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Efektywna promocja wiasna
jako zrédto wizerunkowego sukcesu
organizacji medialnej — na przyktadzie TVN S.A.
Effective self-promotion as a source of image success
of a media organization — based on the example
of TVN S.A.

Streszczenie: TVN to z pewnoscig jedno z najwazniejszych mediéw w Polsce, ktérego dziata-
nia od samego poczatku cechowata duza innowacyjno$c: zarébwno w budowaniu oferty progra-
moweyj, jak i podejsciu do strategii promocyjnej. Przedsiebiorstwo niejednokrotnie inicjowato in-
teresujgce rozwigzania wizerunkowe, stajgc sie tym samym inspiracjq dla pozostatych graczy
rynkowych. W niniejszym artykule wskazuje wptyw umiejetnie prowadzonej aktywno$ci propa-
gatorskiej na wizerunkowy sukces tej organizacji. Skupiam sie przede wszystkim na obszarach,
zwigzanych z sitg i rozpoznawalno$ciq marki oraz przedstawiam realne osiggnigecia nadawcy
i najwazniejsze techniki promocyjne, wykorzystywane przez stacje w celu kreowania silnej po-
zycji w branzy. Potwierdzam tez teze wielokanatowosci promocji medialnej. Mozna wrecz méwic
o konwergentno$ci tego zjawiska, w ktorym mnogie techniki integrujg sie, tacza, przenikajg
i uzupetniajg, tworzgc spéjng wizerunkowo wizje przedsiebiorstwa. Co wigcej, wsparcie promo-
cyjne otrzymuje kazde z ,czterech P” marketingu medialnego, czyli produkt, cena, dystrybucja
i sama promocja.

Stowa kluczowe: marketing medialny, promocja medialna, autopromocja, wizerunek

Abstract: TVN is certainly one of the most important media organizations in Poland whose ac-
tion from the very beginning has been characterized by high innovation: both in programming,
and its approach to promotional strategy. It often initiated interesting branding solutions, thus
becoming an inspiration to other media-market players. In this article | show how skillfully con-
ducted promotional activities affect the image (understood as the success of the entire organi-
zation). | focus primarily on the areas of strength and brand recognition. | also present the real
achievements of the station and the most important promotional techniques, used by TVN in or-
der to create a strong position in the industry. | confirm the thesis about multi-channel media
promotion. It is even possible to observe the convergence of this phenomenon, in which multi-
ple techniques integrate, combine, merge and complement each other, creating a coherent
vision of the company and its image. What's more, each receives promotional support from the
"four P" of media marketing: product, price, distribution and promotion.
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Wstep

TVN to z pewnoscig jedno z najwazniejszych mediow w Polsce, kto-
rego dziatania od samego poczatku cechowata duza innowacyjnosc¢: zaréw-
no w budowaniu oferty programowej, jak i podejsciu do strategii promocyj-
nej. Przedsiebiorstwo niejednokrotnie inicjowato interesujace rozwigzania
wizerunkowe, stajac sie tym samym inspiracjg dla pozostatych graczy ryn-
kowych.

W niniejszym artykule wskazuje wpltyw umiejetnie prowadzonej ak-
tywnosci propagatorskiej na wizerunkowy sukces tej organizacji. Zamierzam
skupi¢ sie przede wszystkim na obszarach zwigzanych z sitg i rozpoznawal-
noscig marki (tak wiec bezposrednia kondycja finansowa przedsiebiorstwa
nie pozostaje w obszarze moich zainteresowan badawczych. Warto jednak
podkresli¢, ze dyrektor marketingu TVN, Marek Szafarz, utrzymuje: ,Mimo
kryzysu tegoroczne wydatki stacji na marketing sg poréwnywalne do tych
z lat poprzednich’”. Oznacza to, ze ich rola jest na tyle wazna, iz nadal prze-
znacza sie na nie znaczace srodki). W tekscie chce takze wskazac realne
sukcesy wizerunkowe nadawcy i przedstawi¢ najwazniejsze techniki promo-
cyjne, wykorzystywane przez stacje w celu kreowania silnej pozycji w bran-
zy. Daze takze do przeanalizowania nastepujacej hipotezy: promocje TVN
prowadzi wielokanatowo i za pomocg licznych metod, przy czym jest ona
Scisle zwigzana z ofertg produktowg przedsiebiorstwa oraz, w mniejszym
zakresie, z ceng i dystrybucja tejze oferty.

Promocja medialna — podstawowa definicja i klasyfikacja
w ujeciu marketingu medialnego

Promocja to jeden z elementéw marketingu medialnego (MM), opisy-
wanego jako ,cafoksztalt dziatan marketingowych, prowadzonych przez
srodki masowego przekazu w celu zaspokojenia potrzeb odbiorcéw, ktorymi
sg inne media, konsumenci i pozostate grupy interesu. Media stajg sie wiec
zaréwno nadawcami, posrednikami, jak i odbiorcami przekazéw marketin-
gowych, a jednoczesnie ich nosnikami, zwielokratniajgcymi i rozpowszech-
niajgcymi je na pozadang przez nadawcow/wydawcow skale™.

Jak wida¢, MM nie jest marketingiem poprzez media, ale marketin-
giem mediéw, gdzie srodki przekazu zajmujg pozycje nadrzedng wobec in-
nych podmiotéw rynkowych. Sktada sie on z czterech elementow: produktu,
dystrybucji, ceny i promociji. Odwotanie sie do reguly ,4 x P” jest uzasadnio-
ne. Przeciez media dziatajg w takiej samej rzeczywistosci gospodarczej co
przedstawiciele innych branz i, aby odnies¢ sukces, muszg funkcjonowac ja-
ko sprawne przedsiebiorstwa, znajace reguly wytwarzania doébr i ustug,
a nastepnie ich rozpowszechniania, wyceny oraz propagowania. Pomimo

' P. Pallus, TVN stawia na promocje w internecie. Rezygnuje z billboardow,
http://m.wirtualnemedia.pl/m/artykul/tvn-stawia-na-promocje-w-internecie-rezygnuje
-z-billboardow, dostep z: 12.02.2013.

2 A. Jupowicz-Ginalska, Marketing medialny, Difin, Warszawa 2010, s. 23.
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tego, ze kazde z ,czterech medialnych P” cechuje sie ogromng unikatowo-
Scig, to 6w tradycyjny podziat systematyzuje i porzadkuje marketingowa ak-
tywnosé nadawcéw i wydawcow. Warto w tym miejscu opisa¢ ogolny sche-
mat MM, ktérego fundamentem (konstytutywems, na jakim buduje sie catg
strategie marketingowg) jest produkt lub ustuga medialna. Kompleksowe
dopracowanie tego sktadnika determinuje charakter dalszych dziatan dla
eksplikatywéw (czyli elementéw rozwijajacych i interpretujacych powstaty
produkt):

e pierwszego rzedu — ceny, dopasowanej do specyfiki dobra medialne-
go (w jej zakres wchodzi tez decyzja, czy dobro bedzie ptatne albo
bezptatne). W marketingu srodkéw przekazu méwi sie o cenie osobi-
stej (ktdrg ptaci przecietny uzytkownik, np. cena egzemplarzowa albo
prenumeratalna) oraz instytucjonalnej (kwoty, jakg ponoszg rézne
podmioty po to, aby znalez¢ sie na famach mediéw: cenniki, oferty
sponsorskie etc.). Cena ma kardynalne znaczenie dla finansowej
kondycji przedsiebiorstwa medialnego, a jej wtasciwe przygotowanie
rzutuje na jego obecnos¢ lub nieobecnosé na rynku;

e drugiego rzedu — dystrybucji, przystosowanej do kategorii mediow
(drukowanych i elektronicznych) czy tez technicznego aspektu ich
rozpowszechniania (analogowego, cyfrowego, naziemnego, sateli-
tarnego). Kilkadziesiat technik dystrybucyjnych umozliwia bezpo-
srednie dotarcie do odbiorcéw. Dostepnos¢ i elastycznos¢ tego
elementu MM przektada sie na poziom sprzedazy dobra, a wiec
i na kondycje przedsiebiorstwa medialnego;

e trzeciego rzedu — promocji, finalizujgcej proces kreowania danego
produktu/ustugi (chociaz w wyjatkowych przypadkach zdarza sie,
ze jej elementy pojawiajg sie jeszcze przed przygotowaniem kon-
stytutywu. Znajduja sie tutaj wszelkiego rodzaju plotki, ,przecieki”,
faktoidy, majace na celu m.in. zbadanie zainteresowania produk-
tem jeszcze przed jego wprowadzaniem. Tego typu dziatania po-
wigzane sg zazwyczaj z dobrami o znaczacych markach, wprowa-
dzanymi lub edytowanymi na rodzimym rynku medialnym).
Promocji wiasnie, ze wzgledu na tematyke artykutu, chciatabym
poswiecic¢ najwiecej uwagi.

