to, czy mamy dostep do analitycznych informacji
dostepnych dla twoércéw profilu czy tez nie. Dzieki nim mozna pozyska¢ takie in-
formacje jak zasieg czy liczba wyswietlen posta, ktore sg niedostepne dla zwyktych
uzytkownikéw. Ze wzgledu na to, Ze przeprowadzane badania dotyczyty profili, dla
ktérych wyzej wymienione informacje byly niedostepne, opierano sie na danych,
ktore sg widoczne dla przecietnego uzytkownika serwisu.

Uzytkownicy Facebooka moga wchodzi¢ w interakcje z postami poprzez polu-
bienie ich, dodanie komentarza oraz udostepnienie ich dalej w serwisie lub w inny
sposoéb. Informacje dotyczace liczby ich uzycia sa mozliwe do sprawdzenia przez
kazdego. Jezeli liczba ktéregokolwiek z nich przekroczy tysigc interakcji, wyswietla-
ja sie w skrédconym formacie tysiecznym, do jednego miejsca po przecinku. W pew-
nych sytuacjach moze to wiec utrudni¢ doktadng ocene zaangazowania odbiorcow.
Podobna sytuacja ma miejsce w przypadku liczby obserwujacych i liczby polubien
strony. Tam réwniez jest ona zaokraglana do tysiecy lub milionéw. Kluczowe do
obliczania zaangazowania jest wyjasnienie réznicy miedzy liczba polubien a obser-
wujgcych strone. Skutkiem obu tych akgji, jest pojawienie sie postdw publikowa-
nych przez profil w aktualnos$ciach uzytkownika. R6znicg pomiedzy nimi jest to, ze
polubiajgc profil uzytkownik automatycznie zaczyna go obserwowac, a obserwacja
profilu nie powoduje jego automatycznego polubienia. Z tego powodu liczba ob-
serwujacych jest czesto wieksza od liczby polubien strony i to ona byta brana pod
uwage przy obliczaniu wskaznika zaangazowania w badaniach?2. Dodatkowo, ser-
wis ten wyroznia sie r6znymi rodzajami reakcji na post. Oprocz typowej opcji ,lubie
to”, uzytkownicy moga wybrac jedna z 6 innych aktywno$ci, ktére wyrazaja emocje
od zachwytu po ztos¢. Informacje dotyczace liczby uzycia poszczegélnych reakcji sa
dostepne dla wszystkich uzytkownikéw. Biorgc pod uwage wszystkie te czynniki,
najlepsza metoda na obliczenie zaangazowania odbiorcéw postéw na Facebooku
byto zastosowanie ponizszego wzoru?3:

22 A.]abtonski, Statystyki na Facebooku - jak je analizowac?, [on-line:] https://arturja-
blonski.com/statystyki-na-facebooku-jak-je-analizowac - 8.10.2024.

23 D. Gogolan, A. Udescu, How to calculate the engagement rate for all social media plat-
forms, [on-line:] https://www.socialinsider.io/blog/engagement-rate/#c1 - 17.10.2024.
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Instagram pozwala na 4 typy interakcji na posty - polubienie, komentowanie,
udostepnienie i zapisanie. Niemozliwe jest jednak pozyskanie informacji na temat
liczby dwoch ostatnich aktywno$ci. A s3 to istotne dane dla gtebszego oszacowania
zaangazowania uzytkownikéw i ich przywiazania do profilu, poniewaz uzycie tych
funkcji oznacza dtuzsze zainteresowanie publikowanymi tre$ciami. Uzyskanie ich
byloby niezwykle pomocne, jednak w wiekszos$ci przypadkoéw jest to nieosiagalne.
Z tego powodu najlepsza metoda na obliczanie zaangazowania odbiorcéw na plat-
formie Instagram byto uzycie ponizszego wzoru?*:

(liczba polubien + liczba komentarzy + liczba udostepnien) / taczna liczba postow

x 100
liczba obserwujacych

Podobnie jak na Facebooku, w sierpniu 2020 r. Instagram réwniez wprowadzit
reelsy. Posiadajg one takie same mozliwosci interakcji jak w przypadku zwyktych
postéw, jednak w przeciwienstwie do nich, pozwalajg dodatkowo zdoby¢ informacje
na temat liczby udostepnien oraz wyswietlen. Podobnie jak w przypadku liczby re-
akcji na Facebooku, liczba wys$wietlen podawana jest w takiej samej formie. Biorac
pod uwage wszystkie wymienione aspekty, aby poprawnie oceni¢ zaangazowanie
odbiorcéw nalezato zastosowac wzor?:

