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» Jak zdefiniowaé produkt medialny?

% Dlaczego produkt medialny jest unikatowy?
» Co to jest asortymentacja medialna?

» Czym charakteryzuje sie marka medialna?
» Jak produkt dostosowuje sie do klientow?
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Powyzsze pytania wyraznie nakreslaja tematyke drugiego rozdziatu, ktory
omawia zagadnienie produktu medialnego, przede wszystkim w kontekscie jego
unikatowosci odrozniajacej go od innych dostgpnych na rynku dobr. Mozna
intuicyjnie wyczu¢, ze dobro medialne nie jest rowne przystowiowej ,,coli”.
Ponizej zostang zaprezentowane odpowiednie dowody, biorace pod uwage takie
wartosci, jak cho¢by: materialnos$¢ i niematerialno$¢ produktu oraz jego poziom
(w skali mikro i makro).

Ten rozdziat realizuje cztery podstawowe cele. Po pierwsze, przedstawia de-
finicje i1 klasyfikacje produktu medialnego oraz specyfike jego cyklu zycia. Po
drugie, omawia asortymentacj¢ medialna. Po trzecie, odnosi si¢ do problemu
marki produktu medialnego. I po czwarte, wskazuje, jakie sa relacje migdzy
dobrem medialnym a potrzebami odbiorcow.

2.1. Produkt medialny — definicja i klasyfikacja

Produkt w sensie ogélnym rozumiany jest jako ,,obiekt rynkowej wymiany,
albo wszystko to, co mozna zaoferowaé na rynku”'. W ujeciu generalnym, w po-

'J. Altkorn, Podstawy marketingu, Instytut Marketingu, Krakow 1997, s. 114.
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dobny sposob, mozna wyjasnia¢ pojecie produktu medialnego: jako kupowanego
regularnie lub pod wplywem impulsu® dobra konsumpcyjnego codziennego
uzytku®, funkcjonujacego na rynku medialnym, ktére ten rynek (poprzez swoich
producentéw) oferuje odbiorcom droga materialna oraz niematerialna®. Nalezy
podkresli¢, ze obydwie formy wystgpowania produktu na rynku medialnym
pojawiaja si¢ jednoczesnie: jest to pierwsza cecha dobra medialnego, ktora po-
$wiadcza jego unikatowos¢ 1 nieporéwnywalnos¢ w stosunku do innych towarow.
Ich wspotwystepowanie przedstawia tabela 8.

Tabela 8. Materialnos¢ produktu medialnego

Produkt
Medium Zrédio produktu Nosnik Zawarto$¢ produktu
produktu (typ i forma przekazu)

Prasa Materialne (druki, nagrania etc.) i niemate-| Materialny |Materialna (drukowana i nama-

rialne (rozmowy, wywiady, spotkania) calna forma przekazu)
Radio Materialne (druki, nagrania etc.) i niema-|Materialny [Niematerialna (slowa, dzwigki

terialne (rozmowy, wywiady, spotkania) i muzyka)

.. |Materialne (druki, nagrania etc.) i niema-|Materialny |Niematerialna (obraz i dzwigk)

Telewizja|, . . .

terialne (rozmowy, wywiady, spotkania)

Materialne (druki, nagrania etc.) i niema-|Materialny |Materialna (pismo z mozliwoscia
Internet |terialne (rozmowy, wywiady, spotkania) druku) oraz niematerialna (obraz

i dzwigk)

Zrédto:  Opracowanie wiasne.

2Ph. Kotler, Marketing, Wydawnictwo REBIS, Poznan 2005, s. 413. O tym, ze nabywanie me-
diéw (a konkretnie czasopism) ma charakter asumptu, przekonuje Philip Kotler. Warto zaznaczy¢,
ze o ile impulsowo$¢ sprawdza si¢ w drukowanych $rodkach przekazu, o tyle uzytkowanie me-
diow elektronicznych (w szczegdlnosci niektorych oferowanych przezen produktéw w skali mikro)
ma czgsto charakter regularny i schematyczny. W tej grupie znajda si¢ na przyktad serwisy infor-
macyjne — emitowane od lat o tej samej porze, bez wzgledu na wprowadzang ramowke i cieszace
si¢ w miarg stala, lojalna publiczno$cia — czy tez korzystanie z Internetu, nieodzowne w wielu
zawodach.

3 Chociaz, biorac oczywiscie pod uwage skale medialna, mozna takze wskaza¢ dobra nabywane
w sposob specjalny. Beda to te wszystkie srodki masowego przekazu, ktorych zdobycie wiaze si¢
z pewnym wysitkiem odbiorcy — znajdzie si¢ tutaj na przyktad ,,Rider’s Digest”, dostgpne jedynie
w drodze prenumeraty, poza tradycyjnym handlem detalicznym.

* W pewnych wyjatkowych okolicznosciach produkt medialny przyjmuje rowniez postaé ustugi
— oferowanej odbiorcom przez nadawcow lub wydawcow w celu umozliwienia oraz ulatwienia
publicznosci nabycia ich propozycji i korzystania z niej. W przypadku nadawcow taka ustuga to
chociazby dystrybucja platform cyfrowych (poprzez centra internetowe czy przez franszyzowane
placowki sprzedazy), rozpowszechnianie oferty radiowo-telewizyjnej w salonach operatorow
kablowych oraz montaz/demontaz sprzgtu umozliwiajacego odbior programow. Wydawcy oferuja
tez ustugi w formie odredakcyjnego kolportazu, dzigki ktéremu kazdy zainteresowany otrzymuje
zaprenumerowane pismo do domu lub na biurko.
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Produkt medialny sktada si¢ z dwoch elementéw: nos$nika i zawarto$ci.
Oczywiscie nosnikiem produktu’ w przypadku prasy bedzie papier, telewizji —
odbiornik telewizyjny, radia — radioodbiornik, a Internetu — sprzet, umozliwiajacy
potaczenie z siecia (komputer stacjonarny, laptop, komoérka). Nosnik zazwyczaj
nie jest zalezny od wyboru nadawcy® i z tego powodu nie pora na zajmowanie
si¢ tym aspektem produktu medialnego (inaczej rozwazania nalezatoby posze-
rzy¢ o analize niemal catego rynku RTV, AGD i IT). W przypadku kryterium
zawartos$ci tatwo zauwazy¢ kowergencyjnos¢ produktu medialnego, ktory z jed-
nej strony pozostaje materialny i w pelni fizyczny lub — wykorzystujac ulotne
przymioty komunikacji migdzyludzkiej (stowo, dzwigk etc.) — przybiera postac
niematerialng. Wyjatkowym przypadkiem jest oczywiscie Internet, faczacy oby-
dwie formy produktu.

Czym konkretnie jest natomiast wspomniana zawarto$¢ produktu medialnego?
Okresli¢ ja nalezy jako ,,state, powtarzajace si¢ elementy oferty medialnej, skie-
rowanej do odbiorcéw (w tym takze i innych mediow), ktore nie podlegaja indy-
widualizacji, a wystepuja we wszystkich mediach, w zaleznosci od ich typu™”.
Doktadna klasyfikacje produktu medialnego w kontekscie jego zawartosci (ma-
terialnej i niematerialnej) wskazuje tabela 9.

Tabela 9. Rodzaje produktu medialnego

Medium | Poziom produktu Najczestsze i przyktadowe formy produktu medialnego

Dziennik, tygodnik, dwutygodnik, miesigcznik, dwumiesigcznik i po-

Glowny — makro zostate rodzaje periodykow (wraz z podziatem pod wzgledem zasiggu)

Artykuty informacyjno-publicystyczne
e Drzialy pism (krajowy, zagraniczny, zdrowotny, prawny, roz-
Szczegdlowy rywkowy etc.)
— mikro Mozliwosci kontaktu i interakcji z czytelnikami
e Moduly reklamowe i autopromocyjne
Powierzchnia sponsorska

Prasa

Glowny — makro |Radio ogoélnopolskie, regionalne, lokalne, sieci radiowe

Ramowka

Pasma programowe

Programy informacyjno-publicystyczne

Listy przebojow i inne programy muzyczne

Sposoby interakcji ze stuchaczami (rozmowy, konkursy)
Bloki reklamowe i autopromocyjne

Radio Szczegdlowy
— mikro

> Nosnik produktu jest nierozerwalnie z tym produktem zwiazany: az do tego stopnia, ze bez
niego dobro nie moze wlasciwie istniec.

% Wyjatkiem moze tu by¢ na przyktad wspotpraca TVN z operatorem komérkowym Orange czy
Cyfry+ z TP SA. Tego typu alianse dotycza raczej nowych technologii, ktorych rozwdj pozwala na
zgodnos$¢ techniczng i programowa mig¢dzy parterami.

TA. Jupowicz-Ginalska, Promowanie mediow w mediach, [w:] J. Oledzki (red.), Public Rela-
tions. Spoleczne wyzwania, ASPRA-JR, Warszawa 2008.
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TV ogoélnopolska, regionalna, lokalna, kablowa, komercyjna lub

Glowny — makro . . .
y publiczna, nadawana naziemne lub satelitarnie

Ramowka

Pasma programowe

Programy informacyjne, publicystyczne, rozrywkowe

Bloki reklamowe i autopromocyjne

Bloki promocyjne i sponsorskie

Mozliwe sposoby interakcji ze stuchaczami (rozmowy, konkursy,
plebiscyty)

Glowny — makro |Portal ogoélny lub specjalistyczny

Telewizja
Szczegdlowy

— mikro

Dzialy, podstrony (np. informacje, publicystyka, rozrywka)
Poczta, czat, forum

Moduty reklamowe i autopromocyjne

TV i/ lub radio internetowe

Bloki promocyjne i sponsorskie

Inne sposoby interakcji ze stuchaczami (rozmowy, konkursy)

Internet Szczegotowy
— mikro

Zrédto: A. Jupowicz-Ginalska, Promowanie mediow w mediach, [w:] Oledzki J. (red.), Public Rela-
tions. Spofeczne wyzwania, ASPRA-JR, Warszawa 2008.