Sztuka marketingowej komunikacji przedsiebiorstwa petni wiele istot-
nych funkcji w zakresie wspierania pojedynczego produktu lub catego
nadawcy / wydawcy. Warto wymieni¢ najwazniejsze z nich*: informowanie
lub przypominanie o nowej badz juz istniejgcej ofercie medialnej; budowa-
nie, wyrdéznianie i wzmacnianie pozycji wybranych elementow oferty medial-
nej na tle konkurencji, branding oferty medialnej, pobudzanie popytu na
oferte medialng (stymulowanie wynikéow ogladalnosci, stuchalnosci, czytel-

3 A Jupowicz-Ginalska, Medialny produkt tta, czyli rzecz o symbiozie waskich marek medial-
nych, [w:] M. Kaczmarczyk, D. Rott (red.), Media w gospodarstwie i spoteczeristwie, \Verbum,
Praga 2012, s. 162.

“A. Jupowicz-Ginalska, Syndrom wirujgcego bgka — rzecz o autopromocji mediéw, ,Studia Me-
dioznawcze”, nr 3/2010, s. 40-44.
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nictwa); wspieranie medidow z jednej grupy w+aSC|C|eIsk|eJ ; wspieranie pod-
miotéw pozamedialnych z danej grupy wfascmelsklej ; kreowanie wtasnego
medialnego metaswiata; dotarcie do lojalnych i wyselekcjonowanych grup
odbiorcow lub pozyskiwanie nowych; kreowanie marek spersonalizowanych;
wzmacnianie pozycji oferty medialnej wsrod reklamodawcow i przez to po-
zyskiwanie znacznych korzysci ekonomlcznych nagtasnianie polityki ceno-
wej przedsiebiorstwa medialnego; zdobywanie publicity w ramach swojej
grupy wiascicielskiej, ale takze i poza nig; nawigzywanie wspétpracy z inny-
mi podmiotami medialnymi spoza grupy wtascicielskiej (np. przy wspotorga-
nizacji réznego rodzaju imprez kulturalnych). Oczywiscie to nie wszystkie ce-
le, ktére realizuje promocja mediow. Jednak mimo to i tak wyraznie widac ich
réznorodnosc. W z zwigzku z tym nalezy je ujaé w dwie generalne kategorie
zadan, stanowigcych jednoczesnie podstawe dalszej klasyfikacji zjawiska:

e prosprzedazowg — zachecajacq do zakupu medidow (promocje osobi-
ste i handlowe) poprzez ingerencje w oficjalne kwoty cennikowe;

e wizerunkowg — stawiajgca na popularyzacje kazdej marki produktu
medialnego (w tym brandu spersonalizowanego) w celu pozyska-
nia takich cech jak m.in. rozpoznawalnos$¢, sita, emocjonalnosé
oraz wyréznialnosé.

Jak sie mozna domyslaé, wskazane zadania promociji tacza sie, reali-
zujac jeden najwazniejszy, podstawowy cel, czyli: ,Budowanie silnej pozycji
rynkowej przedsiebiorstwa medialnego, ktérego aktywnos¢ wizerunkowa
i prosprzedazowa wptywajg na jego rozwoj lub przynajmniej stabilizujg go
w trudnej rzeczywistosci branzowej, cechujacej sie wysoka dynamika, wraz-
liwoscig na stan gospodarki w sensie globalnym i krajowym, zmiennos$cig
(uzalezniong m.in. od meustannle rozwijajacej sie technologii) i niezwykle
mocng, konkurencyjnosmq

Biorac pod uwage W|zerunkowy aspekt promociji, trzeba wyréznic¢ ta-
kie jej rodzaje, jak: wewnetrzna (wykorzystujaca wytacznie wiasny potencjat
promocyjny przedsiebiorstwa medialnego); zewnetrzng (gdy do strategii
promocyjnej wigczane sag Srodki przekazu jedynie spoza grupy wiasciciel-
skiej) oraz mieszang, integrujaca obydwie wspomniane odmiany. Niewatpli-
W|e najbardziej skuteczny jest trzeci typ propagowania, poniewaz spaja zale-
ty propagowania wewnetrznego i zewnetrznego. Wsrod jego najwiekszych

5 Np. RMF FM dla ,Show” lub ,Grazii”, gdzie wszystkie trzy podmioty znajdujg sie w portfolio
Wydawnlctwa Bauer Media Polska.

Np sieci kin Multikino albo klubu pitkarskiego Legia, nalezacych do ITI.

" To znaczy, ze produkty medialne, wsparte skuteczng promocjg — a wiec popularne i rozpo-
znawalne — mozna fatwiej sprzedaé reklamodawcom poprzez zachecanie ich do lokacji swoich
budietc’)w reklamowych wtasnie w tych konkretnych produktach medialnych.

8 Jupowicz-Ginalska A., Medialna autopromocja — préba klasyfikacji (rys teoretyczny), tekst
znadechy sie obecnie w opracowaniu do druku.

® Ktora ulega dalszej systematyzacji na autopromocje (gdy medium promuje sie u siebie, np.
.Fakty” TVN wspierajg ,Fakty” TVN) oraz autocross-promocje (gdy medium promuje inne me-
dia, nalezace do danej grupy wiascicielskiej, np. gdy ,Fakty” TVN zachecajg do ogladania ,Fak-
téw po Faktach” w TVN 24).

% Ale takze i wady, takie jak wysokie koszty dziatan czy naktady pracy organizacyjnej oraz logi-
stycznej, zwigzanej ze spdjnym potgczeniem promocji zewnetrznej i wewnetrznej. Jednak, bio-
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przymiotow trzeba wymienic: potezny potencjat promocyjny, wspottworzony
przez media przynalezne oraz nieprzynalezne do grupy wiascicielskiej; do-
tarcie do szerokiej grupy odbiorcéw (potencjalnych i obecnych, w tym takze
reklamodawcéw); wielorako$¢ narzedzi i nosnikdéw promocyjnych; komplek-
sowe wspieranie najistotniejszych — z punktu widzenia przedsigbiorstwa
— marek, komplementarno$¢ oraz spdjnosé dziatan promocyjnych oraz spo-
sobnos¢ dynamicznego zbudowania wizerunku srodka przekazu.

TVN S.A. — pozycja na rynku telewizyjnym i sukces marki

TVN nalezy do koncernu medialnego ITl i stanowi podpore Grupy TVN
S.A., w ramach kitérej zrzeszono kanaly telewizyjne spod tego brandu (w jej
sktad wchodza: TVN Style, TVN24, TVN Turbo, TVN7, TVN Meteo, TVN CNBC
i iTVN). Juz na tym etapie nalezy mowic o sile omawianego brandu i produktu
medialnego: przeciez nie bez powodu sg one fundamentem portfolio ITI. Teze
te potwierdza komentarz Magdaleny Lemanskiej, dziennikarki ,Rzeczpospolitej”,
ktéra zauwaza, ze ,TVN jest Swiadoma, jaka jest warto$¢ jej wlasnych marek.
Marki programowe grupa wyodrebnita z biurem reklamy do osobnej spotki i wy-
cenifa ich wartos¢ na 1,3 — 1,6 mid ziotych””.

Stacja nadaje swoj program od 1997 roku, zaréwno droga satelitarng,
kablowa, jak i naziemna. Poczatkowo sygnat telewizyjny docierat do ok. 50%
widowni, obecnie zasieg techniczny obejmuje 93,6% gospodarstw domo-
wych w Polsce'. Niebawem bedzie mozna méwi¢ o oddziatywaniu ogdlno-
polskim ze wzgledu na proces cyfryzacji (TVN znalazto sie w tzw. drugim
MUX-ie13). | pomimo dos$¢ ograniczonych (jak na razie) mozliwosci nadaw-
czych, stacja od lat zajmuje wysokie miejsca w grupie najchetniej oglada-
nych i cenionych telewizji, a jej oferta cieszy sie duzym zainteresowaniem
wérdd reklamodawcédw.

Proponuje przyjrze¢ sie na chwile efektom badan telemetrycznych,
sprawdzajgcych pozycje TVN w kontekscie ogladalnosci. W rankingu pro-
gramow za |l kwartat 2012 (w ktérym uwzgledniono produkty medialne o wi-
downi powyzej 1000 oséb, badane przez Nielsen Audience Measurement,),
opisywany nadawca zajat 3. miejsce na 111 wszystkich pozycji i wyprzedzit
m.in. TVP2".

rac pod uwage mozliwe do osiagniecia efekty, media zazwyczaj decyduja sie witasnie na ten typ
propagowania.

" +Rzeczpospolita”’, Ranking najcenniejszych polskich marek, 15.12.2011, s. 32.

2 PR, TVN bezkonkurencyjny we wrzeséniu, http://reklama.tvn.pl/aktualnosci/tvn-
bezkonkurencyjny-we-wrzesniu,60373.html, dostep z 7.02.2013 r. TVN dysponuje mniejszym
zasiegiem technicznym, niz bezposrednia konkurencja stacji, czyli TVP1, TVP2 oraz Polsat.

3 Czyli multipleksie, przeznaczonym dla ogélnopolskich nadawcéw komercyjnych, rozpo-
wszechniajacych dotad program w naziemnym systemie analogowym. Sg to Polsat, TVN, Puls
i TV4. Za: KRRIiT, MUX-1 i cyfryzacja telewizji w Polsce, Konferencja prasowa KRRIT,
21.04.2012r.

