Warszawa, 11 grudnia 2014 .

IMM: zjawisko multiscreeningu w programach typu talent show,

czyli bliskie relacje pomiedzy widzami, markami i mediami.

Multiscreening to nadal niezgtebiony w petni obszar, na ktéry uzytkownicy nowych technologii
wkraczajg chetnie, a nieco ostrozniej czyni to szeroko pojeta brania komunikacyjna. Do kogo
docierad i gdzie szuka¢ multi-ekranowych odbiorcow komunikatéw reklamowych, czy PR-owych —
doktadnie wskazuje kompleksowy monitoring mediow, obejmujacy zarowno nowe media, jak i
media tradycyjne oraz monitoring reklam. Wiasnie zakonczyt sie sezon popularnych programéw
typu talent show, dlatego Instytut Monitorowania Mediéw wybrat programy: Mam Talent, The
Voice of Poland i Must Be The Music jako przyktady do analizy tego, coraz bardziej popularnego w
Polsce, zjawiska.

Informacje, ktére uzytkownicy co najmniej dwdch ekrandw jednoczesdnie przekazujg przede wszystkim
do wirtualnej przestrzeni, sg bogatym zrédtem danych konsumenckich dla marketeréw. Miejsca styku
pomiedzy telewizorem, smartfonem, laptopem, a tabletem, sg mozliwe do zdefiniowania, a nastepnie
do zbadania ilosciowego oraz jakosciowego miedzy innymi za posrednictwem monitoringu medidw.
Odpowiednio dobrane narzedzia pozwalajg wspétczesnym markom, firmom, instytucjom i osobom
realizowac swoje cele promocyjne na biezgco, wraz z kolejnymi wpisami ,,multi-uzytkownikow” na
portalach spotecznosciowych.

Multiscreening multitalentéw

Programy rozrywkowe przyciggajg nie tylko rzesze kandydatéw, ktorzy pragng zaprezentowac swoj
wyjatkowy talent, np. muzyczny, taneczny, akrobatyczny, ale réwniez skupiajg szerokie grono fanéw
danego talent show, jego wiernych obserwatoréw i komentatoréw. Producenci programdw stawiajg
na angazujacg formute konkursowsg, dzieki ktorej czesto widz moze poczuc sie jak jeden z juroréw i nie
zapominajg takze o mozliwosciach multiscreeningu.

Trzy polskie wersje talent shows emitowanych w ostatnim pétroczu: Mam Talent, The Voice of
Poland i Must Be The Music wykraczajg zdecydowanie poza ramy ekranu TV. Wszystkie odcinki
mozemy ogladaé zaréwno w telewizji, w internecie, jak i szuka¢ nowosci o uczestnikach i jurorach w
oficjalnych kanatach social media, ale to dopiero czubek goéry lodowej. Mam Talent wprowadzit
aplikacje, dzieki ktorej publiczno$é¢ przed dowolnym rodzajem ekranu moze oddawac swoje gtosy na
wystepujacych uczestnikdw w trakcie programow na zywo. Taki zabieg daje odbiorcom poczucie
uczestnictwa w wyborze finalistéw i nagrodzenia jednego z nich oraz uwiarygodnia dodatkowo proces
liczenia ,,gtosow”. Must Be The Music na ipla.tv z kolei prezentuje spektrum swoich mozliwosci
wyliczajac, ze odcinki dostepne sy na: PC, SmartTV, smartfonach i tabletach oraz dekoderach
Cyfrowego Polsatu. The Voice of Poland natomiast zdaje sie przodowaé w liczbie i réznorodnosci
wieloekranowych zastosowan. Poza klasycznym zabiegiem umieszczenia ekranu w tzw. ,green
room’ie”, gdzie rodzina i bliscy danego uczestnika mogg na biezgco obserwowac jego wystep,
odpowiadac na pytania prowadzacego i dzieli¢ sie z widzami swoimi odczuciami, VOP jako jedyny z
wymienionej tréjki zaktada juz na poziomie ,przestuchan w ciemno” oficjalne fanpage’e kazdemu
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wokaliscie, ktéry zostat zakwalifikowany do kolejnego etapu konkursu. Uczestnik schodzi ze sceny
peten pozytywnych emocji i odbiera gratulacje od znajomych. Prowadzacy zadaje mu jedno/dwa
proste pytania, by zatrzymac go jeszcze przez chwile przed kamerg, a w tym czasie na ekranie TV
pojawia sie jego nazwa uzytkownika przypisana do dwdch kanatéw social media: Facebooka i
Twittera.