Kazdy rodzaj srodkéw masowego przekazu wystepuje na dwoch poziomach,
przy czym obszar makro to nic innego jak rozne typy mediéw funkcjonujace na
rynku. Sfera mikro obejmuje konkretne przyklady oferty medialnej, ktore
w duzej mierze sa podstawa odrdzniania mediéw drukowanych i elektronicz-
nych. Znowu szczegdlnym przypadkiem jest Internet, zapewniajacy najwigksza
réznorodnos¢ produktowa (jako jedyne medium taczy w sobie petna, btyska-
wiczng interaktywno$¢ oraz wieloptaszczyznowa multimedialnos¢).

Warto zaznaczy¢, ze niezwykle cickawym produktem medialnym, catkowicie
réznigcym si¢ od innych dobr marketingowych, jest ramowka mediow elektro-
nicznych. Rokrocznie podlega ona wahaniom sezonowym i jest nieustannie do-
stosowywana do potrzeb rynkowych. Modyfikacje raméwkowe wynikaja z za-
chowan odbiorcow, ktorzy z mniejsza ochotg korzystaja z mediow w zimie oraz
lecie (wyjazdy na urlopy, zmiana miejsca pobytu, relaks i alternatywne sposoby
spedzania czasu poza domem). Nic wigc dziwnego, ze podczas czasu fermowo-
-wakacyjnego media elektroniczne (przede wszystkim telewizje) oferuja niekon-
czace si¢ cykle powtorek i setne emisje sprawdzonych seriali® (Czterej pancerni

8 1. Cybinski, Sezon ogérkowy, czyli lipa i kpina, ,,Rzeczpospolita” 25 sierpnia 2007. W roz-
mowie z dziennikarzem Maciej Mrozowski podsumowuje dzialania medidéw w czasie sezonu
ogoérkowego: ,,(...) gdy jest deficyt skandali, to na czotowkach laduja trzeciorzgdne historie, jak
afera strzykawkowa naglo$niona przez «Dziennik». To lipa i kpina z czytelnika, gdyz nie ma
zadnego realnego zagrozenia. Mimo to si¢ pisze, ile tysigcy ludzi moglo zginaé lub zostaé zakazo-
nych. Do tego drukuje si¢ opinie socjologow czy ekonomistow, ktorzy wykorzystaja kazda okazje,
by sprzeda¢ swoje teorie (...). Jesli nic waznego si¢ nie zdarzyto, stale wypycha si¢ informacje
o wypadkach, aferach i zbrodniach”.
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i pies, Niania, a nawet programy rozrywkowe typu Kuba Wojewddzki, Szymon
Majewski Show, Magiel Towarzyski). Nowe propozycje pojawiaja si¢ dopiero
w okolicy marca i wrzesnia, a styczen — luty oraz lipiec — sierpien podlegaja

»sezonizacji ogorkowej”. Radio ulega podobnym trendom w nieco mniejszym

zakresie, na przyktad na wakacje wprowadzajac specjalne ramoéwki: znacznie

1zejsza, bardziej muzyczna, bez nadmiaru publicystyki (np. z anteny RMF FM
na czas lata znikal Kontrwywiad, a Zetki — Go$¢ Radia Zet), ze zwigkszona ilo-
$scig konkurséw oraz zabaw plenerowych, ktore staja si¢ sposobem na podazanie
za odbiorca do miejsca jego wypoczynku. Modyfikacjom raczej nie ulegaja pa-
sma programowe. Jak mowit Dyrektor Dziatu Projektow Specjalnych Grupy

RMF, Krzysztof Nepelski (wowczas jeszcze szef marketingu RMF FM): , Ra-

mowka stacji radiowych, zwlaszcza komercyjnych o formacie muzycznym, to

szereg nastepujacych po sobie pasm, prowadzonych przez poszczegoédlnych
didzejow (...) na przyktad poranny morning show czy wieczorna lista przebojow.

W zaden sposob nie mozna poréwnywac ich z raméwkami telewizyjnymi, kto-

rych sita polega na definiowaniu wyraznych formatow, wstawianych w statych

miejscach™.

Kolejna cecha produktu medialnego, poswiadczajaca jego unikatowos$é, jest
trudno$¢ w opisaniu cyklu zycia. W przypadku znakomitej wigkszosci pozosta-
tych débr wyrdzniaja si¢ cztery podstawowe fazy zycia produktu: wprowadze-
nia, wzrostu, dojrzatosci i spadku. Zywot dobra medialnego przebiega znacznie
gwaltowniej i szybciej, szczegblnie jezeli bierze si¢ pod uwage elektroniczne
srodki masowego przekazu'’. Ze wzgledu na dynamiczny charakter rynku, nie-
ktore towary medialne nie przechodza przez wszystkie, dobrze znane w marke-
tingu, fazy zyciowe. I tak na przyktad zdarza sig, ze produkty:

e nie osiagaja znaczacej fazy wzrostu (ich popularno$¢ spada zaraz po wpro-
wadzeniu na rynek lub nie osiaga zaplanowanych przez nadawcg wynikow):
Przebojowa noc, Ztota Sobota (TVP1), Dwururka, serial Spadkobiercy
(TVN), magazyn ,,Marie Claire”, ,,Nowy dzien” (Agora);

e nie przechodza etapu dojrzalosci (po gwattownym wzroscie nastgpuje boles-
ny spadek zainteresowania odbiorcow); produkty poswigcone tragedii
w World Trade Center'"', aferom politycznym i gospodarczym, dodatki tema-
tyczne lub programy, dedykowane aktualnym modom i wydarzeniom;

°B. Goczal, Radiowa jesier pod znakiem muzyki, ,Media i Marketing Polska” 12 wrze$nia 2007.

"W licznej grupie produktow medialnych, charakteryzujacych sie niestabilnym cyklem zyciowym,
znajduja si¢ wszelkiego rodzaju dobra rozrywkowe (typu talk shows, shows, reality shows) oraz
nowe propozycje wydawnicze pozycjonowane jako najnowszy hit wydawcy lub nadawcy. Biorac
pod uwagg ich niepewny cykl zyciowy, mozna stwierdzi¢, ze sa to produkty wysokiego ryzyka.

"'W okresie tragedii w Nowym Jorku media oferowaty odbiorcom wiele produktéw poswigco-
nych wydarzeniu (dodatki tematyczne do pism, specjalne dokumenty TV, reorganizacja ramowki
etc.). Cieszyly sig¢ one bardzo duzym zainteresowaniem wsrod odbiorcéw. Po uptywie czasu nie
wzbudzaja juz takich emoc;ji jak kiedys.
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e po wprowadzeniu wchodza w okres dojrzewania bez oczekiwanego wzrostu.
W tej grupie znajdzie si¢ chociazby reemisja znanych i popularnych seriali
typu Czterej pancerni i pies, Wojna domowa, powtorki programéw, niektore
serwisy informacyjne etc.

Oczywiscie zdarzaja si¢ przypadki, kiedy produkt medialny przechodzi przez
wszystkie fazy zyciowe. Dzieje si¢ tak w przypadkach dobr dlugofalowych,
tworzonych z mysla o dtuzszym czasie rozpowszechniania (seriale, listy przebo-
jow). Pamigta¢ jednak nalezy, Ze w momencie osiagnigcia przez nie niezbyt
satysfakcjonujacej popularnosci, nastepuje ich natychmiastowa modyfikacja, bo
— w przeciwienstwie do innych dobr marketingowych — produkt medialny moze
zosta¢ zmieniony lub zlikwidowany w niestychanie krotkim okresie (nawet w prze-
ciagu doby, np. w Internecie czy radiu). Wobec tego o cyklu zyciowym dobra
medialnego kategorycznie i btyskawicznie przesadza odbiorca oraz podejmowane
przez niego decyzje. Przeciez produkt, atrakcyjny w zamysle i mniemaniu pro-
ducenta, moze okaza¢ si¢ kompletnym niewypatem. Z drugiej strony bywa, ze
inne dobro — nietypowane jako ,.kon pociagowy” dla catej ramoéwki — nieocze-
kiwanie okazuje si¢ hitem. Dla nadawcow i wydawcow liczy sig gtownie jak
najwigksza ogladalnos$¢, stuchalnos¢ oraz czytelnictwo: one decyduja o istnieniu
produktu w skali makro lub mikro. Cykl zycia produktu medialnego, ktorego
fundamentem sa wyniki popularnosci, przedstawia tabela 10, ktora umozliwia
takze oszacowanie dalszych, prawdopodobnych loséw produktu medialnego
w kontekscie spadku oraz wzrostu jego popularno$ci. Przedstawia to tabela 11.

Produkt medialny ma szanse rozpocza¢ swoj zywot w czterech ré6znych miej-
scach matrycy (tabele 10 i 11). Teraz nalezy wskaza¢ drogi rozwoju lub spadku
dobra medialnego. Zaznaczy¢ trzeba, ze kolejne numery ¢wiartek matrycy stuza
jedynie ich uporzadkowaniu: nie przedstawiaja one sztywnego schematu zycia
produktu medialnego. Przeciez dobro medialne moze by¢ wprowadzone na ry-
nek od razu jako potencjalny hit lub jako zwykla propozycja ofertowa; moze
takze z miejsca zdoby¢ pokazna rzesze odbiorcow, jak i zosta¢ przez nich odtra-
cona juz na samym wstepie.