" KRRIT, Rynek telewizyjny w Il kwartale 2012 r., KRRIT — Departament Monitoringu, s. 12.
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Pozycja TVUN'™ wydaje sie réwnie silna w przypadku jej miesiecznych
udziatow w ogladalnosci za styczen 2013 r.: w kategorii ,Catodobowo w gru-
pie docelowej 16-49 lat’, wynosity one 13%, podczas gdy TVP1 w tym za-
kresie uzyskata 10,7%, TVP2 — 9,9%, a Polsat — 14,5%. Co ciekawe, cata
Grupa TVN odnotowata rezultat na poziomie 21,1%, a Grupy TVP i Polsat,
adekwatnie, 25,1% oraz 19,7%. Biorgc pod uwage niepetny zasieg tech-
niczny emisji programéw TVN, przedstawione dane mozna uzna¢ za sukces:
tym bardziej, jesli przedledzi sie sytuacje nadawcy w kategorii ,Catodobowo
w grupie docelowej 16-49 lat, w miastach powyzej 100 tys. mieszkancow”.
Tutaj TVN dystansuje konkurencje, notujagc az 14,6% udziatdbw (TVP1
- 9,5%, TVP2 — 8,8%, a Polsat — 12,3%). Pozyskane wyniki idg w parze
z oceng oferty programowej stacji, okreslanej jako miejskiw.

Wizerunkowag kondycje brandu poswiadczajg réwniez raporty i klasyfi-
kacje, na przyktad':

1. ,Ranking najcenniejszych polskich marek 2011"'® — TVN wystepuje

w nastepujacych kategoriach branddéw: najczesciej wybieranych
(na 2. miejscu zestawienia); odznaczajgcych sie najwieksza lojal-
noscig widowni (na 1. miejscu); cieszacych sie najmocniejszg po-
zycjg wsrod mediow gna 1. miejscu).

2. ,Superbrands 2013"" — TVN pojawia sie w gronie laureatow ,Stac;ji

radiowych i TV”.

3. ,Pracodawca Roku 2010"%° — TVN zajmuje 28. miejsce i jest pierw-

szym przedstawicielem tradycyjnych srodkdéw przekazu w rankingu
(16,47% wskazan respondentéw).

4. Tytut ,Marki Marek” — TVN znajduje sie w gronie brandéw (obok
PKO BP, Renault, Mercedesa i Polsatu), o ktérych w ciggu ostat-
nich 5 lat pisano najczesciej i najlepiej. Wyniki sg efektem podsu-
mowania badan ,Top Marka”, prowadzonych przez magazyn
Press” i o$rodek badawczy Press-Service Monitoring Mediow?".

'S http://investor.tvn.pl/publikacje-aktualnosci/miesieczne-udzialy-w-ogladalnosci,59115.html,
dostep z dnia: 7.02.2013 r.

'® Tak ja tez charakteryzujg np. tworcy oficjalnego portalu promocyjnego Rzeczpospolitej Pol-
skiej, http://www.poland.gov.pl/stacje,telewizyjne,6670.html (dostgp z: 7.02.2013 r.) czy tez or-
ganizatorzy konkursu Superbrands (,TVN ksztattuje zawarto$¢ i uktad programu telewizyjnego
w sposob, ktéry ma na celu trwate przywigzanie do programu widzéw w wieku 16-49 lat, za-
mieszkatych w duzych miastach, o liczbie ludnosci przekraczajacej 100 tys.”,
http://ftpsuperbrands.home.pl/SB1_pdf/TVN.pdf, dostep z: 7.02.2013 r.).

" Na podstawie: Jupowicz-Ginalska A., Wptyw brandu medialnego na poziom kosztu instytu-
ci{'onalnego — na przyktadzie marek Grupy TVN, w opracowaniu do druku.

'® Rzeczpospolita”, Ranking najcenniejszych polskich ranek, 15.12.2011 r.

19 http://www.superbrands.pl/explore/wyniki.html, dostep z: 15.02.2012r.

2 7wolan A., Geborys G.: Pracodawca Roku 2010, AISEC, Warszawa 2010.

#'AO, GK, TVN najmocniejsza marka w polskiej prasie,
http://www.press.pl/newsy/reklama/pokaz/39999, TVN-najmocniejsza-marka-w-polskiej-prasie,
dostep z: 7.02.2013 r. ,Top Marka” wskazuje najczesciej i najlepiej opisywane w prasie branze,
a w kazdej z nich — 5 najpopularniejszych brandéw. Co roku analiza obejmuje ok. 300 tys. ma-
teriatow z 1 tys. tytutéw prasowych.
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5. Tytuly ,Marki Najwyzszej Reputacji” oraz ,Marki Najbardziej Zaan-
gazowanej Spotecznie” — TVN otrzymata nagrody w konkursie
Premium Brand, badajacym reputacje marek w biznesie (2009).

Warto takze doda¢, iz opisywana stacja telewizyjna jest laureatkg

licznych nagréd branzowych (przyznawanych przez $rodowisko dziennikar-
skie i biznesowe) oraz popularnych, za ktérymi stoi publicznosé. W pierw-
szym obszarze nalezatoby wskazac np. tytut ,Menadzera Roku 2005” dla
Owczesnego prezesa TVN — Piotra Waltera; tytut ,Dziennikarza Roku” dla:
Tomasza Lisa (1999), Justyny Pochanke (2005), Tomasza Sekielskiego
i Andrzeja Morozowskiego (2006); nagrody na ,Spotkaniach Medialnych
NIPTEL 2000” w kategoriach: programéw informacyjnych (,Fakty”), publicy-
stycznych (,Kropka nad i”), teleturniejow (,Milionerzy”) czy nagrody w mie-
dzynarodowym konkursie ,Promax BDA Promotion, Marketing & Design
World Gold Awards” za dziatania autopromocyjne w kategoriach ,Najlepszy
zwiastun emisji telewizyjnej filmu kinowego”, ,Najlepsza kampania wirusowa”
czy ,Najlepsza jednorazowa scenografia” (2011).
Z kolei wsréd licznych nagréd o charakterze popularnym, mozna by

wymienic:

~Wiktory” wygrywali na przyktad: Justyna Pochanke (2003, 2006,

2012), Anita Werner (2004, 2010, 2011), Joanna Brodzik (2004),

Kamil Durczok (2006); Tomasz Sekielski i Andrzej Morozowski

(2006), Kuba Wojewoddzki (2010), Wojciech Cejrowski (2010);

Magda Gessler (2011), Dorota Wellman (2011) i Szymon Hotownia

(2011);

— ,Telekamery”, gdzie zwyciezali: Szymon Majewski (2006, 2007,
2009), Ewa Drzyzga (2006, 2007), Anita Werner (2010), Kamil
Durczok (2007), Justyna Pochanke (2008, 2009), Tomasz Sekiel-
ski i Andrzej Morozowski (2007, 2008); Bogdan Rymanowski
(2009), Agnieszka Dygant (2006, 2008), Piotr Adamczyk (2006,
2012), Joanna Brodzik (2007), Pawet Mataszynski (2007, 2008),
Marta Zmuda Trzebiatowska (2009), Tomasz Karolak (2009), Julia
Kaminska (2010), Filip Bobek (2010), Magda Gessler (2012), Ro-
bert Kozyra (2012) oraz seriale ,Kryminalni” (2006, 2007, 2008),
W11 — Wydziat Sledczy” (2006), ,Magda M.” (2007), ,Niania”
(2007, 2008); ,Na Wspdlnej” (2008), ,Brzydula” (2010), czy show
-Mam Talent” (2009, 2010);

- ,MediaTORY”, w ktérych nagrodzono np.: Martyne Wojciechowska
(2010), Monike Olejnik (2011), Tomasza Sianeckiego (2011), To-
masza Patora (2010, 2012), Szymona Hotownie (2012) czy redak-
cje programu ,Uwaga” (2011).

Powyzsze zestawienie wymaga komentarza. Jak tatwo zauwazyé,

TVN zostato wielokrotnie uhonorowane réznorakimi nagrodami: niektore
produkty wyrézniano parokrotnie przez kilka lat z rzedu. Co ciekawe, i to
chciatabym wyraznie podkresli¢, tytuty zdobywaty zaréwno programy (infor-
macyjne, publicystyczne, rozrywkowe — w tym seriale i talent shows), amba-
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sadorzy marki (stali oraz tymczasowizz), a nawet spoty promocyjne. Taka
wielorakos¢ otrzymywanych wyréznien poswiadcza site marki i udowadnia,
ze odniosta ona niewatpliwy sukces na polskim rynku medialnym.