(liczba polubien + liczba komentarzy) / taczna liczba postow

x 100
liczba obserwujacych

Trzecia platforma - TikTok to aplikacja, ktéra pozwala swoim uzytkownikom
doktadnie na te same interakcje co Instagram z tg réznicg, ze w tym przypadku moz-
liwy jest dostep do informacji na temat kazdej aktywnos$ci. Podobnie jak w przy-
padku Facebooka i Instagrama, liczba wyswietlen oraz polubien jest wySwietlana
w formie tysiecznej. W tym wypadku dzieje sie to dopiero po przekroczeniu putapu
10 tysiecy. Zebrane dane pozwolily na precyzyjne okreslenie poziomu zaangazowa-
nia uzytkownikow wedtug formuty?s:

(liczba polubien + liczba komentarzy + liczba udostepnien) / taczna liczba reelséw

x 100
taczna liczba wyswietlen

Ocena zaangazowania odbiorcéw poszczegélnych programow

Zgodnie z wczes$niejszymi zatozeniami, analizie poddano tresci opublikowane
w trzech najbardziej popularnych serwisach spotecznosciowych - Faceboku, Insta-
gramie oraz TikToku.

W analizowanym oKresie profil Polsatu na Facebooku posiadat 1 milion obser-
wujacych. Srednio, pod kazdym z opublikowanych postéw pojawiato sie 994 reakdji,

24 Tamze.

25 Instagram engagement rate in 2023, [on-line:] https://theinfluencermarketingfacto-
ry.com/instagram-engagement-rate - 8.10.2024.

26 D. Gogolan, A Udescu, dz. cyt.
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74 komentarzy oraz 61 udostepnien. Ogélny wspétczynnik zaangazowania odbior-
céw uksztaltowat sie na poziomie zaledwie 0,11%. Zaangazowanie na poziomie
uznawanym za dobre (przynajmniej 2%) udato sie odnotowac jedynie w przypadku
o$miu postow. Wszystkie wpisy byty postami, ktére posiadaty zatacznik w formie
wideo. Dwa najpopularniejsze o wspétczynniku zaangazowania wynoszacym 6,9%
i 4,87% dotyczyty programu rozrywkowego Twoja Twarz Brzmi Znajomo. Pierwszy
z nich pokazywat archiwalny materiat emocjonalnego wystepu z poprzedniej edycji,
ktéry dodatkowo nawigzywat do obchodzonej w tym dniu rocznicy wybuchu Po-
wstania Warszawskiego. Drugi z nich ogtaszat zwyciezce pierwszego odcinka nowej
edycji programu, majacego miejsce w pierwszym dniu po rozpoczeciu raméwki je-
siennej. Wiekszo$¢ z tych postéw dotyczyta jednak festiwali muzycznych (Festiwal
Przebojow Weselnych - 2 posty, Przebdj Lata — 3 posty). Udostepnione filmy zawie-
raty znane utwory popularnych polskich twércéw. Ostatnim wpisem, ktéry osiagnat
zaangazowanie na poziomie 2,17% byta zapowiedz serialu Tesciowie. Odbiorcy mo-
gli zobaczy¢ w niej fragment nowego odcinka.

Zauwazono rowniez zalezno$¢ miedzy Srednim odsetkiem zaangazowania
a dniem tygodnia, w ktérym post zostat opublikowany na Facebooku. Najwieksze
zaangazowanie mozna byto zaobserwowa¢ w stosunku do wpiséw pigtkowych
i sobotnich. Dodane w te dni materialy osiagaly wspo6tczynnik zaangazowania na
poziomie 0,22%. Mimo iz nadal nie jest to zadowalajacy wynik, pokazuje, Ze post
ma najwieksza szanse na powodzenie, jezeli jest publikowany w te dni. Najmniej-
sze zaangazowanie wygenerowaty natomiast posty opublikowane w $rode (0,03%),
czwartek (0,07%) oraz niedziele (0,09%). Wpisy z poniedziatku i wtorku osiagnety
$rednie zaangazowanie na poziomie 0,1%.

Dodatkowa dziatalno$cig marketingowa stosowang na Facebooku byta czesta
zmiana tta profilu, czyli zdjecia wyswietlanego za fotografig profilowg. W analizo-
wanym okresie, tto zmienito sie 48 razy, co oznacza zmiane $rednio co 2-3 dni. Naj-
cze$ciej promowanymi w ten sposéb programami byty: Temptation Island Polska
(dalej: TIP) - 10 razy, Doda. Dream Show (dalej: DDS) - 9 razy oraz The Real House-
wives. Zony Warszawy (dalej: TRH) - 8 razy. Mozna na tej podstawie wnioskowac, ze
wykorzystanie ciekawych elementéw graficznych takze moze by¢ skutecznym ele-
mentem marketingu spoteczno$ciowego. Tto jest jedng z pierwszych rzeczy, ktore
uzytkownik zauwaza po odwiedzeniu danego profilu, dlatego jest dobrym miejscem
na umieszczenie materialéw promocyjnych.