I tak produkt, majacy poczatkowo niska pozycje w hierarchii programowej
nadawcy/wydawcy — ale osiagajacy niespodziewanie dobre wyniki — ma szans¢
na awans w strukturze ofertowej medium. Z kolei dobro medialne, osiagajace
wysokie rezultaty w obydwu kategoriach, moze (w momencie utraty popularno-
éci i odptywu cze$ci odbiorcow) przesunaé sig do ¢wiartki I11'2. Kiedy zachodzi
takie niebezpieczenstwo? Na przyktad przy okazji emisji kolejnych edycji lubia-

12 Ale nigdy do pierwszej (poniewaz odbiorcy, co prawda, odchodza, ale sa jeszcze na tyle
mocna grupa, aby produkt nadal zachowywat mocna pozycj¢ w hierarchii ofertowej) oraz czwartej
(poniewaz nie zaobserwowano tak dramatycznych i spektakularnych zataman produktu medialnego,
ktéry z samego topu bezposrednio upadalby na samo dno, bez przechodzenia fazy posredniej,
umozliwiajacej ,,wyduszenie” z rynku jakich$ dodatkowych, ostatnich wptywoéw np. reklamowych).
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nych programoéw albo wzbogacania czasopisma o dalsze, dublujace si¢ trescio-
wo dodatki tematyczne, ktore podnosza ceng egzemplarzowa magazynu.

Produkt medialny plasujacy si¢ w trzeciej ¢wiartce ma bardzo interesujaca
sytuacje. Nadawca, oferujacy w swoim portfolio tego typu dobro, moze wybie-
ra¢ pomigdzy czterema drogami. Oto produkt, ktory pomimo pierwotnego zamy-
stu wykreowania go na hit medialny, nie znajduje wystarczajacego poparcia
wsrod odbiorcOw, moze zostac:

o catkowicie zlikwidowany;

e przeniesiony do ¢wiartki IV, jezeli tylko wprowadzone modyfikacje dadza
jeszcze cien szansy na diuzsze utrzymanie go i tym samym zbilansowanie
strat poprzez zyski z blokow reklamowych;

Tabela 10. Matryca cyklu zycia produktu medialnego

Wysokie miejsce w hierarchii produktow

111 CWIARTKA 11 CWIARTKA

OPIS: produkt typowany przez medium na hit|OPIS: produkt typowany przez medium na hit
oferty medialnej nie spelnia poktadanych w|oferty medialnej spelnia pokladane w nim na-
nim nadziei i — zamiast przynosi¢ spodziewane|dzieje, przynoszac medium wiele spodziewanych
korzysci — powoduje zwigkszenie kosztow|korzysci mozliwych do wielokrotnego powtorze-
medium (finansowych oraz wizerunkowych). |nia poprzez kolejne edycje.

MOZLIWE DZIALANIA: MOZLIWE DZIALANIA:
e Zmiana czasu antenowego (poza prime|e Utrzymanie status quo (prowadzacych, pory
time); dnia emisji lub prowadzacych emisji, formy programu, formy rubryki, etc.)
e Zmiana formuly programu e Inwestowanie w rozwdj programu od strony
e Zmiana miejsca publikacji produkcyjnej (scenografia, dekoracja etc.)
e Zmiana linii programowej pisma e Inwestowanie w promocj¢ (zwigkszenie
o Rewitalizacja rubryki/pisma srodkdow promocyjnych, np. dzialan rekla-
e Wzmocnienie kampanii promocyjnej (krotkie| mowych i PR)
i jednorazowe)'? e Podjecie decyzji o kolejnych edycjach produk-
e Likwidacja produktu. tu, zwigkszenie czasu antenowego, zwigkszenie

miejsca w medium drukowanym.

13 Produkt uplasowany wysoko w hierarchii oferty medialnej to zazwyczaj najwazniejszy ele-
ment propozycji wydawniczej lub raméwki radiowo-telewizyjnej. Jego rola od samego poczatku
jest oczywista: ma on przyciagna¢ jak najwigcej odbiorcow, wygra¢ z konkurencja, a sukces wy-
nikowy przeku¢ w sukces finansowy. Produkt zostaje wizytdwka medium i ,,lokomotywa”, ciag-
naca pozostata czgs¢ oferty nadawcy. Moze on osiagna¢ powyzsze cele, gdy stoi za nim odpo-
wiednie wsparcie finansowe (dla produkcji, administracji i promocji). Stabe wyniki po pierwszej
prezentacji produktu nie muszg powodowac natychmiastowej decyzji o wprowadzaniu zmian, bo
to od razu pociagnegtoby za soba kolejne wydatki. Najpierw sigga si¢ po wzmozone $rodki promo-
cyjne (sa one ograniczone i trwaja krdcej niz przy ,,wejsciu” na rynek). Gdy wyniki popularnosci
nadal sa stabe, wowczas medium wprowadza konkretne zmiany.
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Bardzo stabe wyniki

Bardzo dobre wyniki

IV CWIARTKA

OPIS: produkt nietypowany przez medium na
hit oferty medialnej i tak nie przynosi zadnych
korzysci, obciazajac medium finansowo i wize-
runkowo.

MOZLIWE DZIALANIA:

e Przesunigcie dzialu na mniej eksponowane
elementy pisma

Cigcie kosztow produkeji

Cigcie kosztéw ewentualnej promocji
Likwidacja.

I CWIARTKA

OPIS: Produkt nietypowany przez medium na hit
oferty medialnej, niespodziewanie osiaga wyso-
kie wyniki popularnosci i moze przynie$s¢ me-

dium korzysci: zardwno finansowe, jak
1 wizerunkowe.
MOZLIWE DZIALANIA:

e Przesunigcie terminu emisji programu (np. do

pasma prime time)

Zmiana dnia emisji na popularniejszy
Inwestowanie w rozwoj produktu
Zwigkszenie naktadow na promocj¢ produktu
Awans produktu w hierarchii produktow.

Niskie miejsce w hierarchii
produktow

Zrédto:  Opracowanie wiasne.

Tabela 11. Matryca mozliwego losu produktu medialnego

Il CWIARTKA I CWIARTKA
IV EWIARTKA 1 EWIARTKA
[

L

Zrédto: Opracowanie wiasne.

e przesunigty do ¢wiartki 11, jezeli zaistniate modyfikacje spowoduja znaczny
(pierwotnie pozadany) wzrost popularnosci produktu i umozliwia mu petnie-
nie roli ,,Jokomotywy” ofertowej nadawcy lub wydawcy;

przeniesiony do ¢wiartki I, gdy zmiany pociagna za sobg wigksze zaintere-

sowanie odbiorcow (jest to decyzja ryzykowna — po pierwsze, produkt moze
straci¢ $§wiezo zyskane wsparcie publiczno$ci przez zanizenie jego renomy
i zmiany emisji/miejsca upowszechniania. Po drugie, faza przej$cia takiego
produktu z ¢wiartki I do Il moze trwac zbyt dlugo, a poniesione koszty okaza
si¢ za wysokie. I po trzecie, zainteresowanie odbiorcow — pamigtajacych nie-
zbyt dobre poczatki produktu — moze okaza¢ si¢ niestabilne i przypadkowe).
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W przypadku ¢wiartki IV medium moze podja¢ decyzje bardzo szybko. Jezeli
miejsce w hierarchii ofertowej jest niskie, a wyniki niezadowalajace, dobro me-
dialne zostaje wycofane z publicznego obiegu.

Czas spojrze¢ na kolejna ceche produktu medialnego, poswiadczajaca jego
unikatowo$¢: mowa o podmiotowosci w dziataniach promocyjnych. Okazuje sig,
ze $srodki masowego przekazu moga by¢ jednoczes$nie podmiotem i przedmiotem
promocji — w przeciwienstwie do innych dobr np. materialnych, ktore jej tylko
podlegaja (przyktadowo nowy smak Sprite’a moze wzbudzaé emocje, ale nigdy
nie bedzie miat mocy, zeby zainicjowa¢ — jako samoistny nadawca — proces
komunikacji. On po prostu zawsze bedzie jej podporzadkowany). Natomiast pro-
dukt medialny moze komunikacje prowadzi¢ od poczatku do konca, nie bedac jedy-
nie jej elementem. Kreuje wigc proces komunikacji promocyjnej, wystepujac jako:
e podmiot promocji — inicjuje promowanie i nadaje komunikaty promocyjne.

Dla objasnienia mozna tutaj wymienic¢ np.: informowanie o sukcesach wias-

nych lub mediéw wchodzacych w sktad grupy i wykorzystywanie do tego

wiasnych produktéw medialnych'*; odsytanie widzow w trakcie jednego pro-
gramu do ogladania innego'’; tworzenie konkurséw i imprez oraz nagtasnianie
ich za pomoca wiasnych $rodkow '®; kreowanie unikatowych propozycji

i rozpowszechnianie o nich wiedzy; organizowanie fundacji czy akcji spo-

tecznych, opatrzonych logo medium'’;

e przedmiot promocji — podlega promoc;ji tak, jak typowy produkt marketin-
gowy. Jest wigc towarem, ktory nalezy naglosni¢, rozpropagowac i oczywiscie
»sprzeda¢” (pod katem popularno$ci medium wsroéd odbiorcow i reklamo-
dawcow). Moze nim by¢ chociazby nowy format jakiego$ programu, nowa
propozycja mediowa w ramach grupy etc.