W finatowych odcinkach natomiast wspomniany ,green room” staje sie ,centrum zarzadzania
komunikatami” - przestrzen wypetniajg rézne ekrany. Na tych umieszczonych na Scianach widzimy
kolejne fanpage’e programu, ktdre zachecajg do odwiedzin, natomiast prowadzacy program robi
zdjecie smartfonem jednemu z uczestnikdw i wrzuca je na Instargrama. Oczekujgcy na swojg kolej
wokalisci skupiajg wzrok z kolei na ekranach notebookéw, na ktérych sledzg, w trakcie programu na
zZywo, biezgce komentarze fandw. VOP nie pozostawia widzowi niemal innej mozliwosci, jak tylko
zaangazowac sie w petni w losy bohateréw programu i odda¢ sie wirtualnej multikomunikaciji.

Czas emisji = czas dyskusji

Wraz z kolejnymi krokami na drodze rozwoju technologicznego, pojawiajg sie kolejne sposoby na
mierzenie zaangazowania konsumentéw. Monitoring mediow stanowi dla nich niezbedna baze.
Wskazuje m.in. wzmozone miejsca oraz pory dyskusji w social mediach i pozwala dotrze¢ na
biezaco z odpowiednio dostosowanym komunikatem.

Jak wskazuje analiza Instytutu Monitorowania Medidw pomystodawcy wykorzystania multiscreeningu
w promocji programow nie pomylili sie. IMM zbadat ile wzmianek na temat poszczegélnych
programéw pojawiato sie w mediach spotecznosciowych w dniu ich emisji i porownat do liczby
wzmianek w trakcie trwania samych programoéw. Znaczgce dysproporcje potwierdzajg teze, ze
obecnos$¢ w wielu medialnych kanatach jednoczesnie moze przynies¢ wzrost efektu komunikacyjnego.
Wzmianki i dyskusje w social mediach toczyty sie przede wszystkim w czasie trwania samych
programéw. W tym zestawieniu prowadzi Mam Talent (TVN), ktéry komentowano w 76% w trakcie
jego trwania wzgledem wszystkich wzmianek w sobote 15.11.2014. Na drugim miejscu jest The
Voice of Poland (TVP2) — 60% wszystkich wzmianek o programie pojawito sie w internecie i social
mediach w trakcie emisji programu, natomiast Must Be The Music (Polsat) osiggnat w tym
przedziale czasowym — 38% wszystkich publikacji z dnia 16.11.2014.
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liczba wzmianek w dniu programu vs w trakcie tfrwania programu

godziny emisji programu dzien emisfi programu bez godzin emis ramu, 1511

irédio: Instytut Monitorowania Mediéw,
dane z monitoringu internetu i social mediéw,
15Iub 16.11.2014.

Zgodnie z danymi Instytutu Monitorowania Medidw najpopularniejszymi jurorami badanych
programow zostali natomiast: Edyta Goérniak (az 70 wzmianek w dniu emisji VOP;TVP2), Agnieszka
Chylinska (25 wzmianek w dniu emisji Mam Talent; TVN) oraz Piotr Rogucki (20 wzmianek w dniu
emisji MBTM, Polsat). Pozostali jurorzy The Voice of Poland uzyskali nastepujgce wyniki w dniu
15.11.2014: Justyna Steczkowska — 52 wzmianki, Marek Piekarczyk 38 wzmianek, Tomson i Baron — 36
wzmianek. Natomiast kolejne miejsca w Mam Talent zajeli: Matgorzata Foremniak — 12 publikacji i
Agustin Egurrola — 10 publikacji. W Must Be The Music tuz za Piotrem Roguckim w dniu 16.11.2014
znalazt sie Adam Sztaba — 19 wzmianek, a dalej Elzbieta Zapedowska — 9 wzmianek i Kora — 7
wzmianek.

Co kryje sie pod pojeciem ,wzmianki” uzytkownikéw internetu i mediéw spotecznosciowych?