Trzeba wiec zadac¢ pytanie: czy potega marki — bo o niej niewatpliwie
mozna mowi¢ po zapoznaniu sie z prezentowanymi przyktadami — wptywa
na relacje z reklamodawcami? Odpowiedz jest jednoznaczna: tak. W bada-
niach Nielsen Audience Measurement, ,TOP 20. Tygodniowe wydatki na re-
klame w podziale na stacje”23, TVN wyprzedzita w tym zakresie rywali, zdo-
bywajac 14,18% udziatu w rynku (o 0,12% wiec od Polsatu i 4,72% wiecej
od TVP1). Na wspoétprace miedzy nadawcg a branzg reklamowa ma wptyw
nie tylko jego atrakcyjna oferta programowa i wysokie stupki ogladalnosci.
Przyczynia sie do tego takze efektywnos¢ reklam. Badania przeprowadzone
przez TNS OBOP wykazaly, ze emitowane spoty promocyjne najlepiej za-
pamietujg wieczorni widzowie TVN i Polsatu, zasiadajacy przed odbiorni-
kiem telewizyjnym miedzy 18.00 a 22.00%*.

Podsumowujac zaprezentowane dane z catg pewnoscig moge stwier-
dzié, iz TVN odniosto olbrzymi sukces na rynku. Jego aspekt wizerunkowy,
réwniez ekonomiczny (odnoszacy sie do obszaru wspotpracy z reklamodaw-
cami), jest niepodwazalny. Ale czy promocja przedsiebiorstwa ma w nim
swoj udziat? A jesli tak, to dzieki jakim technikom? Prébom odnalezienia od-
powiedzi na te pytania chciatabym poswieci¢ kolejny rozdziat artykutu.

Techniki promocji jako metoda budowania sukcesu
przedsiebiorstwa medialnego

Podstawa skutecznej komunikacji marketingowe;j jest sprawnie dziata-
jacy zespot ludzi. W przypadku TVN, za realizacje strategii promocyjnej od-
powiada dziat marketingu, ktéremu szefuje Marek Szafarz. Nalezy zazna-
czy¢, iz przedsiebiorstwo wyodrebnito kilka wyspecjalizowanych komoérek,
z ktérych kazda zajmuje sie swoim obszarem zadaniowym, wspotpracujgc
z innymi jednostkami w celu prowadzenia spdjnej i efektywniej komunikaciji.
Aktywnos¢ ta musi byé sprzezona przede wszystkim z propozycjami ante-
ny? (czyli szeroko rozumianego dziatu programowego korporacji), poniewaz

brak porozumienia na tym polu podwaza zasadno$¢ strategii komunikacyj-

2 Piszac o ,tymczasowych ambasadorach marki” mam na mysli gwiazdy show biznesu, ktérzy
— grajac np. w serialach — przez pewien okreslony czas, firmuja swojg twarza brandy medialne.
Natomiast ,stali ambasadorzy” to ktos, kto wigze sie z nadawcg na dtuzej, a jego wspétpraca
nie ma edycyjnego czy sezonowego charakteru (np. dziennikarze serwiséw informacyjnych).

% Nielsen Audience Measurement, Raport tygodniowy: 2013-02-03,
http://www.agbnielsen.pl/2013-02-03,1812.html, dostep z: 7.02.2013 r.

T, Woijtas, Reklamy najlepiej zapamigtujg widzowie TVN i Polsatu,
http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/reklamy-najlepiej-zapamietuja-widzowie-tvn-i-polsatu#, do-
step z: 10.02.2013 r. Okazato sie takze, ze najchetniej zapamigtywane sg spoty przy lubianych
programach, ulokowanych na koncu blokéw reklamowych, nie dtuzszych niz sktadajacych sie

z 5 reklam.

% Chociaz oczywiscie wsparcie komunikacyjne otrzymujg takze dziat techniczny czy dystrybucji,
szczegOlnie w momencie wprowadzania rozwigzan rzutujacych na kondycje catego przedsie-
biorstwa medialnego.
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nej, opierajgcej sie na ofercie produktowej (zarbwno w sensie rzeczowym,
jak i personalnym) i na niej budujacej prezentacje cennikowe, reklamowe
czy public relations.

Na uwage zastuguje dziat reklamy, liczacy ponad 100 osdéb, pracuja-
cych na rzecz sprzedazy (w tym: specjalnej, online, kanatéw iTVN oraz TVN
CNBC, regionalnej), produkcji reklamowej i form interaktywnych. Jego gtow-
nym zadaniem jest pozyskiwanie klientéw w catym kraju oraz utrzymywanie
relacji z juz istniejacymi, koordynacja emisji reklam i oferowanie ustug pro-
dukcyjnych tym, ktérzy np. nie dysponujg wtasnymi formami promocyjnymi,
a chca skorzystac z oferty TVN w tym zakresie.

Nastepng komoérka jest biuro prasowe, tworzone przez 10 osob: pra-
cownicy odpowiadajg w nim za dziatania na rzecz konkretnych produktéw
lub przedsiewzie¢ medialnych (od ,Mam talent’ przez kanaty tematyczne,
a skonczywszy na zarzadzaniu strong internetowg biura prasowego, dystry-
bucjg informacji o programach telewizyjnych do mediéw TV guide’owych czy
serwisem zdjeciowym TVN). Dodatkowo w strukturach TVN funkcjonuje tak-
ze biuro rzecznika prasowego i relacji zewnetrznych. Obydwie jednostki
zajmujg sie public relations: a wiec dilugofalowym procesem budowania
pozytywnego wizerunku stacji oraz jej oferty, szczegolnie w relacjach ze
srodkami masowego przekazu. W zakres petnionych zadan wchodzi tez re-
prezentacja pracodawcy np. na galach, konkursach i zewnetrznych konfe-
rencjach prasowych.

TVN to takze dziat promocji (koordynujacy np. akcje promocyjne lub
proces przyznawania i zdobywania patronatéw medialnych) i autopromocii,
na ktérym chciatabym sie teraz skupic.

Jako jeden z pierwszych w Polsce, nadawca ten w petni wykorzystat
potencjat wiasnej promociji, zdajgc sobie sprawe z jej efektywnosci i niskich
kosztéw. Jak przyznaje Robert Przyszlak, dyrektor dziatu: ,TVN od poczatku
najpowazniej podszedt do tematu i najbardziej ze wszystkich polskich staciji
rozwingt dziat autopromocji. Od momentu pojawienia sie na rynku stynie
z innowacyjnosci i autopromocja jest tego przyktadem. Duza dbatos¢ o stro-
ne estetyczng i techniczng produkcji, ktéra idzie w parze z przemy$lang stra-
tegig programowa stanowig o sukcesie stacji (...) Elementem koncepcji ka-
natu od poczatku byta autopromocja, bo jest to najskuteczniejsze, a zarazem
najtansze narzedzie promocji (...) Mamy tez staty kontakt z dziatem progra-
mowym, wiemy, jakie nowosci sie szykuja, jakie kontraktg filmowe zostaty
zakupione. Dzieki temu zawartos¢ anteny jest koherentna™®.

Czym wiec konkretnie zajmuje sie tvn-owski dziat autopromocyjny? Po
pierwsze — to efektem jego prac sg wszelakiego rodzaju przekazy, lokowane
w produktach przynaleznych do przedsiebiorstwa medialnego, a promuja-
cych witasng oferte tego przedsiebiorstwa. Po drugie — dba o zachowanie
spojnosci wizerunkowej kanatow, wchodzacych w sktad Grupy TVN S.A. (np.
przez utrzymanie uprzednio dobranej kolorystyki czy wydzwieku przekazu).

% polish Open University, Autopromocja to najskuteczniejsze i najtansze narzedzie promocji,
http://www.wsz-pou.edu.pl/magazyn/index.php?strona=mag_wyw52&nr=52&p=,
dostep z: 10.02.2013 r.
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Po trzecie, zajmuje sie brandingiem, w tym oprawg graficzng produktéw me-
dialnych. Po czwarte, autopromocja uczestniczy takze w procesie produk-
cyjnym materiatdw wizerunkowych oraz planowaniem wtasnych mediéw
(poniewaz kampanie autoreklamowe rowniez wymagajg stosownego me-
dialplanu). Wéréd innych zadan omawianej jednostki, R. Przyszlak wspomi-
na takze ,kreacje kampanii zewnetrznych stacji oraz produkcje reklamy
eventéw, ktérych patronami sg nasze stacje: koncertdéw, konkursow, akciji
spo+ecznych”2 . Jak tatwo zauwazy¢, autopromocja w strukturach TVN peni
réznorakie, ale z pewnoscig bardzo istotne role, budujgce wizerunek wiel-
komiejskiej stacji sukcesu, ,programowo najlepszej’, bedacej na ,tak”, a od-
bieranej za pomoca kazdego nosnika, czyli ,,wszedzie”2 .

W jednym z artykutéw, Jarostaw Murawski — jakby podsumowujac
spostrzezenia o wszechobecnosci tvn-owskiej autopromocji — stwierdza iro-
nicznie: ,W TVN tyle méwi sie o TVN i tak bardzo promuje TVN, ze mozna
dojs¢ do wniosku, iz poza TVN nie istnieje w Polsce telewizja, rozrywka ani
sukces (...) Mozna pokusi¢ sie o stwierdzenie, ze machina autopromocyjna
TVN w ciggu 11 lat obecnosci stacji na rynku podporzgdkowata sobie niemal
caty program”zg. Jej skutecznosé w przyciaganiu zainteresowania nowych
widzéw, wzmacnianiu lojalnosci obecnych odbiorcéw, kreowaniu prestizowe;j
atmosfery wokdét marki, trafianiu do wybranej grupy docelowej czy ograni-
czaniu kosztéw promocyjnych spowodowaty, ze lezy ona u podstawy sukce-
su przedsiebiorstwa medialnego3°. A skoro wiasnie autopromocja jest gtow-
nym zrodtem wiedzy na temat oferty programowej nadawcy31, to nalezy
przeanalizowac¢ stosowane przez nig metody.