Ostatnig cecha produktu medialnego, jaka tutaj si¢ omowi, jest jego opako-
wanie. Moze si¢ nim poszczyci¢ tylko jedna grupa srodkéw masowego przekazu,
czyli media drukowane. Za opakowanie, a wigc co$, co jest pojemnikiem na roz-
powszechniang tres¢, uzna¢ nalezy oktadke. To ona realizuje takie zadania, jak:

e wyroznienie si¢ spo$rod konkurencji — szczegoélnie istotne ze wzgledu na
sposdb nabywania prasy oraz impulsowy charakter jej kupowania. Sprzeda-
wanie ,,z reki” nadal jest rzadko$cia. Znacznie popularniejsza i bardziej eko-

14 Gtéwne wydanie Wiadomosci, z dn. 11 czerwca 2007. Pod koniec programu, prowadzaca —
red. Dorota Wysocka-Schnepf — zaprezentowata wyniki ogladalnosci TVP i podzigkowata widzom
za wsparcie programow telewizji publiczne;.

15 Jest to czesty zabieg, dzigki ktoremu widzowie np. Faktow otrzymuja informacje o gosciach
audycji Teraz My. Naturalnie nie mozna sig¢ tutaj ograniczaé jedynie do telewizji: podobne wspar-
cie promocyjne zauwaza si¢ w rozgto$niach radiowych czy na tamach pism.

16 przyktadem moga tutaj by¢ trasy koncertowe radia RMF FM, plebiscyty typu Roze Gali czy
Cztowiek Roku magazynu ,,Wprost”.

17 Rodzi¢ po ludzku ,,Gazety Wyborczej”, Fundacja POLSAT, Firma przyjazna mamie ,,Porad-
nika Domowego”.
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nomiczna metoda dystrybucji to wielko- i matopowierzchniowe salony sprze-

dazy, gdzie kolejne tytuly rozmieszczone sa tuz obok siebie (i to zazwyczaj

w sposoOb tematyczny). Musza wigc walczy¢ o uwage konsumenta, a nic nie

przykuje jej w miejscu sprzedazy bardziej niz wlasnie oktadka: im ciekaw-

sza, nietypowa, zaskakujaca i dopasowana do grupy docelowej — tym lepiej

i dla produktu, i dla marki;

e ulatwienie wyboru odbiorcom — oktadki bardziej przyciagajace wzrok i zwra-
cajace na siebie uwage przyspieszaja decyzje co do kupna produktu, ktory
reprezentuja;

e szybsza identyfikacja zawarto$ci medium oraz jego charakteru — oktadka,
poprzez swoja tres¢ (tytul, logo, zapowiedzi artykutow oraz zdjecie/ilustracjg)
wskazuje na to, co znajduje si¢ w $rodku pisma oraz dla kogo jest ono prze-
znaczone. Z kolei papier (gramatura, jakos¢) i cena okreslaja charakter me-
dium, czyli klasyfikuja je jako masowe lub luksusowe, opiniotworcze lub
tabloidowe, codzienne lub magazynowe;

e indukcja innowacyjnosci — oktadka umozliwia wprowadzanie nowych roz-
wigzan, cennych dla danego produktu medialnego. Mowi nie tylko o réznych
aspektach tamania zdje¢, napisOw oraz manipulowania logo, ale tez o forma-
cie pisma. Z jednej strony umozliwia on przeciez identyfikacj¢ rodzaju srodka
przekazu (dzienniki zazwyczaj A3, a magazyny — A4), z drugiej zapewnia
catkowita innowacyjno$¢ magazynom (rozmiar AS5), ktére od tego momentu
mozna schowaé w torebce;

e odswiezenie marki — zmiany wprowadzone do oktadki (nowe logo, nowe
rozmieszczenie napisow 1 inna forma fotografii, rozmiar, papier etc.) moga
wskazywac¢ na rebranding produktu;

e rola przedmiotu promocji — oktadka jest narzedziem promocji tytutu i wyste-
puje w reklamach telewizyjnych, prasowych i POS-ach.

Produkt medialny jest dobrem unikatowym — wykazano to, omawiajac takie
cechy, jak: materialno$¢ i niematerialno$¢, poziom i skala wystgpowania, cykl
zycia, podmiotowos¢ oraz przedmiotowos¢ w promocji. Okazuje sig, ze dobro
medialne taczy cechy pozornie przeciwstawne i wykluczajace sie. ROwnoczeénie,
pomimo olbrzymiej réznorodnosci i liczebnosci, jest ,,klasyfikowalne”, a proce-
sy nim zarzadzajace podlegaja okreslonej schematyzacji — co udowodniono na
przyktadzie cyklu zycia produktu medialnego.

Dlatego warto zada¢ teraz pytanie: czy — majac wiedze na temat niestandar-
dowosci dobra masowego przekazu — rownie unikatowa okaze sig jego asorty-
mentacja?

2.2. Asortymentacja produktu medialnego

Przedsigbiorstwa medialne, wybierajac charakter produkowanych i sprzeda-
wanych towaroéw, tworza swodj asortyment. Oczywiscie tym celowo dobranym
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zestawem dobr jest produkt medialny, stanowiacy podstaweg zar6wno asortymen-
tu produkcyjnego (okre§lanego jako ,,zestaw dobr reprezentujacy profil wytwor-
czy danego przedsigbiorstwa'®), jak i handlowego (rozumianego jako ,,zestaw
towarow znajdujacych sie w hurtowni lub punkcie sprzedazy detalicznej'*”).

Czym tak naprawdg jest ,,profil wytworczy” przedsigbiorstwa medialnego
w asortymencie produkcyjnym? Bedzie to cata oferta medialna, jaka dany $ro-
dek masowego przekazu proponuje swoim odbiorcom — zaréwno w skali makro,
jak 1 mikro. Asortyment produkcyjny charakteryzuje tez pokrewienstwo oraz
harmoniczno$¢ rozpowszechnianych produktow: w kazdym przypadku pojawia
si¢ przeciez dobro medialne.

Czesto jednak zdarza sig, ze wlasciciele mediow, decydujacy o asortymencie
przedsigbiorstwa, poszerzaja swoj obszar dzialania i wchodza na rynki niemajace
nic wspdlnego ze srodkami masowego przekazu (np. ITI jest wlascicielem klubu
pitkarskiego Legia, Polsat prowadzi OFE, Wydawnictwo Bauer — ksiggarni¢
wysytkowa KLUB DLA CIEBIE). Takie dziatania nie wptywaja jednak znaczaco
na ofert¢ medialng nadawcow lub wydawcow, poniewaz znajduja si¢ one raczej
w peryferyjnej sferze ich rynkowej aktywnosci: to $rodki przekazu graja role
gléwne w powyzszych korporacjach i stanowia o istocie asortymentowej przed-
sigbiorstw.

Tabela 12. Asortyment handlowy produktéw medialnych

Rodzaj hurtowni Przykfad oferowanego Przykfad oferowanego
/punktu sprzedazy detalicznej produktu medialnego produktu pozamedialnego
Salony sprzedazy operatorow|Telewizja, radio, Internet, sprzet umoz-|Telefon
kablowych liwiajacy odbiér medium (nosnik pro-|Aparaty telefoniczne

duktu)
Dystrybutorzy cyfrowych plat-| Telewizja, radio, sprze¢t umozliwiajacy|Ustugi telefoniczne (np.
form satelitarnych odbior medium (no$nik produktu) Cyfrowego Polsatu)
Punkty sprzedazy prasy mato-|Prasa Liczne dobra FMCG
i wielkopowierzchniowe
Hurtownie dystrybuujace media|Prasa Brak
drukowane
Salony TP SA Telewizja cyfrowa (a wigc i radio) Telefon

Internet, sprzet umozliwiajacy odbior|Aparaty telefoniczne
medium (no$nik produktu)

Punkty sprzedazy operatorow|Telewizja komorkowa, Internet, Telefon
telefonii komorkowe;j radio, sprz¢t umozliwiajacy odbior|Aparaty telefoniczne
medium (no$nik produktu)

Zrédto:  Opracowanie wiasne.

18 .
Tamze.
19]. Altkorn, Podstawy marketingu, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej, Krakow 1997, s. 146.
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W przypadku asortymentu handlowego za przyklad niech postuza salony
sprzedazy operatorow kablowych 1 dystrybutorow cyfrowych platform satelitar-
nych (ktére w przeno$ni mozna uzna¢ za swoiste hurtownie medialne, groma-
dzace produkty réznych wytworcow i oferujace je potem swoim klientom),
punkty sprzedazy prasy (typu Empik, RUCH, In Medio), salony TP SA (ktora
w 2007, obok ustug internetowych oraz telefonicznych, wprowadzita do swojej
oferty telewizjg¢ CYFRE+) oraz punkty sprzedazy operatorow telefonii komor-
kowej, dystrybuujacych tresci telewizyjne (np. Orange). Asortyment jest tutaj
bardzo zr6znicowany, niejednolity i czgsto nieskoncetrowany wytacznie na pro-
duktach medialnych. Jego wielorako$¢ prezentuje tabela 12.