Podobnie jak w przypadku Facebooka, Instagram charakteryzowat sie stosun-
kowo niskim poziomem zaangazowania odbiorcéw. Przy 276 tysigcach obserwato-
réw, udato sie osiagnac¢ putap 0,59% zaangazowania, bedgcego wynikiem publikacji
postéw oraz jedynie 0,002% stanowiacego poktosie promocji w formie reels. Sred-
nie zaangazowanie dla catego profilu wyniosto wiec 0,3%. Jest to wynik daleki od
pozadanego, ktdry powinien wynosi¢ przynajmniej 1% dla postéw oraz 6,5% dla
reelséw, zeby odnotowac sukces.

Na Facebooku i Instagramie pojawialy sie pojedyncze posty, ktérych wspoét-
czynnik zaangazowania byl na przynajmniej $rednim poziomie. 16 postéw osiagne-
o $rednie zaangazowanie w granicach 1%-3,5%, a jedynie jeden post odznaczyt sie
bardzo wysokim zaangazowaniem na poziomie 16,86%. Dotyczyt on programu Doda
Dream Show, ktory zalicza sie do programoéw typu celebrity reality show. Zachecat on
do obejrzenia kolejnego odcinka audycji, w ktérym miata pojawi¢ sie matka gtéwnej
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bohaterki. Wspomnienie o niej wygenerowato najwyzsza (46 283) liczbe reakcji, co
przetozyto sie na tak duzy odsetek zaangazowania odbiorcéw.

Pozostate najbardziej popularne posty dotyczyty w wiekszosci programu roz-
rywkowego TTBZ (5), seriali telewizyjnych (3) oraz innych materiatéw, niezwig-
zanych z konkretnymi audycjami telewizyjnymi (3). W przypadku programu TBZ,
wpisy w wiekszo$ci dotyczyty ogloszenia zwyciezcy danego odcinka (3), a pozostate
dwa posty byly zapowiedzig kolejnej, jubileuszowej edycji programu. Drugim naj-
bardziej popularnym postem byt wpis dotyczacy serialu Przyjaciétki. Wspominano
w nim historie jednej z gtdéwnych bohaterek, ktéra przechodzita operacje, co stato sie
pretekstem do dyskusji na ten temat w sekcji komentarzy. Popularne byty réwniez
wpisy zapowiadajgce poczatek kolejnego sezonu serialu Pierwsza Mitos¢ (zaangazo-
wanie na poziomie 1,3%) oraz finalowy odcinek serialu Tesciowie (1,24%). Uwage
odbiorcow skupity takze inne tematy. Wpisy relacjonujace wybory parlamentarne
z pazdziernika 2023 r. uzyskaty 1,78-1 1,5 - procentowe zaangazowanie. Duzg licz-
ba reakcji i komentarzy cieszyt sie réwniez post o tematyce sportowej, ktéry infor-
mowat o wygranej polskich pitkarzy z Wtochami. Popularne byly réwniez audycje
typu reality competition show (2), jednak w obu przypadkach dotyczyty one zwigza-
nych z nimi osobowo$ci, a nie samego programu. Serial paradokumentalny Gliniarze
takze cieszyt sie szczegblnym zainteresowaniem obserwujgcych, generujac 1,41%
i 1,12% zaangazowania. Festiwale muzyczne, ktére na Facebooku stanowity wiek-
szo$¢ wsrod najbardziej popularnych wpiséw, na Instagramie w tym zestawieniu
pojawiaja sie jedynie raz. Mimo to, post dotyczacy festiwalu Przebdj Lata byt czwar-
tym najbardziej popularnym wpisem na tej platformie.

Oprocz zwyklych postéw, prog 1% zaangazowania przekroczyto réwniez
11 wpiséw opublikowanych w formie karuzeli. Najwiecej z nich dotyczyto seriali
telewizyjnych (5) oraz reality competition shows (2), jednak najbardziej popular-
nym ponownie okazat sie materiat na temat celebrity reality show DDS. Zapowiadat
on kolejny odcinek audycji, co wygenerowato az 36 440 reakcji i 266 komentarzy,
skutkujac 13,30% zaangazowaniem. W formie karuzeli przekazano réwniez wiado-
mosci o odejsciu aktorki Anity Sokotowskiej z serialu Przyjaciétki. Informacja o tym
w dwoch osobnych postach zaangazowata odbiorcéw na poziomie 4,61% i 3,52%,
co dato drugi i trzeci najlepszy wynik w tej kategorii.