Réznorodne komentarze, ktére czasem swiadczg o poparciu dla danego jurora lub wrecz przeciwnie. Z

pewnoscig natomiast potwierdzajg zaangazowanie widzéw! ,Czy ten kotnierz Piotra Roguckiego to lis

czy sztuczne futro ??” — poddaje w watpliwos¢ na Facebooku osoba oglagdajagca MBTM. ,Czy

Chylinskiej ptacg za udawanie Wojewddzkiego w Mam Talent -.-” - zastanawia sie uzytkownik

Twittera, a inny relacjonuje na biezgco komentarz swojego wujka podczas emisji VOP: ,,Mdj wujek do
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swojego psa "Spiewaj jak Edyta Gérniak" KILL ME”. ,Kompletne mi sie nie podobato zgadzam sie z
Agnieszkg #mamtalent” — potwierdza jej fanka na Twitterze, a zwolenniczka Justyny Steczkowskiej w
tym samym kanale ogtasza: ,,Moim zdaniem Justyna ma najlepszg druzyne #VoiceOfPoland”.

liczba wzmianek w dniu programu

MAM TALENT D MUST BE THE A

. .

Irédio: Instytut Monitorowania Mediéw, dane z monitoringu
internetu i social medidw, 15 lub 16.11.2014.

Mam Talent, VOP i MBTM postawity przede wszystkim na komunikacje z uzytkownikami Facebooka i
Twittera i to wiasnie w tych dwdch social mediach trwata najszersza dyskusja o programach. Na
kolejnych miejscach znalazty sie portale internetowe: eska.pl, se.pl, afterparty.pl. Widzowie
wymienionych programdw udzielali swoich spostrzezen, zachwytéw, uwag i ,wirtualnych braw” nie
tylko w postaci komentarzy na oficjalnych fanpage’ach i forach, ale réwniez na wtasnych stronach w
formie postéw. Dotarcie do takich wpiséw w czasie biezacym, moze stanowi¢ dla programdéw oraz
dla reklamujacych sie w nich firm (reklama, czy lokowanie produktu) sposobnos¢ do nawigzania
odpowiedniej komunikacji z uzytkownikiem i zaprezentowania mu dodatkowych mozliwosci, ktére
moze czerpa¢ np. dzieki uzyciu aplikacji, czy zaangazowaniu sie w konkurs.

Tres¢ internetowych wpiséw moze stanowié cenne zrédto informacji o ocenie programu przez widzéw

i wytyczaé kierunek zmian w kolejnych edycjach: ,Mam Talent — jestem zdegustowana ... ® To jest

konkurs talentéw, a nie historii zyciowych...” — ocenia internauta na forum.gazeta.pl. ,,Ogladam Mam
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http://search.twitter.com/search?q=VoiceOfPoland
http://search.twitter.com/search?q=mamtalent

talent u rodzicow. Odpadta dziewczyna z ciekawym gtosem, po $Swietnym wystepie. Przeszta za to
dalej spiewajgca paréwa.” - ubolewa uzytkownik Facebooka nad wyborem innych widzéw. ,Boze no
on tu przyszedt aby zmieni¢ swoje zycie, nie mowicie mu takich rzeczy #mamtalent” — wyraza empatie
twitterowicz, a kolejny zaciesnia kontakt ze znajomymi dzieki programowi: ,w mam talent na widowni
sg ludzie z mojej szkoty, widzialam mojg kolezanke Ewe hehe #mamtalent”

Reklamodawcy mogg tez znalez¢ dla siebie interesujace informacje, ktére moga wskazywaé, ze moze
warto wykupi¢ czas antenowy o innej porze: , Dzi$ postanowitam jednak obejrze¢ #vop bo czekam na
#twojatwarzbrzmiznajomo i mi sie nudzi” (Twitter).

tacznie pojawito sie blisko 1 300 publikacji w internecie i social mediach na temat badanych trzech
programoéw, nazwisk juroréw i prowadzgcych w okreslonym w metodologii okresie. Prowadzi The
Voice of Poland (51% wszystkich publikacji), ktory poza Facebookiem i Twitterem prowadzit réwniez
oficjalng komunikacje z uzytkownikami w kanale Youtube i na Instagramie, na drugim miejscu Mam
Talent (37%), a na trzecim Must Be The Music (12%).