Techniki autopromocji

W przypadku promocji wewnetrznej nalezy méwi¢ o dwdch typach:
autoreklamie / autocross-reklamie oraz auto PR / autocross-PR*. | tak, auto-
reklama i autocross-reklama wykorzystujg dany im czas antenowy (okreslo-
ny w stosownym rozporzadzeniu Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji), na-

7 Tamze.

% Hasta kampanii promujacych ramoéwki telewizyjne: ,TVN — programowo najlepsza”, ,TVN —
TAK! czy ,TVN — wszedzie!”.

). Murawski, W TVN w kétko o TVN, ,Newsweek”, 12.12.2008, s. 37.

%0 Czego efektem sg kuriozalne wyniki badan, w ktérych ,TVN zapytat widzéw, ktéra stacja emi-
tuje najciekawsze reklamy. Odpowiedz brzmiata: TVN, mimo ze identyczne obejrze¢ mozna
w Polsacie i TVP. Kiedy TVP spytata widzow, jaka stacja produkuje najlepsze programy misyjne,
wielu ankietowanych réwniez wskazato TVN. Mimo ze liczba tych programéw na antenie stacji jest
znikoma.”, cyt. za: Murawski J., W TVN w kétko o TVN, ,Newsweek”, 12.12.2008, s. 37.

¥ Pallus P., TVN stawia na promocje w internecie. Rezygnuje z billboardéw,
http://m.wirtualnemedia.pl/m/artykul/tvn-stawia-na-promocje-w-internecie-rezygnuje
-z-billboardow, dostep z: 12.02.2013 r.

% Gdzie autocross-reklama i autocross-PR sa elementami autocross-promocji, wykorzystujacej
potencjat promocyjny co najmniej dwéch mediéw, wchodzacych w sktad danej grupy wiasciciel-
skiej. Autoreklama i auto PR pojawiajg sie w ramach jednego medium, promujacego siebie na
wiasnych tamach.
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tomiast auto PR oraz autocross-PR skupiajg sie na szeroko rozumiane;j re-
dakcyjnosci.

W grupie technik promocyjnych o charakterze reklamowym znajdujg
sie na przykiad:

identy — krotkie, kilkusekundowe graficzno-filmowe formy, eksponu-
jace najwazniejsze elementy identyfikacji wizualnej przedsiebior-
stwa: logo, hasto, kolorystyke oraz oprawe muzyczng. Petnig role
wizerunkowg oraz techniczng (na przykiad identy blokéw reklamo-
wych oddzielajg komunikaty reklamowe od tresci redakcyjnych);
spoty — dtuzsze produkcije, trwajace od kilkunastu do kilkudziesie-
ciu sekund (a nawet paru minut), a petnigce funkcje wizerunkowe
(poprzez ekspozycje najwazniejszych produktéw medialnych,
w tym konkretnych programéw oraz ambasadorow marki),
informacyjne (przekazujg wiadomosci na temat nowej oferty pro-
gramowej nadawcy, czesto na zasadzie call to action, czyli wska-
zywania daty i pory emisji produktu), rozrywkowe (spoty przygoto-
wywane sg podstawie scenariuszy, majgcych emocjonowac
i zaskakiwac publicznosé).

Ta forma autopromocji przybiera posta¢ raméwkowsg (wsparcie catej

ramoéwki: albo jesiennej, albo wiosennej, kiedy to wprowadzane sg
nowosci i kolejne edycje sprawdzonych hitéw); pasmowg (dziatanie
na rzecz kilkugodzinnych blokéw programoéw, spojnych w kontek-
Scie danego tematu, np. flmowego, porannego) i programowe (od-
noszace sie wylgcznie do pojedynczych produktéw medialnych:
konkretnego show, filmu albo serialu). Zazwyczaj ich cykl zyciowy
rozpoczyna sie i konczy na antenie telewizyjnej. Zdarzajg sie jed-
nak wyjatki, kiedy dla spotu planuje sie odrebne dziatania promo-
cyjne: zdarzylo sie tak w przypadku akcji ,Tuning po polsku”, przy-
gotowanej dla emisji filmu ,Transformers”, nadanego w pasmie
L~Superkino” TVN*, Spot promocyjny obrazu najpierw ,udawat’ viral
na portalach spotecznosciowych i, zanim ujawniono jego przezna-
czenie, zdobyt pokazne grono fanéw;

plasowanie logotypéw — staty element autoreklamy, mogacy przyj-
mowac kilka form ekspozycji logo: statg (prezentacja znaku nadawcy
w prawym goérnym rogu ekranu) i zmienng (umiejscowienie logo
produktu medialnego w jego czotéwce, spocie, idencie, itp.);

inserty — obecnie nie sg stosowane ze wzgledu na ustalenia
wspomnianego rozporzgdzenia KRRIiT. Warto jednak o nich
wspomnie¢, poniewaz niegdys cieszyty sie ogromng popularnoscia
wsrod nadawcow. Technika ta polegata na ,wkfadaniu” w trakcie
trwania danego programu dodatkowych komunikatéw — animowa-
nych lub statycznych — na temat innych programéw. Owe ,wrzutki”
przyjmowaty forme wyspowa, bgbelkowg lub paskowa, zdarzaty sie

® Tuning po polsku dla Transformers w TVN,
http://www.121pr.pl/Articles/view/215/Transformers-w-TVN, dostep z: 10.02.2013
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takze ingerencje w plasowane logo (np. logo TVN przybierato
ksztatt i barwy logo serialu ,Naznaczony”).

Jak wida¢, powyzsze techniki (auto i autocross) przenikajg sie i, po-
przez wzajemne wsparcie, tworzg gesta sie¢ komunikacji marketingowe;j.
Okazuje sie jednak, ze sieganie wytgcznie po opisany typ promowania moze
by¢ ryzykowny wedtug badan CBOS z 2011 roku, az 86% Polakéw nie lubi
reklam*®. Te dane mozna takze odnie$é do reklamy wewnetrznej mediéw,
ktéra — oznaczona przeciez specjalnym napisem — sygnalizuje odbiorcom
emisje komunikatu promocyjnego. Prébujac zminimalizowa¢ ryzyko odrzu-
cenia przekazu wizerunkowego, nadawcy intensywnie siegajg po auto PR
i autocross PR, a wiec aktywnos¢ o charakterze odredakcyjnym, gdzie ele-
menty promocyjne stajg sie czescig produktu medialnego.

| tak TVN wykorzystuje w tym celu programy:

e informacyjne — kiedy w tresci newsowe wplatane sg komunikaty
autopromocyjne. Najczesciej przybiera to posta¢ zapowiedzi kolej-
nych wydan tego samego programu, zaproszen do oglgdania in-
nych programéw z grupy wiascicielskiej, prezentacji wynikéw ogla-
dalnosci i pozostatych sukceséw przedesiebiorstwa, statych
odniesien do strony internetowej i profilu na Facebooku, a takze
mater|a+ow reporterskich, dotyczacych TVN lub podmiotéw o tym
brandzie® (np. w sierpniu 2010 r., ,Fakty” poinformowalty, ze Jaro-
staw Kuzniar — dZ|enn|karz TVN 24 — oddat swéj pierwszy skok
spadochronowy ) Tego typu dziataniom towarzyszy plasowanie
logotypu programu / nadawcy: w studio telewizyjnym, na mikrofo-
nach, podktadkach pod dokumenty, wozach transmisyjnych, ubra-
niach pracownikéw;

e publicystyczne — gdzie gosémi programdéw sg eksperci stacji lub
aktualne gwiazdy (Anna Mucha pojawita sie w ,,Faktach po Fak-
tach” w zwiazku z jej wygrana w ,Tancu z gwiazdami”)*’. Inne spo-
soby na autopromocyjng instrumentalizacje publicystyki to rozwi-
niecie tematu prezentowanego w newsach i kontynuowanle go
w innym — wiasnie publicystycznym — programie; autocytat za-
powiedzi innych produktéw medialnych, omawianie sukcesc’)w
przedsiebiorstwa medialnego czy lokowanie logotypu produktu
medialnego;

% TSz., CBOS: Polacy nie lubig reklam, http://wiadomosci.onet.pl/kraj/cbos-polacy-nie-lubia-
reklam,1,4170585,wiadomosc.html, dostep z: 10.02.2013 r.

% W ramach tej techniki mozna zaprezentowaé autocytaty (wyimki z archiwum wideo), relacje
z planu serialu / widowiska, wypowiedzi pracownikéw, dyskusje zewnetrznych oséb o ofercie
programowej, krotkie scenki pokazujace ludzi (np. politykdw), ogladajacych TVN 24 lub inny ka-
nat z Grupy TVN 24.