Zaden material opublikowany w formie reels nie przekroczyt pozadanej gra-
nicy 6,5-procentowego zaangazowania. Prawie potowa (379 - 48%) reelséw osia-
gneta zaangazowanie mniejsze lub réwne 1%, a 318 z nich (40%) wygenerowa-
to wspotczynnik zaangazowania pomiedzy 1% a 2%. 71 reelséw (9%) zwrdcito
uwage uzytkownikéw na poziomie miedzy 2 a 3%. Zaangazowanie w granicach
3-4% wygenerowato 20 postéw, a wynik powyzej 4% osiggneto jedynie 6 mate-
riatéw. Warto zauwazy¢, ze wysoki poziom zaangazowania powinien ksztattowaé
sie powyzej 3%. Trzy materiaty wideo, ktore osiagnety najwieksze wspotczynniki
zaangazowania (4,45%, 4,42% oraz 4,39%) dotyczyty seriali paradokumentalnych
i telewizyjnych wyprodukowanych przez Polsat. Dwa z nich dotyczyty serialu Gli-
niarze - w pierwszym przypadku post zapowiadat poczatek, a w drugim koniec
nowego sezonu. Podobnie jak w przypadku karuzel, drugi najbardziej popularny
reels odnosit sie do serialu Przyjaciétki. Wywotat on szczeg6lne zainteresowanie
ze wzgledu na to, Ze informowat o odejsciu z produkcji jednej z gtéwnych bohate-
rek. Spowodowato to duze poruszenie wsréd fanow, ktérzy chetnie komentowali
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i reagowali na material. Wspomniany paradokument Gliniarze znalazt sie wsréd
najbardziej popularnych programéw promowanych w formie reelséw az czte-
ry razy. Z kolei serial Przyjaciétki osiagnat zaangazowanie wyzsze niz 3% 1lacz-
nie trzy razy, a serial Pierwsza Mitos¢ raz (3,16%). Najwiecej postow z tej grupy
dotyczyto jednak programu rozrywkowego TTBZ (6) oraz festiwalu muzycznego
Przebdj Lata (5). Szczegblne zainteresowanie wywotat réwniez program reality
competition show Ninja Warrior Polska (dalej: NWP) (4) oraz celebrity reality show
DDS (2). Tematy inne niz promocja wtasnych programéw uzyskaty zaangazowanie
na poziomie wyzszym niz 3% (3,21%) jedynie raz. Takim przyktadem byt post
dotyczacy aktorki Danuty Stenki, ktéra pojawita sie na konferencji raméwkowe;j.
W badanym okresie nie byta ona zwigzana z zadna produkcja Polsatu.

W przypadku Instagrama zaangazowanie odbiorcéw réwniez byto zalezne
od dnia tygodnia. Wspétczynnik zaangazowania dla zwyktych postéw i karuzel
z kazdego dnia tygodnia byt zdecydowanie najwiekszy dla postéw z poniedziatku
i wynosit az 1,57%. Byto to jednak spowodowane bardzo wysokim zaangazowa-
niem wygenerowanym przez dwa opublikowane wtedy posty (16,86% i 13,30%).
Najwiekszym zainteresowaniem cieszyly sie posty z czwartku i pigtku. Wszystkie
opublikowane w tych dniach informacje zaangazowaty kolejno 0,63% i 0,69% od-
biorcéw, co jest wynikiem powyzej Sredniej. Nizsze, jednak poréwnywalne zaan-
gazowanie, wygenerowaty posty opublikowane we wtorek i sobote (wspdtczynnik
0,48% i 0,42%). Uzytkownicy najmniej angazowali sie we wpisy zamieszczane
w niedziele i Srode (tacznie zaangazowaty one jedynie 0,34% i 0,31% wszystkich
obserwujacych). Co ciekawe, reelsy najwieksza popularno$¢ zyskiwaty w podobne
dni co zwykte posty. Najlepszym dniem na ich publikacje byty: pigtek (wspo6tczyn-
nik 1,48%), czwartek i wtorek (1,36% i 1,33%). Podobne zaangazowanie genero-
waty posty z poniedziatku i niedzieli (1,27% i 1,25%), a troche mniejsze z soboty
(1,10%). Ponownie najnizsze zaangazowanie odbiorcéw widoczne byto w $rode
(0,92%).

Specyficzng cechg platformy Instagram jest to, ze w przypadku wspéttworze-
nia postu pokazuje sie on na profilu obu kont, a nie tylko tego profilu, na ktérym
zostal stworzony. Zdecydowano sie na przeanalizowanie tego zjawiska, poniewaz
zauwazalna jest réznica w poziomie zaangazowania miedzy postami stworzonymi
przez inne konta i jedynie wspottworzonymi przez Polsat, a postami stworzonymi
wylacznie przez stacje?’.