Wyjasni¢ jeszcze nalezy, dlaczego dziatalnos¢ hurtowni dystrybucji mediow
drukowanych — pomimo tego, ze nie oferuja one towaréw pozamedialnych —
zostata zaliczona do asortymentu handlowego. Wynika to z charakteru dziatal-
nosci podmiotu: odbiorcy moga wybiera¢ z niezwykle urozmaiconego zestawu
towarow pochodzacych od wielu producentow (wiele tytuldéw prasowych roz-
nych wydawcow). W tym miejscu nalezy wskaza¢ najwazniejsze réznice po-
miedzy dwoma omdéwionymi typami asortymentu:

e produkcyjny koncentruje si¢ na nadawcy/wydawcy, czyli na tworcy produktu
medialnego, a handlowy opiera si¢ na posrednikach, upowszechniajacych
dobra masowego przekazu,

e produkcyjny w rownej mierze traktuje medialny produkt makro i mikro,
a handlowy jest bardziej zainteresowany poziomem gldéwnym dobra (moze
sobie na to pozwoli¢, poniewaz w jego ofercie znajduje sig¢ wiele podobnych
produktéw réznych tworcow),
produkcyjny jest bardziej jednorodny pod wzgledem ofertowym niz handlowy,
produkcyjny jest mniej liczny od asortymentu handlowego.

Asortyment medialny podlega klasyfikacji. Jej przyktadowy schemat prezen-
tuje tabela 13.

Gdyby przyjrze¢ sig¢ blizej medialnym liniom produktu oraz pozycjom pro-
duktu, z tatwo$cia mozna zauwazy¢, ze niektére produkty (w obrebie danego
wytworcy) wchodza rownocze$nie w zbiory rdéznych linii produkcyjnych: np.
TVN Style zalicza sig do linii rozrywkowej, kobiecej, cyfrowej oraz satelitarne;j,
RMF MAXXX do rozrywkowej, muzycznej, mlodziezowej, analogowej 1 cy-
frowej, a ,,Twdj Styl” do luksusowej, kobiecej 1 miesigcznej. To jeszcze raz po-
$wiadcza unikatowos$¢ produktu medialnego, pojawiajaca si¢ nawet przy okazji
omawiania asortymentacji. Przez nia (a wlasciwie przez ogromne rozwarstwie-
nie i mnogo$¢ nakladajacych si¢ na siebie linii produktu) przedstawienie me-
dialnej rodziny produktowej — tak jak przy tradycyjnym dobru marketingowym
— nastrecza wiele trudnosci.

Pomimo tak mocnego zréznicowania produktowego, w przypadku asorty-
mentu medialnego takze mowi si¢ o ukladzie poziomym i pionowym. I tak
pierwszy przypadek rozpatrywany jest w kategorii szerokiej (liczba linii produk-
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tow”") oraz waskiej (mata ilo§¢ linii produktowych®"). Wertykalny aspekt asor-
tymentu bazuje na cesze giebokiej (w ramach linii znajduje si¢ duzo pozycji
produktowych®®) oraz plytkiej (ograniczona ilos¢ produktow). Walka konkuren-
cyjna pomigdzy podmiotami medialnymi moze wigc prowadzi¢ do nasycania
asortymentu poprzez dodawanie linii produktéw czy tez samych produktéw
w ramach poszczegodlnych linii.

Podjgcie decyzji o zwigkszeniu asortymentu zalezy chociazby od takich
czynnikow, jak popyt odbiorcéw, wolne do zagospodarowania nisze produkcyj-
ne czy tez mozliwosci finansowe i inwestycyjne danego gracza na rynku me-
dialnym. A co za tym idzie, na nowe, kosztowne i pelne ryzyka kroki marketin-
gowe pozwoli¢ sobie moze przede wszystkim duze, silne przedsigbiorstwo
o stabilnej pozycji rynkowej (dla ktorego fiasko w przypadku jednej inwestycji
nie bedzie tozsame z bankructwem). Tak wigc nie powinno dziwié, ze to wlasnie
Bauer przejat RMF FM, ITI uruchomito platforme cyfrowa n, Polsat odpowiada
za Cyfrowy Polsat, a Agora nie wycofala si¢ z rynku po upadku ,,Nowego Dnia”.

Stworzenie ciekawego produktu medialnego i oferty asortymentowe;j to jed-
nak polowa sukcesu. Nikt sig¢ nimi nie zainteresuje, jezeli nie zaoferuja one swo-
jemu potencjalnemu nabywcy okreslonych emocji, skojarzen oraz odczuc, ktore
pozwola mu zidentyfikowac si¢ z tym dobrem i zwiaza¢ na dtuzej, tworzac co$
wigcej niz jednorazowa relacje.

Innymi stowy, produkt musi wyrézni¢ sig z ttumu podobnych mu towaréw po
to, aby rywalizowa¢ i wygrywac i po to, aby by¢ zaakceptowanym przez pu-
bliczno$¢. Jedynym wyjsciem, umozliwiajacym realizacj¢ powyzszych celdw,
jest wykreowanie marki medialne;j.

2.3. Marka medialna®

American Marketing Assotiation definiuje marke jako: ,,nazwe, termin, sym-
bol lub jakakolwiek inna ceche, ktora pozwala zidentyfikowa¢ dobro lub ustuge

20 Na przyktad koncern ITI, Wydawnictwo Bauer, Wydawnictwo Axel Springer, Wydawnictwo
G+J, Wydawnictwo Edipresse, Wydawnictwo Murator, Agora, ZPR, 02.pl, TVP SA.

2! Agencja Lotnicza ALTAIR, Silk Media, Wirtualna Polska, AGA Press.

211y, Wydawnictwo Bauer, ZPR, Agora, Wydawnictwo Murator.

2 W przypadku $rodkéw przekazu nie ma produktow niemarkowych. Mozna wrecz uznaé, ze
rynek mediow jest najbardziej obrandowanym rynkiem marketingowym — swoja marke posiadaja
wiasciciele medidéw, ich produkty largo i stricte, a nawet ludzie, ktorzy w mediach si¢ udzielaja.
Dodatkowo kazdy wilasciciel mediow, tworzac nowy produkt medialny, zawsze nadaje mu marke.
Takie nasycenie brandem to z jednej strony olbrzymi plus dla odbiorcy, ktory uzyskuje spora
mozliwos¢ wyboru, z drugiej strony stanowi ono trudno$¢ dla srodkéw przekazu, ktére — aby sig
wyr6zni¢ i w ogoble zosta¢ zauwazonym — musza poswigcaé wiele czasu, energii i pienigdzy na
marketing (nie wspominajac o pokonaniu barier wejscia na rynek).
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danego sprzedawcy jako rozniaca si¢ od innych dobr oferowanych na rynku

9924

Philip Kotler” uzupehia te definicje o poziomy znaczeniowe, ktore mozna od-
nie$¢ do medidow, co prezentuje tabela 14.

Tabela 14.

Poziomy znaczeniowe marki medialnej

Poziom

Objaénienie26

Przyktad medium

Cechy

Marka niesie ze soba okreslony
zestaw cech oraz skojarzen

,,ITWwo0j Styl” to miesigcznik dla eleganckich,
dobrze sytuowanych kobiet, pismo luksusowe,
z gbrnej potki, o znakomitych materiatach
dziennikarskich, fotograficznych i jednoczes-
nie wysokiej cenie.

,Fakt” to dziennik dla mas, popularny i tani,
tabloid ingerujacy w zycie gwiazd, opisuja-
cy rzeczywisto$¢ czesto w niecenzuralnych
stowach, bliski czytelnikowi.

Korzysci

Cechy przekladaja si¢ na korzysci
uzytkowe oraz emocjonalne

,»IW0j Styl” — czytam go, wigc nalezg¢ do
grona wybrancow, ktorych sta¢ na zakup
pisma, ktorzy rozumieja jego tre§¢ i identy-
fikuja sig z tym, co propaguje.

,»Fakt” — otrzymuj¢ rady, w prostych sto-
wach mam wyjasnione, jak wypei¢ PIT,
moge wygra¢ duzo pienigdzy w konkursach i
lepiej zrozumie¢ §wiat.

Wartosci

Wskazanie wartosci producenta

,,IWo0j Styl” to prestiz, elitarnos$¢, przyktad
wysokiej kultury pracy dziennikarskiej w se-
gmencie pism luksusowych.

,»Fakt” to umasowienie i ludyczno$é, przy-
ktad tabloidyzacji zycia spolecznego.

Kultura

Marka moze odzwierciedla¢ kulture
(w mediach chodzi nie tylko o kultu-
r¢ narodu, ale tez grup spotecznych,
ktore wytworzyly swdj wewngtrzny
kodeks kulturowy)

Trash’em All to miniatura metalowej sub-
kultury muzycznej, 4fun. TV — milodziezo-
wej, a Laif — lifestyle’owej (odrozniaja je
jezyk, rodzaj promowanych wartos$ci i boha-
terzy)

Osobowos¢
i uzytkownik

Charakter osobowosciowy marki i typ
klienta, ktory moze ja naby¢

,»IW0j Styl” — bizneswoman, ,,Fakt” — ro-
botnik, ,,NAJ” — gospodyni domowa, TVN
24 — cztowiek wielkomiejski, a Radio Jazz —
cztonek bohemy.

Zrédto: Opracowanie wiasne, na podstawie Ph. Kotler, Marketing, Wydawnictwo REBIS, Poznar
2005, s. 421.

2% http://www.marketingpower.com
2 Ph. Kotler, Marketing, Wydawnictwo REBIS, Poznan 2005, s. 421.