% |nformacje te podawat takze portal TVN 24.pl oraz TVN 24: mkg/ktom//mtom/mat/kdj, Od rana
skaczg na rekord, http://www.tvn24 pl/ciekawostki-michalki,5/od-rana-skacza-na-
rekord,142474.html, dostep z dnia 10.02.2013 rok.

3 Mucha nie siada, http://szklokontaktowe.tvn24.pl/mucha-nie-siada,8275.html,

dostep z: 14.02.2013 r.

% Warto zaznaczyé, ze udziat Anny Muchy w ,Faktach po Faktach” zostat oméwiony w ,Szkle
kontaktowym”.
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e rozrywkowe — wykorzystywane na najwieksza skale. W tym przy-
padku siega sie po:

— programy $niadaniowe — gwiazdy innych programéw stacji (lub
kanatow telewizyjnych) goszczg w ,Dzien dobry TVN” w roli
ekspertow lub po prostu promujg swoj produkt medialny, udzie-
lajac wywiaddéw, podpisujac autografy albo czatujac z internau-
tami (zdarza sie takze, ze o nowej raméwce opowiada dyrektor
programowy, Edward Miszczak® i wowczas to wystgpienie ma
wielki potencjat promocyjny, poniewaz omawianych jest wiele
potencjalnych hitow stacji). Dodatkowo w ramach programu
emitowane sa wywiady, reportaze z planu seriali*’ albo wido-
wisk, relacje z podrozy ambasadorow marki*' oraz serwisy in-
formacyjne, przygotowane przez TVN 24;

— widowiska typu talent show — gdzie gwiazdy TVN zasiadajg
w jury (np. Kuba Wojewodzki, ktory prowadzi swoj talk show,
petnit funkcje sedziego w ,Mam talent” oraz ,X-Factor”, a Kinga
Rusin, prezenterka ,Dzien dobry TVN”, opiniowata tancerzy
w ,You can dance”), zostajg prowadzacymi show (Michat Pirdg
— sedzia z ,You can dance” — pracowat w ,, Top Model”); albo je-
go uczestnikami (plejada celebrytéw, ktérzy — grajac w produk-
cjach filmowych lub serialowych TVN — tanczyli w ,Tancu
z gwiazdami”);

— talk shows — kiedy w programie biorg udziat ambasadorzy ma-
rek, przynaleznych do Grupy TVN S.A. i w ten sposéb je pro-
mujg. Rozmoéwcami moga by¢ nie tylko stali pracownicy stacji,
ale takze gwiazdy show biznesu, ktére w danym momencie gra-
ja w jej produkcjach;

— seriale — gdy, obok bohateréw fikcyjnych, pojawiajg sie realni
dziennikarze (Bogdan Rymanowski zagrat w ,Niani”), prezente-
rzy (o Kubie Wojewddzkim dyskutowano w ,Klubie szalonych
dziewic”) albo sedziowie talent show (Beata Tyszkiewicz
z ,Tanca z gwiazdami” zago$cita na planie wspomnianej ,Nia-
ni”). Postaci nierealne ogladajg programy TVN (np. bohaterowie
z ,Usta usta” sledzili TVN 24), biorg w nich udziat (Basia Jasnyk
z ,Teraz albo nigdy” udzielata wywiadu Olivierowi Janiakowi)
lub spotykaja sie z szefostwem stacji (Edward Miszczak wcielit
sie w role producenta telewizyjnego w serialu ,49 i pot”).

Wsréd kolejnych technik autopromocyjnych znajduje sie takze kre-
owanie ambasadoréw marki w ramach wtasnego zaplecza promocyjnego.
Dlaczego spersonalizowany brand jest tak istotny dla nadawcy? Odpowiedz

% Edward Miszczak o przysztoSci telewizji, http://dziendobry.tvn.pl/video/edward-miszczak-o-
przyszlosci-telewizji,1,newest,56338.html, dostep z: 11.02.2013 r.

“* Na przyktad w wydaniu z 9.02.2013 r., reporterka ,Dzien dobry TVN” goscita na planie serialu
,Prawo Agaty”, a jej rozméwcami byty gwiazdy tego serialu.

*" Hubert Urbanski, dwczesny prowadzacy teleturnieju ,Milionerzy” zabrat widzéw ,Dzien dobry
TVN” w podréz po rodzinnej Butgarii (marzec 2010 r.).
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jest prosta: poniewaz humanizuje on produkt medialny, a nadajac mu ludzka,
twarz — rodzi emocje, nie pozostawiajac widza obojetnym. TVN jest pierw-
szym nadawca, ktéry za pomocg precyzyjnie zaplanowanej strategii tworzy
celebrytéw. Jego pracownicy moéwig o tym otwarcie: ,Jesli spojrze¢ na ran-
kingi popularnosci gwiazd, to najwiecej jest w nich nazwisk kojarzonych
z TVN. Widz lubi programy, w ktérych wystepujg gwiazdy, wiec naturalne
jest to, ze pojawiajg sie w nich osoby najpopularniejsze. A ze rébwnoczesnie
sg one zwigzane z TVN, to swiadczy¢ to moze tylko o skuteczno$ci takich
dziatan cross promocyjnych. TVN potrafi kreowa¢ gwiazdy. Przeciez nie
przypadkiem Taniec z gwiazdami czesto wygrywaly twarze TVN"™. W jaki
sposOGb mozna stworzy¢ znang postac? Po pierwsze, po wytypowaniu kan-
dydata (najczesciej przedstawiciela hitowego produktu medialnego), nalezy
promowac go jako goscia programow rozrywkowych i, jesli ma potencjat
oraz gdy jest to zasadne, informacyjnych. Po drugie, jego twarz pojawia sie
w spotach autoreklamowych i innych wizualizacjach produktowych (chociaz-
by na stronie internetowej czy na Facebooku). Po trzecie — eksponuje sie je-
go hobby (podréze w przypadku Martyny Wojciechowskiej, pisanie ksigzek
przez Kinge Rusin) i po czwarte — zaprasza sie go do prowadzenia bloga
(Kuba Wojewddzki z dziennikiem internetowym ,K.T.0.S.” na TVN.pl). Am-
basadorem marki moze sta¢ sie tez posta¢ fikcyjna, urzeczywistniana
przez... pisanie bloga (takg technike zastosowano przy produkcji ,Julia”
i ,Przepis na zycie”). Nalezy zaznaczy¢, ze brandem spersonalizowanym
stajg sie réwniez przedstawiciele show biznesu. Co wiecej: 6w brand mozna
po prostu sprowadzi¢, nie zadajgc sobie trudu kreowania go od podstaw.
Edward Miszczak twierdzi jednak, ze ,lepiej gwiazdy poszukac i wychowag,
mozna liczy¢ na wieksza lojalnos¢”

Techniki promocji zewnetrznej

Podstawg skutecznej aktywnosci w tym zakresie jest systematycznos¢
prac biura prasowego, ktére zajmuje sie nagtasnianiem kazdego aspektu
funkcjonowania przedsiebiorstwa medialnego, majgcego promocyjny poten-
cjat. Sledzac doniesienia medialne na temat TVN, mozna zatozyé, ze dziat
PR stacji odnosi na tym obszarze duze sukcesy: kazdy wazniejszy produkt
medialny uzyskuje intensywne publicity, majace staty, edycyjny albo sezo-
nowy — a nie jedynie impulsowy — charakter. Zazwyczaj zdarza sie, ze infor-
macje o nowych hitach ramoéwki telewizyjnej pojawiajg sie z duzym wyprze-
dzeniem, budujgc w ten sposéb zainteresowanie publicznosci.

Oczywiscie jedng z najbardziej podstawowych technik kreowania wi-
zerunku, jest prowadzenie strony internetowej, ktéra w przypadku TVN
przyjmuje posta¢ horyzontalng, ale skupiong gtéwnie na ofercie nadawcy
i medidow, wchodzacych w sktad grupy wiascicielskiej: ich audycjach, gwiaz-

2 polish Open University, Autopromocja to najskuteczniejsze i najtarisze narzedzie promocji,
http://www.wsz-pou.edu.pl/magazyn/index.php?strona=mag_wyw52&nr=52&p=,

dostep z: 10.02.2013 r.

43 D. Subbotko, Miszczak: trzeba wali¢ prawde, ,Gazeta Wyborcza”, 13.03.2008, s. 29.
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dach, mozliwosciach odbioru, aktualnym programie telewizyjnym czy tez
formach interakcji z odbiorcg (wtyczki do Facebooka, fora interentowe, son-
dy44). Z kolei podstrona biura prasowego oferuje odbiorcom wiele dodatko-
wych informacji na temat wybranych propozycji programowych Grupy TVN
S.A. Dodatkowo udostepnione sg wywiady z ambasadorami marek, fotogra-
fie z sesji zdjeciowych, kompletne zestawy prasowe (pressbooki) na temat
ramowki czy konferencji ramoéwkowej — to dla innych mediow (ale i fandw te-
lewizji) jest nieocenionym zrédtem o dziatalnosci nadawcy.