W analizowanym okresie zaobserwowano 281 postéw (194 reelséw, 56 zwy-
ktych postéow i 31 karuzel), ktére znajdowaly sie na profilu Polsatu, jednak zo-
staty stworzone przez inne konta. Wiekszo$¢ z nich (93%) pochodzita z profili,
ktére sa dedykowane konkretnym programom lub innym produktom Polsatu (np.
@polsatboxgo, @interia_codziennie, @tv4czworkaofficial). Najczesciej spotyka-
nymi kontami byly: @twojatwarzbrzmiznajomo (68), @przyjaciolkipolsat (51)
oraz @ninjawarriorpolska (49). Ustalono, Ze takie zjawisko zaszto w przypadku
postéw na temat 15 réznych programéw oraz postéw z kategorii ,inne”. W11z 16
przypadkéw zaangazowanie wieksze o Srednio 0,26% odnotowano w przypadku

27 Podobna sytuacja zauwazalna byta réwniez na Facebooku, jednak dotyczyta jedynie
13 postéw. Aby doktadniej zrozumie¢ to zjawisko, postanowiono wiec skupi¢ sie jedynie na
Instagramie. Na TikToku taka mozliwo$¢ nie wystepowata.
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publikacji wpisu przez zewnetrzne konto. W pozostatlych 5 przypadkach, posty
publikowane przez Polsat byty jednak $rednio o 0,52% bardziej angazujace niz po-
sty z innych profili. Materiaty tworzone przez stacje przewazaty nad tymi z innych
kont w przypadku promowania festiwali muzycznych, programéw rozrywkowych
i innych aspektéw niezwigzanych z promocja audycji. Tu zaangazowanie byto wyz-
sze kolejno o0 0,29%, 0,53% i 0,83%. Posty promujgce audycje informacyjne i pu-
blicystyczne, reality competition shows, reality show i seriale (paradokumentalne,
telewizyjne oraz dostepne w Polsat Box Go) okazatly sie przynosic¢ lepsze wyniki
w momencie publikowania ich na innych kontach. Mogto by¢ to spowodowane
tym, Ze programy tego typu pozwalaja na wieksze przywigzanie sie widzéw do
bohateréw lub uczestnikéw, dlatego sa oni bardziej chetni na obserwacje profilu
dedykowanego konkretnie temu materiatowi, a nie catej stacji. Festiwale muzycz-
ne i programy rozrywkowe sa natomiast typem audycji, ktére bardzo czesto sa
powigzane bezposrednio ze stacja. Ich fani zazwyczaj wykazujg sie wieksza sym-
patia do niej samej niz jej indywidualnych programéw, dlatego sg bardziej chetni
do angazowania sie w posty na jej profilu.

Jesli chodzi o trzecia badang platforme, Tiktok, wygenerowat on najwieksze
zaangazowanie odbiorcoéw wynoszace az 19,26%. Tak wysoki wynik spowodowa-
ta duza liczba zapis6w jednego wpisu (1433), ktoéry posiadat jedynie 100 reakcji,
8 udostepnien i 8 tysiecy wyswietlen (zabrakto pod nim komentarzy). Dotyczyt
on programu NWP i zapowiadal kolejny odcinek, w ktérym miat pojawié sie Ma-
riusz Pudzianowski. Co ciekawe, w pézZniejszym czasie post zostat usuniety z pro-
filu. Program ten osiggnat zaangazowanie wyzsze niz 6% jeszcze dwa razy. W obu
przypadkach na TikToku mozna byto zobaczy¢, jak uczestnicy pokonuja tor prze-
szkdd. Poza tym specyficznym przyktadem, najwyzsze zaangazowanie osiggnely
posty dotyczace programow TTBZ (13,9%), DDS (11,41%) oraz zapowiedz filmu
Kevin sam w domu (10,52%). Pierwszy materiat przedstawiat kadr z poprzedniej
edycji, w ktorej Oskar Cyms nasladowat wystep Harry’ego Styles’a, drugi prezen-
towat fragment programu, w ktérym Doda deklarowata cheé¢ kandydowania na
prezydenta Polski, co wywotato druga najwieksza liczbe reakcji (166 200), udo-
stepnien (15 300) i wySwietlen (1,6 miliona). Duza uwage skupita réwniez zapo-
wiedZ emisji wspomnianego filmu. Tu popularno$¢ TikToka mogta by¢ wynikiem
zaskoczenia odbiorcéw, ktérzy nie spodziewali sie emisji $wigtecznego filmu we
wrze$niu. Zazwyczaj ma to miejsce w Wigilie BoZego Narodzenia.