26 Tamze.
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Szczegodlnie istotna cecha marki medialnej jest odwotywanie si¢ do emocji.
Nazwa®’, logo™ (w tym krj liter oraz kolor), slogan — czyli podstawowe budulce
brandu — spelniaja swoje zadanie wowczas, gdy zaczynaja oddziatywac na uczu-
cie odbiorcéw (od prostego lubienia czy tez nielubienia, przez nieche¢ albo
wsparcie, az do nienawisci albo lovemark®). Emocjonalnoéé w marce medialnej
jest istotna ze wzgledu na role, jakie produkt medialny pelni w spoteczenstwie,
kreujac jego $wiatopoglad, wyrabiajac opinie na tematy polityczne czy religijne,
wprowadzajac trendy czy tez ustanawiajac nowe (lub niszczac stare) gwiazdy
masowej wyobrazni. Co cickawe: marka medialna, ktéra przez jednych jest od-
bierana pozytywnie, u innych moze budzi¢ tylko wrogos$¢. Oczywiscie mnogosc¢
kontrowersji, narastajacych wobec brandu, jest niezwykle cenna — zapewnia
danemu medium state zainteresowanie i darmowe publicity.

2" W przypadku marki medialnej nazwa urasta do symbolu brandu, a co za tym idzie — rowniez
produktu. Nazewnictwo obiecuje spelnienie okreslonych pragnien odbiorcow i jest zarazem pierwsza
rzecza, jaka pojawia si¢ w umysle konsumenta. Z tego powodu marka powinna nie$¢ jak najwigce;j
cech, ktore pozytywnie wptyna na jej wizerunek oraz w pozadany sposob zaprezentuja ja odbior-
com, niosac ze soba jak najwigcej informacji o samym produkcie. I tak wyrdznia sig¢ nazwy, ktore:

e zapowiadaja tre$¢ produktu i gtowna tematyke (,,FILM”, Fakty, Lista Przebojow Trojki,
,.Swiat Zuzla”, Radio Muzyka Fakty, ,,PC Format”, Radio Jazz, Eska Rock, Taniec z Gwiaz-
dami, , Imperium TV”),

o reprezentuja okreslone wartosci oraz Swiatopoglad (Radio Maryja, Zty, Pamigtnik dziewicy
w MTV, ,Niedziela”, www.luxlux.pl, ,,Nowy Tygodnik bez cenzury”, ,,Wprost”),

e obiecuja emocje wynikajace z uzytkowania danej marki (,,Twoj Styl”, ,,Polska”, TVN Style,
»Cosmopolitan”, , Exclusiv”, Telewizja TRWAM, Religia.TV, ,,Rzeczpospolita”),

o okres$laja pozadang grupe docelowa pod wzgledem pici (,,Pani”, ,Men’s Health”, ,.Swiat Ko-
biety”), wieku (,,Bravo Girl”, ,,Dziewczyna”) lub zainteresowania (TVN Turbo, Pascal: po
prostu gotuj, ,, Traveller”, ,,Pitka nozna”),

o podkreslaja zaspokojenie podstawowych potrzeb wynikajacych z uzytkowania $rodkéw ma-
sowego przekazu: informacji (Wiadomosci, Fakty, Wydarzenia, TVN24, TV Biznes, TVP
Info), porady (,,Poradnik domowy”, www.poradnikzdrowie.pl, ,,Poradnik rolniczy”), roz-
rywki (Gwiazdy tancza na lodzie, You can dance, E!ntartaiment, Wielka wygrana), relaksu
(,Chwila dla Ciebie”, ,,.Bella Relaks™),

o antropomorfizuja marke (Szymon Majewski Show, Kuba Wojewddzki, Tomasz Lis na zywo),

o okreslaja mozliwa czgstotliwos$¢ zetknigeia si¢ z marka (,,Dziennik”, ,,Kurier Jurajski — Ty-
godnik Powiatowy”),

e wzmacniaja zasieg oddziatywania marki (,,Gazeta Mikotowska”, ,,Podkarpacie”, ,,Dziennik
Wschodni”, Radio WAWA, Radio Praga, www.poznan.pl, ,,Goniec Goérnoslaski”, Radio
Bieszczady),

o podkreslaja site grupy (,,Nasz Dziennik”, ,,Nasz Gtos™) albo indywidualizm (,,Twoj Puls Ty-
godnia”, ,,Twoj Styl”).

2 W przypadku marek medialnych zdecydowana wigkszo$¢ marek siega po wyrézniajace ze-
stawy kolorow, w sklad ktorych wchodzi czerwony, niebieski, zotty, biaty, pomaranczowy, r6zowy.
Druga tendencja to wpisywanie nazwy produktu w logo — a wrecz utozsamianie loga z ta nazwa.

2 K. Roberts, Lovemarks, powerHouse Books, Nowy Jork 2004.
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Majac powyzsza wiedzg, mozna pokusi¢ si¢ o szczegdlowa definicje marki
medialnej. Ot6z nalezy rozumieé ja jako zindywidualizowany zestaw unikato-
wych cech, majacy na celu wyréznienie produktu medialnego sposrdéd grona
licznej konkurencji poprzez tres¢, forme, wartosci, korzys$ci oraz wzbudzanie
uczu¢ u odbiorcéw. Marka medialna, obdarzona logo, taglinem oraz zbiorem
innych niepowtarzalnych elementow™, jest wizytowka konkretnego dobra me-
dialnego nadawcy i jednocze$nie motorem, napedzajacym jego popularnosc
i sprzedawalnosc.

Rynek marek medialnych jest bardzo zréznicowany, przez co jego klasyfika-
cja opiera si¢ na kilku kategoriach. Jedna z nich to rozpoznawalnos¢ brandu:
cecha bardzo spolaryzowana, dwubiegunowa, gdzie na jednym koncu znajduja
si¢ marki o wysokiej §wiadomosci (a wigc rozpoznawalne przez wigkszo$¢ na-
bywcdow), a na drugiej — marki o §wiadomosci niskiej. W grupie pierwszej znaj-
duja si¢ tak silne brandy, jak na przyktad Radio Zet, Eska, ,,Gazeta Wyborcza”,
,Super Express”, Onet.pl, TVN, Polsat czy TVP (ale takze Jak Oni Spiewaja,
You Can Dance, Rozmowy Rolowane, Wstawaj, Szkoda Dnia, Koto fortuny,
Lista Przebojow Trojki, Poplista RMF FM). Druga grupa marek zrzesza produk-
ty niszowe, fachowe, specjalistyczne, ktore sa rozpoznawalne w granicach swo-
jej waskiej grupy docelowej, ale nie przez ogot odbiorcow. Znajda si¢ tutaj cho-
ciazby Dni siewu, Chow bydta, Diabetyk, Medycyna praktyczna, TVN Med,
Radio Jazz, Grossboss.blogspot.pl. Co ciekawe, mozna zalozy¢, ze wlasnie w tej
grupie lojalno$¢ odbiorcéw bedzie wysoka. Przyczyn takiego stanu jest kilka.
Po pierwsze, brandy oraz produkty oferuja swojej publiczno$ci stricte fachowa
i unikatowa wiedzg. Po drugie — rynek marek specjalistycznych nie wyr6znia si¢
bogactwem substytutow. Z tego wzgledu nabywca, majac ograniczone mozliwo-
$ci wyboru, poswigci wiele czasu i staran po to, aby z tej marki korzystaé i zara-
zem poczu¢ sig¢ czesScia waskiej grupy docelowej, wyrdznionej ,,wltasnym” me-
dium.

W przypadku brandu o wysokiej $wiadomosci, wsrdd odbiorcow lojalnos¢
bedzie bardziej umiarkowana; rynek oferuje przeciez wiele produktéw zastep-
czych, podobnych do siebie pod wzgledem tresci, ceny czy wzbudzanych emocji
(jak nie ,,VIVA!” to ,,Party”, jak nie ,,Fakt” to ,,Super Express”, a jak nic RMF
FM to Radio Zet). Ta grupa brandéw, aby utrzyma¢ wysokie pozycje rynkowe,
musi ima¢ si¢ réznych, szeroko zakrojonych dziatan promocyjnych, kreujacych
ich marke i wiazacych z nia publicznos¢. Dlatego tez tak cenna dla §rodkéw
przekazu jest chociazby prenumerata: dzigki niej wydawcy otrzymuja potwier-
dzenie lojalnosci konsumentow, zapewniajace im stabilny dochod.

39 Wsrod nich nalezy wymienié: forme prezentacji produktu (nowatorska oktadka, sktad pisma
i tamanie zdje¢ Iub tekstow, oprawa graficzna czy plastyczna programu/strony WWW, dekoracje
i scenografie, niepowtarzalne jingle) oraz jego tre$¢ (nieszablonowos¢, kontrowersja, sensacyjnosé
lub wywazenie i obiektywizm, linia programowa medium, scenariusz, dobierani bohaterowie
produktu medialnego, raméwka).
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Cechy marki, o ktérych wspomniano (a wigc rozpoznawalno$¢, lojalnos¢
oraz popularnos¢) wpltywaja bezwzglednie na jej warto$¢. Im jest ona wyzsza,
tym lepsza pozycje rynkowa (wizerunkowa, finansowa i emocjonalna) ma
brand. Za jego wysoka wartoscia idzie oczywiscie tatwos¢ identyfikacji przez
konsumenta, ale nie tylko. To rowniez metoda na wyrdznienie si¢ na rynku me-
dialnym, wzmocnienie swojej pozycji wobec rywali, wigksza pewno$¢ przy
podejmowaniu decyzji inwestycyjnych, a takze latwiejszy proces podnoszenia
ceny, np. egzemplarzowej pisma (na jej wzrost wydawcy decyduja si¢ wowczas,
gdy brand ma silna pozycje na rynku i zwigkszenie kosztéw nie spowoduje osta-
bienia marki. Tak na przyktad postapit ASP z ,,Faktem” czy Edipresse z ,,Party”).