Réwnie bogate i na biezaco aktualizowane, a co najwazniejsze
— sprofilowane pod katem grupy docelowej — pozostajg podstrony:

e biura reklamy — zawierajgce m.in. aktualne cenniki wszystkich ka-
natéw tematycznych Grupy TVN S.A. oraz stacji zewnetrznych, re-
prezentowanych przez to biuro;
dystrybucji oferty programowej na $wiecie (w jezyku angielskim);
relacji inwestorskich — tu znalez¢é mozna gtéwnie materiaty, doty-
czace wynikéw finansowych czy zdobywanych nagrod (gtownie
branzowych);

¢ informacji korporacyjnych — odnoszacych sie do strategicznych
przedsiewzie¢ i osiagnie¢ TVN, wynikow ogladalnosci czy wpty-
wow ze sprzedazy reklam.

Warto przyjrze¢ sie tematyce, na jakiej koncentruje sie nadawca przy
okazji opisywania swojej historii. Dzieki analizie zawartych tam informac;ji
mozna wskazac, ktére watki sg dla niego najcenniejsze (rys. 1)45.

Pierwsze miejsce zajmujg doniesienia na temat nowos$ci produkto-
wych. Potem pisze sie o akcjach dodatkowych (gtéwnie dziatalnosci charyta-
tywnej przedsiebiorstwa) i sukcesach poszczegdlnych programéw, przede
wszystkim w kontekscie ich ogladalnosci. Istotne dla nadawcy sg réwniez
wiadomosci o modernizowaniu oraz poszerzaniu oferty, miedzynarodowych
sukcesach TVN (potwierdzanych wspoipracg ze Swiatowymi potentatami
branzowymi), a takze ambasadorach marki. Ciekawym watkiem jest odno-
szenie sie do bezposredniej konkurencji (TVP S.A. i Polsatu), naturalnie ze
wskazaniem wtasnej przewagi (,11 listopada 2004, po raz pierwszy wieksza
ogladalnos¢ Faktow TVN od Wiadomosci TVP. Fakty obejrzato 4 468 273
widzéw, Wiadomosci 4 253 376", ,TVN osiagneta najlepszy miesieczny re-
zultat ogladalnosci i po raz pierwszy w ciggu o$smioletniego okresu nadawa-
nia pobita swojego gtéwnego komercyjnego konkurenta, stacje Polsat™*)

Zaprezentowane spostrzezenia pokrywajg sie z wizerunkowym opi-
sem stacji, ktora twierdzi, iz pozostaje ,znana z wysokiej jakosci programéw
rozrywkowych oraz wiarygodnego i solidnego dziennikarstwa i jest jedng

44 Ciekawym przyktadem dziatan prowizerunkowych jest sonda na stronie TVN. Proponowane od-
powiedzi na pytanie: ,Ktory serial bedziesz oglada¢ wiosng w TVN?”, sg nastepujace: ,Prawo Aga-
ty”, ,Przepis na zycie” ,Lekarze”, ,Wszystkie trzy ©”. Wybor jest pozorny — nie pojawia sie opcja
stwierdzajaca, iz nie wybieram zadnego z programow (www.tvn.pl, dostep z: 13.02.2013 r.).

*® http://www.tvn.pl/historia/, dostep z: 13.02.2013.

*® Ibidem.
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z najdynamiczniej rozwijajacych sie stacji telewizyjnych w Europie™’, a jej

sukces ,opiera sie na wprowadzaniu prawdziwie pionierskich w polskich
mediach rozwigzan oraz utrzymywaniu wysokiego poziomu innowacyjnosci
oferty programowej, w wiekszosci wyprodukowane;j lokalnie™®. Przedsiebior-
stwo podkresla takze istotng role emitowania franszyzowanych formatow,
jak i popularnych filméw czy znanych seriali. Rownie wazne, co rozrywka,
zostaje ,wiarygodnos¢ stacji, zbudowana dzieki wysokiej jakosci programom
informacyjnym”. Co ciekawe, obok mocnej ekspozycji wartosci produkto-
wych, nadawca przekonuje, ze ,TVN pokonuje swoich konkurentéw w istot-
nych, z punktu widzenia reklamodawcéw, godzinach najwiekszej ogladalno-
Sci, dzieki czemu jej udziat w rynku reklamy telewizyjnej jest wiekszy, niz
mogtoby to wynika¢ z ogladalnosci stacji”. Mozna wiec zatozy¢, ze w nie-
zwykle promocyjnym opisie swojej historii, przedsiebiorstwo zwraca sie nie
tylko do publicznosci, ale tez do potencjalnych reklamodawcéw.

Aktywnos¢ gietdowa
Pordwnanie do konkurencji
Modernizacja oferty (np

Akcje dodatkowe

Ambasadorzy marki

Nagrody branzowe | masowe
Sukcesy produktowe (np. wyniki

Nowosci produktowe

Wepdlpracaze Swiatowymi

0 5 10 15 20 25 30 35 40

. Rys. 1. Watki tematyczne w historii TVN: analiza iloSciowa i jako$ciowa
Zrodto: opracowanie witasne na podstawie www.tvn.pl/historia, dostep z: 14.02.2013.

Oczywiscie sprawnie dziatajace biuro prasowe i prowizerunkowa stro-
na internetowa to zaledwie niewielka czes¢ zbioru zewnetrznych, medial-
nych technik promocyjnych. Kolejnymi sg chociazby kampanie reklamowe.
TVN przyzwyczaito swoich odbiorcéw do szeroko zakrojonych dziatan tego
typu (szczegolnie przy okazji startu nowych raméwek telewizyjnych), wyko-
rzystujgcych takie nosniki jak billboardy oraz prase. Rok 2013 przynidst zna-
czace zmiany w zakresie strategii promocyjnej, polegajace na rezygnaciji
z tak ekspansywnego, jak dotychczas, outdooru, a skupiajgce sie na inter-
necie — w tym na portalach spotecznosciowych. Jak wyjasnia Marek Szafarz:

" http://www.tvn.pl/kanaly/tvn,3723,1.html, dostep z: 7.02.2013.
“ Ibidem.
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»Z naszych badan wynika, ze w przesztosci widzowie czerpali wiedze na temat
programu telewizyjnego z autopromociji, a w dalszej kolejnosci z reklamy ze-
wnetrznej czy prasy telewizyjnej. Obecnie numerem dwa po autopromociji jest
internet. (...) W mediach tradycyjnych mozna bylo przygotowac¢ skuteczng
komunikacje tylko dla trzech czy czterech formatow, w perJ)adku internetu
mozemy komunikacje dowolnie rozszerza¢ na wiele pozycji””. Dyrektor mar-
ketingu stacji podaje kilka dodatkowych powodéw wprowadzenia zmian: na-
dazanie za trendami rynkowymi, coraz mocniej koncentrujgcymi sie na inter-
nautach; interaktywnos¢ sieci; precyzyjne dopasowanie komunikatu do grupy
docelowej; wszechobecnos¢; modyfikowalnos¢ i mozliwos¢ emisji kilku wa-
riantow reklamy; dobra mierzalnos¢ skutecznosci kampanii czy nizsze koszty
dotarcia do odbiorcy za pomoca zréznicowanego przekazu.

Inng metoda promocji zewnetrznej, po jaka siega TVN, sg eventy.
Moga one mie¢ charakter wizerunkowy oraz wizerunkowo-prospoteczny
(wOwczas organizowane sg we wspoipracy z Fundacjg TVN). Pierwszy
przypadek dotyczy wydarzen, nakierowanych na wspieranie oferty Erogra-
mowej i ambasadoréw marki. Mam tu na mysli konferencje prasowe™ (tzw.
~-famowkowe”), w trakcie ktérych omawiane sg najwazniejsze propozycje se-
zonu jesiennego lub wiosennego. Warto podkresli¢, ze w trakcie spotkan
z mediami tltumnie uczestniczg gwiazdy stacji: zaréwno dziennikarskie, jak
i showbiznesowe (prezenterzy i celebryci, w danym momencie wspotpracu-
jacy z nadawcg). Jednak w 2013 roku zdecydowano sie na modyfikacje kon-
ferencji raméwkowej: zamiast tradycyjnego eventu, TVN skoncentrowat sie
gtéwnie na gwiazdach. Te — niczym modele i modelki — przechodzity sie po
wybiegu, promujac w ten sposob swoje programy (warto dodac¢, ze nadawca
zamierza organizowa¢ kolejne, informacyjne spotkania prasowe z wyselek-
cjonowanymi mediami, adekwatnymi tematycznie do promowanych produk-
téw medialnych).

Przyktadem eventéw o charakterze wizerunkowo-prospotecznym sg wyda-
rzenia, ktére — pozytywnie wptywajgc na postrzeganie marki TVN — jedno-
czednie realizujg jakas idee, czy cel charytatywny. Tu mozna wspomnie¢
choéby o meczach gwiazd stacji z politykami, z ktérych dochdd przeznaczo-
ny jest na dziatania Fundacji TVN (jak wiec widac¢, za jednym razem promuje
sie tutaj brand nadawcy, organizacji oraz, dodatkowo, ambasadoréw marki).