Wysoki wynik zaangazowania osiggaly najczesciej programy rozrywkowe
i programy typu celebrity reality shows (kazdy po 5 razy). Popularne byty réwniez
posty na temat festiwali muzycznych (4) oraz reality competition shows (4). Jedy-
nym postem dotyczgcym seriali, ktory osiggnat zaangazowanie wyzsze niz 6% byt
fragment pierwszego odcinka serialu Tesciowie (9,89%). Dwa programy typu reali-
ty show (TRH oraz Slubne Pogotowie Izabeli Janachowskiej) réwniez osiagnety taki
wynik jedynie raz. Ponownie, tak jak w przypadku Instagrama, mimo iz najwiecej
nowych postéw (194) zostato opublikowanych w $rode, wspétczynnik zaangazo-
wania dla materialéw z tego dnia byt najmniejszy (1,93%). Troche lepsze wyniki
generowaty posty z czwartku (2,23%), piatku (2,43%) oraz poniedziatku (2,58%).
Najlepiej radzity sobie jednak materiaty opublikowane we wtorek (2,74%) lub
weekend - w sobote osiggaty srednio 2,79%, a w niedziele 2,90% zaangazowania.
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Whioski z badan

Przeprowadzona obserwacja wykazata, ze Polsat posiada bardzo niskie zaangazo-
wanie na wszystkich swoich profilach w obserwowanych serwisach spotecznoscio-
wych. Okazuje sie, ze mimo bardzo czestego publikowania nowych materiatéw oraz
zgromadzenia kilkuset tysiecy obserwujacych na kazdym z kont, promocja wiasnych
audycji nie zawsze odnosi pozadane sukcesy.

Odnoszac sie do jesiennej ramdowki, skale niepowodzenia mozna szczegdélnie
zauwazy¢ w przypadku programéw TIP oraz TRH. Oba programy byly nowoscia,
a ich kolejne odcinki miaty premiere w $§rody. W trakcie analizowanego okresu, pro-
mocja skupiata sie gtéwnie na nich - okoto 1/3 wszystkich opublikowanych wte-
dy postéw dotyczyta tych dwoch pozycji. Nowych odbiorcéw prébowano pozyskaé
réwniez poprzez uzywanie odpowiednich hashtagow. Wiekszos¢ ogélnie uzytych
znacznikéw na wszystkich platformach dotyczyta tych dwdch audycji (94% wszyst-
kich postow na ich temat posiadato przynajmniej jeden taki hashtag). Zauwazono
réwniez, ze w dniu emisji, we wszystkich serwisach pojawiato sie najwiecej nowych
postow, a dla dodatkowej promocji zmieniano tto na Facebooku. Prawdopodobnie
zaktadano, ze duza liczba publikowanych postéw zapewni wieksze zainteresowanie
odbiorcow tymi programami, jednak niestety rezultat okazat sie odwrotny.

Na kazdej z platform odnotowano, ze obserwujgcy wykazuja najmniejsze za-
angazowanie dla postow opublikowanych w $rody. Trudno stwierdzi¢ jednak, czy
powodem tego byta zbyt duza liczba nowych materiatdéw, ktora przyttaczata odbior-
c6w, czy brak zaangazowania w $rodku tygodnia jest ogélnym trendem, ktéry byt-
by obecny bez wzgledu na liczbe nowych postéw. Niezaprzeczalne jest jednak, ze
zaangazowanie w przypadku postéw dotyczacych TIP oraz TRH byto bardzo niskie
w pordéwnaniu do innych audycji, bez wzgledu na dzien ich publikacji. Oznacza to,
ze wieksza czestotliwo$¢ dodawania nowych materiatéw, nie przetozyta sie na za-
angazowanie odbiorcéw. Jedynie post na temat TRH osiggnat zaangazowanie, ktore
uznaje sie za dobre. Poza tym przypadkiem, zaden materiat na ten temat nie znalazt
sie wérdd najbardziej popularnych zasobéw na wszystkich platformach. Wynikiem
tego byta niska ogladalnos¢ tych programoéw, co doprowadzito najpierw do prze-
suniecia emisji programu na pézniejsza godzine, a nastepnie zakonczenia produk-
cji. Mozna zatozy¢, ze zle przeprowadzone dziatania marketingu spotecznos$ciowe-
go mogty by¢ jednym z gtéwnych powoddw niepowodzenia. Mozliwe, ze poprzez
wykorzystanie innych technik i narzedzi, mozna byto w pewnym stopniu zapobiec
takiemu scenariuszowi. Dowodem na to sg programy, ktére ciesza sie nie tylko sta-
tym zainteresowaniem telewidzdéw, ale réwniez duzg liczbg obserwujgcych w me-
diach spotecznosciowych. Za przyktady moga postuzy¢: serial Przyjaciétki, program
rozrywkowy TTBZ oraz program typu reality competition show - NWP. W analizo-
wanym okresie kazdy stacja emitowata kolejne sezony tych produkcji, a mimo to
posty na ich temat nierzadko znajdowaty sie w czotéwce najbardziej popularnych
materiatléw. Wspolng cechg lideréw jest posiadanie odrebnych profili na Facebooku
i Instagramie. Mozna zatem $miato stwierdzi¢, Ze utworzenie i prowadzenie konta
promujacego program moze znaczaco wptynac na jego popularnos¢, szczegdlnie gdy
jego kluczowym aspektem jest przywigzanie sie widzéw do bohateréw. Zdecydowa-
nie najbardziej wida¢ to na Instagramie, gdzie w wiekszosci posty wspéttworzone
razem z tymi profilami generowaty wiekszy odsetek zaangazowania niz te tworzone
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jedynie przez Polsat®. Tym bardziej dziwi wiec decyzja Polsatu o zaprzestaniu two-
rzenia takich kont. Wydaje sie, Ze przynosza one same korzysci, a straty i niepowo-
dzenia s3 zauwazalne w przypadku audycji, ktére ich nie posiadaja. Dobrg praktyka
w marketingu spotecznos$ciowym dotyczacym programéw telewizyjnych byloby
wiec prowadzenie tego typu dziatan promocyjnych. Przyktadem, ktéry wytamuje
sie z tego schematu jest natomiast serial Tesciowie. Podobnie jak TIP i TRH réwniez
miat on swojg premiere telewizyjng w trakcie raméwki jesiennej, ale nie posiadat
wsparcia w postaci odrebnego profilu. Mimo tego, udato mu sie przyciggna¢ duza
uwage obserwujacych, co skutkowato dobrymi wynikami ogladalnosci oraz decyzja
o kontynuowaniu serialu w kolejnym sezonie. Serial najlepsze wyniki pod wzgledem
liczby reakcji i zaangazowania osiggal na TikToku, mimo iz opublikowano tam naj-
mniej materiatéw na jego temat. Na podstawie analizy mozna przypuszczac, ze wy-
niki te moglyby by¢ wyzsze dzieki stworzeniu odrebnego konta dla tego programu.
Przyktady takie jak Przyjaciétki oraz Pierwsza Mitos¢ pokazaty, ze jest to najlepszy
sposéb na zatrzymanie wiernej grupy fanéw.