Kolejna kategoria klasyfikacji marki jest poziom reprezentacji (czyli to, co
konkretnie za nia stoi). W tym kontek$cie wyrdznia si¢ brand:

e largo maksymalny — whasciciela medium, ktory moze mieé charakter ukryty”'
(marka raczej nie nagtasnia zwiazkow’’ z pozostatymi markami medialnymi
w obrebie przedsigbiorstwa, np. Wydawnictwo Bauer, Wydawnictwo Axel
Springer Polska, ITI) albo jawny (marka /argo maksymalna pojawia si¢ jako
nazwa wtasna: Polsat, TVP, Media$5, ,,Polityka”);

o Jargo medium — podstawowa i1 najwazniejsza marka medialna, na ktérej budo-
wane moga by¢ kolejne marki medialne. Inaczej nazywa si¢ ja marka-matka.
Ten typ brandu reprezentuja najczesciej produkty medialne, ktore uznaje si¢
za podmioty promocji. Do marek largo zaliczaja si¢ np.: TVN, RMF FM,
Radio Zet, WP.PL, ,,VIVA!”, ,,Pani Domu”;

e Jargo mini (pochodny) — nie powstalby i nie funkcjonowaltby, gdyby nie
marka largo, ktora ulegla rozwinigciu. Inaczej nazywa si¢ ja marka-corka.
Dochodzi tu do wyspecjalizowania brandu w konkretnej dziedzinie, a jedno-
czes$nie zaakcentowania przynaleznosci do marki largo. Dzigki temu koszty
poniesione na tworzenie marki sa nizsze, poniewaz $wiadomos¢ oraz rozpo-
znawalno$¢ brandu zostaje przeniesiona na nowy produkt. Ten typ brandu
reprezentuja najczesciej produkty medialne, ktoére mozna uzna¢ za podmioty
promocji. Znajda si¢ tutaj: TVN 24, TVN GRA, TVN 7, Polsat Sport, Polsat 2,
RMF MAXXX, RMF Classic, RMF24.pl, TVP Historia, TVP Sport, TVP
Kultura, ,,Pani Domu Extra”, ,,Gala Biografie™);

o stricte (waski) — opatrzony unikatowymi cechami formy produktu medialnego,
zaliczany do szczegotowego poziomu tego produktu. W gronie tym mieszcza
si¢ programy telewizyjne, radiowe, dziaty stron internetowych czy tytulow
prasowych, ktore sa dla nadawcy wazne i podlegaja promocji. Ten typ brandu

31 Ten typ marki medialnej moze by¢ utozsamiany ze strategia brandéw indywidualnych, gdzie
przedsigbiorstwo — w dalszym procesie kreowania kolejnych marek — nie wiaze swojej reputacji
z reputacja produktu. Tak wigc gdy ten upadnie, firma ponosi mniejsze koszty wizerunkowe niz
w przypadku jawnego zwiazania marki korporacji z towarem.

32 Na przyktad w sposob wizualny lub jezykowy (a nie jedynie w formie stopki) nawiazujac do
tego, ze wlascicielem medium X jest firma Y.
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reprezentuja najczesciej produkty medialne, ktore uznaje si¢ za przedmioty

promocji. Jednocze$nie marki te — stajac si¢ wizytowkami nadawcow — tworza

ich oferte i sa calkowicie od nich uzaleznione (np. serial Niania w TVN,
show Jak ONI $§piewaja w Polsacie, Wstawaj, Szkoda Dnia w RMF FM, Al-
fabet towarzyski w ,,VIVIE!™);

e marka spersonalizowana — brand, jaki medium moze posiada¢ dzigki repre-
zentujacym go ludziom. Jest to marka niezwykle cenna i unikatowa, opiera-
jaca si¢ na nietuzinkowo$ci oraz wyjatkowosci pracownikéw nadawcy. To
oni wilasnie, odpowiednio ,,obsadzeni” w swoich rolach i umiejgtnie promo-
wani, z czasem zostaja uznani za ambasadoréw tychze nadawcow. Staja si¢
marka samg w sobie: szanowana na rynku medialnym, pozadana przez od-
biorcow oraz reklamodawcow i jednoczesnie godna nasladowania. Takim
brandem moga by¢ zaréwno dziennikarze i reporterzy (Tomasz Lis, Kamil
Durczok, Konrad Piasecki), prezenterzy i prowadzacy (Zygmunt Chajzer,
Krzysztof Ibisz, Agata Mlynarska), jak i artySci kojarzeni z danym medium
(Tomasz Raczkowski, Joanna Brodzik). Oczywiscie z gwiazdami medialnymi
— bo tak je mozna nazwaé — wiaze si¢ pewne niebezpieczenstwo. Po pierwsze,
Z czasem nie musza juz by¢ utozsamiane z nadawca (stanie si¢ to w momen-
cie, gdy ich osobowo$¢ oraz rozpoznawalno$¢ zdominuje produkt medialny
na tyle, ze to 6w produkt bedzie podporzadkowany gwiezdzie, a nie odwrotnie).
Po drugie, znaczna popularnos¢ ambasadora marki daje spore mozliwos$ci
negocjacyjne dla rywali: kt6z z nich nie chcialby, aby taka osobistos¢ stata
si¢ wizytowka jego programu/pisma/rozgtosni? Mowa oczywiscie o ,,podku-
pieniu” lub ,,przejeciu” takiej gwiazdy i obsadzeniu jej u siebie. Po trzecie,
osobowos¢ medialna, zatrudniona na kierowniczym stanowisku, moze po
prostu nie mie¢ odpowiedniego do§wiadczenia w zarzadzaniu $rodkami ma-
sowego przekazu lub nie angazowaé si¢ w prace podleglych im redakcji.
Dlaczego wigc wlasciciele mediéw bardzo czgsto podejmuja to niewatpliwe
ryzyko, jakie wiaze si¢ z kreowaniem marki spersonalizowanej? Poniewaz
prawdziwa gwiazda medialna jest gwarancja sukcesu przekladajacego si¢
bezposrednio na wyniki sprzedazy oraz na efekty ekonomiczne danego medium.
I tak chociazby Przemystaw Saleta (eksnaczelny magazynu ,,Gentleman”)
otwarcie przyznawal, ,,ze odkad handlowcy biura reklamy postuguja si¢ jego
nazwiskiem (...) zainteresowanie reklama wzrosto i sprzedaje si¢ z mniej-
szymi upustami’™.

Przedstawione poziomy marki medialnej obserwuje si¢ praktycznie w kaz-
dym wigkszym przedsigbiorstwie medialnym, ktérego pozycja rynkowa jest na
tyle mocna, ze pozwala na nieustanne poszerzanie i modyfikowanie oferty. Te
dos¢ skomplikowana kategorig klasyfikacji marki medialnej, ktorej podstawa
jest poziom reprezentacji, wizualizuje tabela 15.

BA. Wieczerzak, Pismo z twarzq, ,,Press” lipiec 2007.
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Tabela 15. Klasyfikacja marki medialnej ze wzgledu na poziom przedmiotu reprezentadji

Poziom N Przyktad A Przyktad B
reprezentacji
Largo maksymalna Wydawnictwo Bauer (ukryta) Polsat (jawna)
Largo medium RMF FM Polsat, Cyfrowy Polsat

Largo mini (pochodna) |RMF MAXXX, RMF Classic i sze-|Polsat 2, Polsat Sport, Polsat Zdro-
reg internetowych stacji RMF w|wie i Uroda, Polsat Sport Extra
projekcie MiastoMuzyki.pl

Stricte (waska) Poplista, Wstawaj, Szkoda Dnia,|Jak Oni Spiewaja, Wydarzenia,
Fakty Samo Zycie

Marka spersonalizowana |Darek Maciborek, Matgorzata Ko-|Maciej Dowbor, Agata Mtynarska,
Scielniak, Konrad Piasecki Krzysztof Ibisz, Nina Terentiew

Zrédto:  Opracowanie wiasne.

Przyszta pora na wskazanie kolejnej okoliczno$ci, majacej wptyw na zarza-
dzanie marka medialng. Mowa o rozciaganiu brandu, obejmujacym zar6wno
poziom largo, jak i stricte. Taka sytuacja zdarza si¢ wowczas, gdy przedsigbior-
stwo wykorzystuje funkcjonujaca juz marke do kreowania nowych produktow,
ale w innych, niz ,,swoje”, kategoriach. Co jest najwazniejsza przyczyna wejscia
medidow w segment pozamedialny? Przede wszystkim cheé zwigkszania przy-
chodéw i wzmocnienie finansowej pozycji przedsigbiorstwa. Wiestaw Podkan-
ski podaje jeszcze inne powody: walke konkurencyjna, zaostrzona rywalizacje
gadzetowa 1 promocyjna. Jak podaje ,,Press”: ,,Wydawcy u$wiadomili sobie,
jakim skarbem jest dostgp do czytelnikow i jak to si¢ moze przetozy¢ na realny
wzrost przychodow. Na rynku robi si¢ ciasno, wojny cenowe i gadzetowe zmu-
szaja wydawcow do szukania nowych zrodet przychodow™*. Przedsiewziecia
tego typu z jednej strony moga odnies¢ sukces — wszak przewodzi im znana
marka, ktérej moc przetozona zostaje na nowe kategorie produktow. Dzieje sig¢
tak szczegdlnie w chwili, gdy inwestor pozostaje na szeroko rozumianym, me-
dialnym rynku wydawniczym (poligrafia, dziatalnos¢ wydawnicza — np. ksiazki,
ptyty CD, DVD). Ryzyko za to ro$nie, gdy rozciaganie brandu przyjmuje cha-
rakter pozamedialny: pomimo to nadzieja zagospodarowania innych sfer prze-
mystowych jest na tyle kuszaca, ze warto dazy¢ do jej urealnienia. Wtasciciele
mediow, utozsamiajac swoich odbiorcow z uzytkownikami innych débr, widza
w nich potencjalnych nabywcéw nowych produktow, jakie mozna wprowadzi¢
na rynek znacznie szerszy niz §rodki masowego przekazu. Dodatkowa korzyscia
— 1 niejednokrotnie istotna przewaga medidow nad pozostatymi producentami
— jest postuzenie si¢ wlasnymi mediami w celu promowania doébr pozamedial-
nych. Warto pamigta¢ tez o tym, ze nadawcy lub wydawcy maja jasno sprecy-