Telewizja w celach promocyjnych nawigzuje takze szerokg wspotpra-
ce z show biznesem, przy czym moze ona przybiera¢ posta¢ jednorazowag
(kiedy to znana posta¢ gosci w danych programach w zwiazku ze swojg ak-
tywnoscig artystyczna, nie jest jednak zwigzana z mediami Grupy TVN S.A.
/ ITl) lub cykliczng (gdy gwiazda bierze udziat w produktach medialnych

“P. Pallus, TVN stawia na promocje w internecie. Rezygnuje z billboardow,
http://m.wirtualnemedia.pl/m/artykul/tvn-stawia-na-promocje-w-internecie-rezygnuje
-z-billboardow, dostep z: 7.02.2013.

% Ale nie tylko: w tym obszarze znajduja sie festiwale muzyczne / filmowe, eventy specjalne,
zwigzane z produktami medialnymi. | tak sukces ,Taniec z gwiazdami” dyskontowata trasa ta-
neczna gwiazd show, odbywajaca sie w 11 miastach w Polsce (2006), a ,You can dance” towa-
rzyszyt turniej ,Bitwa: chtopaki vs. dziewczyny”, rozstrzygajaca spér miedzy jurorami programu,
Anng Muchg i Michatem Pirégiem (2010).
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nadawcy i jest: postacig serialowg, cztonkiem jury, prowadzgcym lub uczest-
nikiem show). W drugim przypadku celebryta staje sie faktycznym ambasa-
dorem marki, ktérg promuje np. w spotach ramoéwkowych czy poprzez udziat
w eventach wizerunkowych.

Kolejna metoda polega na wzmacnianiu pozycji przedstawiciela bran-
du, przez wykorzystanie w tym celu mediéw zewnetrznych. Jest to zazwy-
czaj ostatni etap kreowania gwiazdy medialnej, ktéra budzi zainteresowanie
innych srodkéw przekazu nie tylko w kontekscie zycia zawodowego, ale tez
i prywatnego. Oczywiscie najczesciej eksponuje sie postaci charyzmatyczne,
emocjogenne i, poprzez swojg osobowos¢, zachecajace do ogladania dane-
go programu. Medialny bohater to ukoronowanie zmudnego procesu kre-
owania ambasadora marki, rozpoczynajgcego sie na etapie autopromocji51,
a konczacego na uczestnictwie w spotach reklamowych stacji oraz sesjach
zdjeciowych i wywiadach dla magazynow opinii i typu people. TVN moze sie
pochwali¢ znacznymi sukcesami na tym polu, wystarczy wymieni¢ Matgorza-
te Rozenek, Dorote Zawadzkg Oliviera Janiaka.

Niezwykle popularng metodg promocji pozostaje rowniez obejmowa-
nie patronatem medialnym wydawnictw muzycznych, filmowych, koncerto-
wych, sportowych, itp. Stacja, w zamian za wsparcie (programowe, spotowe
lub internetowe) danego wydarzenia lub produktu, otrzymuje mozliwo$¢
eksponowania logo na wszystkich materiatach ich dotyczacych — plakatach,
zaproszeniach, spotach radiowych i telewizyjnych, bannerach internetowych,
etc. Wymiana wzajemnych zobowigzan jest korzystna dla obydwu stron: dla
TVN (z racji promocji logotypu i innych swiadczen, np. puli biletow wstepu)
oraz patronowanego podmiotu (ze wzgledu na wsparcie promocyjne stacji).

Nadawca nie stroni takze od kolejnej techniki, czyli organizowania
konkurséw dla odbiorcéw: o poziomie podstawowym (standardowych, pro-
stych, ze wzglednie niewielkg nagrodg — chociazby zabawy sms-owe lub
audiotele); poszerzonym (rzadsze, ale za to ze znaczniejszg i nietypowag
wygrang — spotkania z ambasadorami marki, duze kwoty pieniedzy) oraz
trendotwérczym (maja udziat w kreowaniu trenddéw, lansowaniu moéd — np.
s1aniec z gwiazdami” pozycjonowano jako program, ktéry ,poruszyt’ caig
Polske i poderwat jg do tanca).

Oczywiscie to nie wszystkie techniki promocji zewnetrznej, po jakie
siega TVN — réwnie czesto wykorzystywane sg tzw. produkty medialne tta
(bedace kontynuacjg i poszerzeniem zawartosci produktéw podstawowych.
Wskaza¢ tu mozna profile spotecznosciowe poszczegdlnych programéw czy
takie propozycje jak ,Taniec z gwiazdami - kulisy” lub ,Fakty po Faktach”).
Nadawca operuje takze faktoidami, podsycaniem buzzu sieciowego czy tra-
iler newsami (informacjami prasowymi, zapowiadajgcymi jakie$ wydarzenia,
ale niezdradzajgcymi, co tak naprawde sie stanie).

o1 Nalezy zaznaczy¢, ze autopromocja ma charakter trwaty i towarzyszy ambasadorowi marki
przez caty czas wspoipracy z nadawcg, por. Jupowicz-Ginalska A., Kreowanie ambasadoréw
marki jako element promocji $rodkéw masowego przekazu, [w:] Kreft J., Media, Biznes, Kultura
— Pomorze 2010 (tom Ill), Marpress, Gdansk 2012.
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W machine promocyjng wprzegniete jest rowniez przekraczanie gra-
nic rzeczywistosci, wychodzace poza aktywnosé autopromocyjng. Wspomi-
natam, ze blogi internetowe prowadza serialowe postaci z ,Przepisu na zy-
cie” czy ,Julii”. Otdéz okazuje sie, iz wydajg one réwniez ksigzki: pamietniki
(Ula Cieplak z ,Brzyduli”’, Frania Maj z ,Niani’), powiesci (Basia Jasnyk
z ,Teraz albo nigdy”) czy ksigzki kucharskie (Jerzy Knappe z ,Przepisu na
zycie”). Wszystkie publikacje, okraszone logotypem TVN, sg wyjatkowym
i niecodziennym przedtuzeniem produktu medialnego i urealnieniem rzeczy-
wistosci wirtualnej. Mozna je réwniez uznaé za krahcowy dowdd na kre-
atywno$¢ i skutecznos¢ promocji nadawcy, tym bardziej, ze uzyskiwaty one
zazwyczaj znaczne wyniki sprzedazowe — a to juz na pewno jeden z przy-
ktadéw wielowatkowego sukcesu TVN na polskim rynku medialnym.

Podsumowanie

W niniejszym tekscie przedstawitam wizerunkowe sukcesy TVN po-
przez wskazanie otrzymanych przez stacje nagrdd oraz wynikéw rankingow,
badajgcych marki w takich kategoriach jak rozpoznawalno$é, lojalno$¢ czy
sita. Okazato sie, ze zajmuje ona wysokie miejsca w zestawieniach, biora-
cych pod uwage takze i inne branze niz medialna. Jako Ze jednym z pod-
stawowych dziatan promociji sSrodkéw przekazu jest kreowanie pozycji bran-
du, nalezy z catg pewno$cig uznaé, iz liczne i intensywne dziatania
propagatorskie TVN przekfadajg sie bezposrednio na jego sukces wizerun-
kowy: nie tylko wsrdd publicznosci, ale i reklamodawcow.

Sadze, ze prawdziwa jest teza o wielokanatowosci promocji medial-
nej. Moim zdaniem, mozna wrecz mowi¢ o konwergentnosci tego zjawiska,
w ktérym mnogie techniki integrujg sie, tacza, przenikaja i uzupetniajg, two-
rzac wizerunkowo spoéjng wizje przedsiebiorstwa. Co wiecej, wsparcie pro-
mocyjne otrzymuje kazde z ,czterech P” marketingu medialnego, chociaz
w najwiekszym stopniu problem ten dotyczy produktu (poniewaz w jego za-
kres wchodzi i caty kanat TVN, i poszczegdlne pasma, i konkretne programy,
i ambasadorzy marki). Nagtasniana jest jednak takze cena (poprzez dziatal-
nos¢ PR-owg na stronie internetowej biura reklamy, a takze oferowane pro-
mocje cenowe czy media relations, zognhiskowane wytgcznie na pracach
dziatu reklamowego) i dystrybucja (informowanie o nowych kanatach rozpo-
wszechniania oferty produktowej, pojawiajace sie nawet w sloganie spotu,
czyli: ,TVN wszedzie” — a wiec w telewizji, internecie, lapotopie i tablecie).
Zdarza sie takze, ze promocji podlega réwniez... promocja, czego przykta-
dem stata sie kampania na rzecz zapowiedzi emisji filmu ,Transformers”.
Trzeba jednak podkresli¢, ze wspomniana wielokanatowosc¢ i r6znorodnosé
technik nie wykluczajg sie wzajemnie i nie sg chaotyczne. Cechujg je spéj-
na, przemys$lana, dalekosiezna strategia i niezwykle mocne, prowizerunko-
we nastawienie. Czasem tylko wydaje sie, ze ,w TVN w kétko o TVN>?. ..
Ale to juz temat na zupetnie inne badania.

2 J. Murawski, W TVN w kétko o TVN, ,Newsweek”, 12.12.2008, s. 37.
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