W toku przeprowadzonych badan ustalono, ze najlepsza ogladalno$¢ osiaga-
ja materialy wideo. Mimo to, na Instagramie zwykte posty nadal potrafig osigga¢
$rednio wiecej reakcji i komentarzy niz reelsy. Udowodniono réwniez, ze rolki na
Facebooku nie sa dobrym narzedziem marketingowym. Mozliwe, Ze w ciagu najbliz-
szych lat zyskaja na znaczeniu i beda lepiej odbierane przez obserwujacych, jednak
aktualnie o wiele lepsza forma sg wpisy z zatgczonym filmem.

Zaangazowanie odbiorcow okazato sie rowniez zalezne od dnia publikacji po-
stow. Na Facebooku i Instagramie dniem o najwyzszym wspétczynniku zaangazowa-
nia byt piatek oraz kolejno sobota i czwartek. Na TikToku najlepiej radza sobie posty
publikowane w sobote i niedziele lub we wtorek. Jest to o tyle ciekawe, Ze w sobote,
kiedy osiggano najlepsze wyniki, publikowano najmniej nowych tresci (11%). Naj-
nizsze zaangazowanie na wszystkich platformach zyskiwaty materialty udostepnia-
ne w $rode, mimo iz byto ich najwiecej (20%). Pokazuje to, ze uzytkownicy najchet-
niej udzielajg sie w odniesieniu do postéw opublikowanych w okolicach weekendu,
co moze mie¢ zwiazek z tym, ze maja wtedy wiecej czasu. Posty ze $rodka tygodnia
nie przykuwaja jednak ich uwagi, bez wzgledu na ich liczbe.

Podsumowanie

Badanie wykazato, ze promocja programéw telewizyjnych powinna by¢ zréznico-
wana pod katem okreslonej platformy spotecznos$ciowej. R6zne audycje sa inaczej
odbierane przez uzytkownikéw kazdego z tych serwiséw. Promocja programoéw na
Facebooku powinna obejmowac przede wszystkim seriale paradokumentalne, pro-
gramy reality show (miedzy innymi te o charakterze spotecznym, pokazujace trudne
sytuacje zyciowe innych oséb) oraz programy rozrywkowe, w szczego6lnos$ci kabare-
ty. Ostatnie z nich sg réwniez bardzo dobrze odbierane na Instagramie, gdzie dodat-
kowo duza popularnoscig cieszg sie takze programy typu reality competition shows.

28 Skuteczno$¢ tej metody jest widoczna nawet w przypadku programéw, ktére nie
posiadaty dedykowanego konta. Nawet posty na temat programu The Real Housewives. Zony
Warszawy generowaly wyzsze zaangazowanie, gdy byly wspoéttworzone z innym profilem
(0,82%), niz gdy publikowat je wytgcznie Polsat (0,66%).
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Przede wszystkim jednak, gtéwna cechg uzytkownikow tej platformy jest ich duze
przywiazanie do seriali paradokumentalnych i telewizyjnych. TikTok jest natomiast
miejscem, gdzie prawie wszystkie rodzaje programéw odnosza pozadany rozgtos.
W szczegdlnosci sa to celebrity reality shows, ktore zyskuja duze zaangazowanie na
wszystkich platformach oraz programy o tematyce modowej. Matym zainteresowa-
niem cieszg sie tam jednak seriale paradokumentalne i programy rozrywkowe, kto-
re poza pojedynczymi przypadkami nie przyciagaja wiekszej uwagi odbiorcow.