NAJAKTYWNIEJSZE ZRODLA DYSKUSJI

facebook.com
twitter.com
eska.pl

se.pl

afterparty.pl

irédlo: Instytut Monitorowania Mediéw, dane z monitoringu internetu [ social mediéw
na temat nazw programéw, ich jurorow i prowadzgcych dla: Mam Talent,
The Veice of Poland | Must Be The Music, 15 - 16.11.2014.

Zaangazowanie, komentarze i...koszty
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Reklamodawcy chetnie korzystajg z popularnosci programéw typu talent show i inwestujg w czas
antenowy w czasie ich emisji. tgcznie wszystkie bloki reklamowe 15.11 lub 16.11.2014 zgodnie z
aplikacjg admonit Instytutu Monitorowania Medidw kosztowaty: Mam Talent 3,2 min, Must Be The
Music ponad 3 min, The Voice of Poland prawie 0,5 min. Mimo, ze TVP2 stosuje mniej przerw na
reklamy i tym samym zapewnia mniejsze pole do popisu markom do promocji, to zdecydowanie
nadrabia w sferze lokowania produktéw w trakcie samego programu (product placement). Uczestnicy
przed wystepami pijg popularny napdj wielosmakowy, jedza lody, zazywajg tabletki na bdl gtowy, czy
robig sobie nawzajem zdjecia za pomocg smartfona znanej firmy. Marki nie pozostajg dtuzne wobec
widzéw — organizujg konkursy, czy fundujg nagrody.

Branze, ktore zdecydowaty sie jednak na bloki reklamowe w trakcie VOP i znalazty sie w czotéwce
wydatkéw na te forme promocji (28 000 zt) to: telekomunikacja (Grupa Orange), handel (Grupa Adeo
i Metro Group), finanse (Getin Holding), branza farmaceutyczna (USP Zdrowie i Aflofarm), spozywcza
(Ferrero)i kosmetyczna (L'Oréal).

Branze, ktére wybraty jako idealny moment na reklame czas emisji Mam Talent i wydaty na nig
najwiecej to: telekomunikacja (Grupa Orange, nc+), handel (Jeronimo Martins i Lidl Polska), branza
spozywcza (m.in. Ferrero, Dr. Oetker), medialna (Grupa Pracuj Solutions), finansowa (PKO Bank Polski
S.A. i Bank Zachodni WBK), farmaceutyczna (np. Aflofarm), elektroniczna (Grupa Samsung) i dziecieca
(Nestle Polska). Najwiecej na reklame w bloku reklamowym Mam Talent wydata Grupa Orange —
ponad 93 000 zt. Pozostate marki, ktére znalazty sie w czotéwce wydatkéw przeznaczyty na ten cel po
67 400 zt.

W czasie trwania Must Be The Music natomiast, za najwyzsze kwoty (62 400 zt) reklamowaty sie
branze: telekomunikacyjna (UPC Polska, Polkomtel), spozywcza (m.in. Kompania Piwowarska, Grupa
Zywiec ), motoryzacyjna (Kia Motors Polska), finansowa (m.in. Santander, PKO Bank Polski S.A.),
farmaceutyczna (Hasco-Lek) i energetyczna/przemystowa (Grupa LOTOS S.A.).

Poréwnanie wydatkéw reklamowych i tresci publikacji na ich temat ze wzmiankami dotyczacymi
samych programéw za posrednictwem kompleksowego monitoringu medidw daje zaréwno
reklamodawcom, jak i twércom programéw rozrywkowych mozliwos¢ jeszcze doktadniejszego
planowania strategii komunikacyjnej. Dotyczy to zaréwno kolejnych edycji, jak i biezgcej reakcji na
pojawiajqce sie wpisy w social mediach.

Autor badania: Monika Tomsia, Specjalista ds. PR, Instytut Monitorowania Mediéw

Instytut Monitorowania Mediéw wyraza zgode na publikacje raportu, wynikow badan i dotgczonych
do nich materiatéw graficznych pod warunkiem podania zrédfa (,Instytut Monitorowania Mediéw”
lub ,,Kompas Social Media”) w artykule oraz oznaczenia Zrédta przy kazdej grafice.

Zobacz inne raporty rowniez na stronie: http://www.instytut.com.pl/dla_mediow

O badaniu:

Analizie poddano ponad 1 800 ogdlnodostepnych publikacji w internecie i mediach spotecznosciowych, w
ktérych pojawity sie zwroty dotyczace programéw: ,The Voice of Poland”, ,Mam Talent”, ,,Must Be The Music”.
Monitoring mediéw obejmowat m.in. frazy ,,The Voice of Poland”, ,Mam Talent”, ,,Must Be The Music”, nazwiska
juroréw oraz prowadzacych poszczegdlnych programéw w 2014 roku, a takze oficjalne fanpage'e i hashtagi
programow. Analizie poddano wzmianki z jednego weekendu: 15-16.11.2014, 15.11.2014 dla programéw
emitowanych w tym dniu: ,The Voice of Poland”, ,Mam Talent” oraz 16.11.2014 dla emitowanego w tym dniu
,Must Be The Music”.
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Wydatki reklamowe zbadano w aplikacji admonit w 30 stacjach telewizyjnych, 65 stacjach radiowych oraz 470
tytutach prasowych. Wydatki podawane sg na podstawie oficjalnych cennikow stacji i gazet netto, bez
uwzgledniania rabatéw. Pod uwage brane byty reklamy, ktére ukazaty sie 15.11 lub 16.11.2014 r. w trakcie emisji
programow: Mam Talent, The Voice of Poland i Must Be The Music.

O Kompasie Social Media:

Kompas Social Media to tworzona przez Instytut Monitorowania Medidw diagnoza obecnosci firmy, marki,
osoby czy catej branzy w mediach spotecznosciowych. Kompas Social Media zapewnia identyfikacje popularnych
miejsc dyskusji, momenty najwiekszego nasilenia komentarzy, ocene dotychczasowej komunikacji,
optymalizacje kanatéw dotarcia, wykrywanie potencjalnych kryzyséw.

O Admonit:

Admonit (www.admonit.pl) to stworzona przez Instytut Monitorowania Medidw aplikacja internetowa
umozliwiajgca analize wydatkéw reklamowych. Admonit to dostep do danych w dowolnym czasie i miejscu,
jedynym wymaganiem jest potgczenie z internetem. Aktualizowanie danych w admonit nastepuje w czasie
rzeczywistym.

Kontakt dla medidw:

Instytut Monitorowania Mediéw

Monika Tomsia, Specjalista ds. PR
monika.tomsia@instytut.com.pl

tel.: +48 22 378 37 50 | fax: +48 22 356 21 01
www.instytut.com.pl

Al. Jerozolimskie 53, 00-697 Warszawa

O IMM:

Instytut Monitorowania Medidéw to innowacyjna organizacja o wiodgcej pozycji rynkowej w branzy
monitoringu medidw. Od 2000 roku dostarcza kompleksowe ustugi badania i analizy informacji pozyskiwanych z
medidw spotecznosciowych, internetu oraz mediéw tradycyjnych. Dostepny on-line modut analityczny pozawala
na biezgce $ledzenie efektow dziatan komunikacyjnych w mediach, rowniez w poréwnaniu z konkurencjg. Dane
prezentujgce wizerunek firmy pozwalajg skutecznie: zmierzy¢ efektywnos$¢ dotychczas podjetych dziatan PR,
zaplanowac strategie komunikacyjng, czy chroni¢ reputacje firmy.

Zespdt doswiadczonych specjalistéw IMM tworzy raporty wizerunkowe firm, marek i oséb na podstawie
materiatéw zgromadzonych w mediach spotecznosciowych, internecie oraz prasie i RTV. Statym monitoringiem
objetych jest aktualnie ponad 200 tysiecy domen polskich zasobow internetu wraz z social media — z
aktualizacja wynikdw w czasie rzeczywistym, co umozliwia najszybszy dostep do publikowanych tresci.
Monitorujemy takze 1000 tytutdow prasowych oraz ponad 100 stacji RTV z szerokim wyborem mediow
regionalnych i lokalnych.

IMM jest cztonkiem Zwigzku Pracodawcéw Branzy internetowej IAB Polska, dla ktérego jednym z gtdwnych
zadan jest edukacja rynku w zakresie metod wykorzystania badan Internetu oraz nalezy do elitarnej
miedzynarodowej organizacji FIBEP (Federation Internationale des Bureaux d'Extraits de Presse) zrzeszajacej
firmy monitorujgce media z catego Swiata.
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