Na podstawie przeprowadzonych badan mozna stwierdzié, Ze zaangazowanie
odbiorcow w mediach spotecznosciowych moze mie¢ wplyw na dalsze losy promo-
wanego programu. Z kolei niepoprawne wykorzystanie narzedzi marketingu spo-
tecznosciowego moze sprawi¢, Ze mimo duzej liczby materiatéw, obserwujacy nie
beda chetni do obejrzenia audycji. Z drugiej strony, media spoteczno$ciowe nadal
sg idealnym miejscem do podtrzymywania i budowania relacji z odbiorcami oraz
do przekazywania im najnowszych wiadomosci, zachecajgc tym samym do obejrze-
nia programu. Z tego powodu, powinno sie mniej skupia¢ na pozyskiwaniu nowych
obserwujacych, a bardziej na zaangazowaniu obecnych uzytkownikéw. Maty wspét-
czynnik zaangazowania na kazdej z platform pokazuje, Ze internauci sa bardzo
rzadko zainteresowani materiatami publikowanymi przez stacje i zwracajg uwage
jedynie na wybrane aspekty. Nie bez znaczenia jest réwniez specyfika mediéw spo-
tecznos$ciowych, ktére cechuja sie duza dynamika w odniesieniu do publikowanych
tresci, ktérych odbiorcy po prostu nie sg w stanie na biezgco $ledzié.
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Streszczenie

Cel: Celem artykutu jest zaprezentowanie roli mediéw spoteczno$ciowych jako narzedzi
wspomagajacych promocje oferty programowej Telewizji Polsat. Autorzy starajg sie ustalic,
czy i w jakim stopniu media spotecznosciowe moga wptywac na promocje wybranych audycji
telewizyjnych, filméw i seriali, przyczyniajac sie do wzrostu ogladalnosci i zaufania ze strony
odbiorcéw.

Metodologia: Zastosowano metode studium przypadku, za pomoca ktérej dokonano przegla-
du blisko 3 tys. postéw zamieszczonych w trzech wybranych serwisach spotecznosciowych -
Facebooku, Instagramie i TikToku. Szczegélng warto$¢ opracowania stanowi zbadanie wspét-
czynnika zaangazowania odbiorcéw w odniesieniu do tresci zamieszczanych na wszystkich
trzech platformach spotecznosciowych.

Rezultaty: Przeprowadzona analiza dowiodta, ze zaangazowanie odbiorcow w mediach
spotecznosciowych moze mie¢ wptyw na dalsze losy promowanego programu. Z kolei nie-
poprawne wykorzystanie narzedzi marketingu spoteczno$ciowego moze sprawi¢, ze mimo
duzej liczby materiatéw, obserwujacy nie beda chetni do obejrzenia audycji. Z drugiej strony,
media spoteczno$ciowe nadal sg idealnym miejscem do podtrzymywania i budowania relacji
z odbiorcami oraz do przekazywania im najnowszych wiadomosci, zachecajac tym samym do
obejrzenia programu. Z tego powodu, powinno sie mniej skupia¢ na pozyskiwaniu nowych
obserwujacych, a bardziej angazowac statych odbiorcéw.

Stowa kluczowe: marketing spotecznos$ciowy, social media marketing, telewizja, PR, Telewi-
zja Polsat
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Social media as tools supporting the promotion of the programmes
offer on the example of Telewizja Polsat

Abstract

Purpose: The purpose of the article is to present the role of social media as tools supporting
the promotion of Telewizja Polsat’s programming. The authors try to determine whether and
to what extent social media can influence the promotion of selected television programs, films
and series, contributing to an increase in viewership and trust among recipients.
Methodology: The case study method was used to review nearly 3,000 posts posted on
three selected social networking sites - Facebook, Instagram and TikTok. All entries were
subjected to quantitative and qualitative analysis. Of particular value to the study is the ex-
amination of the audience engagement rate in relation to content posted on all three social
media platforms.

Results: The analysis showed that audience involvement in social media may influence the
future of the promoted program. In turn, incorrect use of social marketing tools may mean
that, despite the large number of materials, followers will not be willing to watch the broad-
cast. On the other hand, social media is still an ideal place to maintain and build relationships
with audiences and to provide them with the latest news, thus encouraging them to watch
the program. For this reason, you should focus less on acquiring new followers and more on
engaging regular audiences.

Keywords: social media, social media marketing, television, PR, Polsat