3*G. Kopacz, Opychanie czytelnikéw, ,,Press” pazdziernik 2007.
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zowana grupe docelowa dla nowych produktow: okreslili ja przed wprowadza-

niem medium na rynek. Dzigki temu ponosza nizsze koszty, oszczedzajac na

badaniach marketingowych. I tak Wydawnictwo Infor, dziatajac przede wszyst-
kim w kategorii prasa, uzyto swej marki przy uruchamianiu internetowego Radia

Infor. Z kolei Polsat, funkcjonujacy w klasie produktow telewizyjnych, zainwe-

stowat w OFE. A Superniania to juz nie tylko program w TVN, ale tez plyty

DVD, poradniki dla rodzicow oraz sktadanki muzyczne na CD. Bauer wszedl na

rynek telefonii komoérkowej, uruchamiajac serwis GaduFun! i www.mobile.pl.

Oprocz tego oferuje ustugi potaczen telefonicznych (Tani Telefon, Halo Europa),

podobnie jak G+J (Halo.pl). Firmom medialnym nieobce sa rowniez dziatania

w sferze szkoleniowej i konferencyjnej (Migut Media, Axel Springer Polska),

gastronomicznej (kawiarnie Cafe Gazeta) czy budowlanej (sprzedaz projektow

domoéw — Murator).

Innym zabiegiem marketingowym jest tworzenie nowych marek w tej samej
kategorii produktu. I tak Eurozet ma w swoim portfolio radiowym na przyktad
Radio Zet, Radiostacje, Antyradio, Radio Flash, Radio Planet¢ FM czy Radio
Plus. G+J oferuje czytelnikom az 9 réznych tytutow, a Media 5 — Tele 5, Polonig 1,
Top Shop 1 iTV. Bazowanie na wielo$ci marek daje firmie mozliwo$¢ zagospo-
darowania wielu segmentow i dotarcia do réznych grup docelowych. Jednocze-
$nie niesie ze soba duze zagrozenie, jakim jest kanibalizm brandu. Najbardziej
prawdopodobnym momentem jego wystapienia jest obecno$¢ bardzo do siebie
zblizonych mediéw (np. ,,Zycie na Goraco” lub ,Swiat i Ludzie”, ,,Kurier TV”
i,,Super TV”).

Rynkowi medialnemu nie jest rowniez obce zjawisko wspotmarki. Tworza je
znane brandy, potaczone ze soba wspolnym dziataniem. Wystgpujac razem,
licza na wzajemne wsparcie, dzigki czemu mozliwe jest zwigkszenie rozpozna-
walnosci wszystkich z nich. Wspotmarka medialna moze mie¢ charakter:

e zewngetrzny — gdy biora w niej udziat brandy réznych witascicieli §rodkoéw
masowego przekazu, np. Koncertowe Lato 2008 (,,Naj” i Radio Zet), RMF
LIVE! 2006 (RMF FM i WP.PL), Radio ZET wydajace ptyt¢ CD z najwigk-
szymi przebojami rozglo$ni we wspotpracy z najwigkszymi wytworniami fo-
nograficznymi w Polsce czy tez media powstale z polaczenia sit réznych
srodkéw masowego przekazu (TVN CNBC Biznes);

e wewngtrzny — tworzg ja rézne marki tego samego wiasciciela (Szymon Ma-
jewski Show, ktoérego oficjalna strona WWW znajduje si¢ wylacznie na por-
talu Onet.pl, odnosnik do RMF FM na stronach Interii.pl, witryna ,,Dziennika”
— www.dziennik.pl — podpierajaca si¢ newsami z ,,Faktu”);

e mieszany — gdy wspotmarke kreuja podmioty przynalezace do kilku wtasci-
cieli mediow (przy czym chociaz jeden z nadawcow/wydawcow oferuje co
najmniej dwie wlasne marki). Za przyktad niech stuzy trasa koncertowa Mu-
zyka Najlepsza pod Stoficem 2007, ktorej marke tworzyto RMF FM, n, ,,Tina”
oraz ,,Swiat i Ludzie”.
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Kolejnym kryterium roznicujacym marki jest ich zasigg geograficzny. Mozna
moéwic¢ o brandach ponadkrajowych, czyli siggajacych poza granice Polski (Wy-
dawnictwo Bauer, Edipresse, ,,Bravo”, ,,Newsweek”, MTV, TV Polonia); ogol-
nopolskich, a wigc znanych i rozpoznawalnych przede wszystkim w obrebie
panstwa (,,Pani Domu”, ,,Polska”, ,,Super Express”, Polsat, TVP, Onet.pl, Eska);
regionalnych oraz lokalnych (a wigc marki, ktére reprezentuja produkty istnieja-
ce w obrgbie okreslonych regionow).

Brandy $rodkow masowego przekazu klasyfikuje si¢ rowniez ze wzgledu na
sposob ich wprowadzania na rynek medialny. A proces ten moze polega¢ mig-
dzy innymi na’:

e ceksporcie marki — wlasciciel brandu decyduje o rozpowszechnieniu go na
innych rynkach po ewentualnych modyfikacjach, dopasowujacych go do pro-
filu tego rynku (,,Bravo”, Google.pl, Zone Europa);

o franszyzie — udzieleniu licencji, gdzie licencjobiorca — pod szyldem licencjo-
dawcy — rozpoczyna dziatalno$¢ na wilasny rachunek (Hustler, szereg pro-
gramow formatowanych, np. Taniec z gwiazdami, Idol);

e przejeciu marki krajowej — gdzie przedsigbiorstwo inicjuje albo poszerza
swoja dziatalno$¢ poprzez zakup brandéw juz wystepujacych. Moze to by¢
firma zagraniczna, inwestujaca w rodzimy rynek (Wydawnictwo Bauer w RMF
FM) czy tez rodzima, przejmujaca media innego wlasciciela (zakup marek
przez Agorg¢ od Proszynski i S-ka);

e tworzeniu marek — wlasciciel mediow poszerza portfolio brandu o nowe propo-
zycje (ASP o ,,Fakt”, Agora o ,,Metro”, ITI o kolejne stacje spod znaku TVN).
Na sam koniec rozwazan o marce medialnej warto zada¢ pytanie: czy brand

srodkow masowego przekazu jest policzalny? To znaczy, czy mozna zbadaé

jego warto$¢? OczywiScie najlatwiej siggna¢ po wszelakie rankingi popularno$ci

i raporty, ktore prezentuja pozycje poszczegolnych mediow (tak jak na przyktad

zestawienia opracowywane przez magazyn ,,Press”° czy dziennik ,,Rzeczpospoli-

ta”’). Lepiej jednak marke poddaé¢ ocenie MediaDNA™, pozwalajacego zanali-

33 T. Kowalski, B. Jung, Media na rynku, Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne, War-
szawa 2006, s. 162-163.

36 M. Wyszyfiska, Top pracodawcy, ,,Press” kwiecien 2007. 212 ankietowanych (dziennikarzy
oraz studentdw) poproszono o wskazanie od jednej do trzech redakcji, w ktorych najbardziej
chciatby pracowaé oraz jedna, w ktorej pracg zdecydowanie by odrzucit. Jak sig¢ okazato, prestiz
medium przesadzat w zdecydowanej wigkszosci wyborow (76,4%). Zwycigzyty: TVN, ,,Polityka”
i Radio Zet, a przegrat z kretesem ,,Fakt” (zte oceny otrzymywaty takze: ,,Nasz Dziennik”, Tele-
wizja Trwam, Radio Maryja, ,,Trybuna” i ,,Nie”).

3" M. Ankiewicz, Detronizacja lidera, ,,Rzeczpospolita” 6 grudnia 2007. Podstawowym kryte-
rium selekcji marek byta ich polsko$¢ rozumiana jako miejsce powstania. W rankingu 300 najpo-
pularniejszych brandéw mozna znalez¢é marki nalezace dzi§ do polskiego kapitatu, ale réwniez
i do obcego np. Wedla (Cadbury) czy Winiary (Nestle). Analiz¢ zawgzono do marek konsumenc-
kich, czyli takich, z ktorymi finalny odbiorca ma bezposrednia styczno$¢. Wsrod najsilniejszych
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zowaé i poréwnac¢ profile brandéw mediowych oraz pozamediowych, co jest
istotne dla catego rynku®. Korzysci z tego czerpia i mass media (bo poznaja
warto$¢ swojej marki) jak i reklamodawcy (bo wiedza, z jakim brandem medial-
nym — largo lub stricte — potaczy¢ swdj produkt, zeby dziatania komunikacyjne
byly najefektywniejsze).

Niezwykte zréznicowanie klasyfikacyjne marki medialnej (oraz dobra me-
dialnego) pokazuje, jak rozbudowany jest rynek medialny. Jednocze$nie udo-
wadnia jeszcze jedno: gdyby nie odbiorcy, zapewniajacy zbyt podazy $rodkéw
masowego przekazu, rynek ten nie moglby si¢ rozwijaé¢ i wprowadza¢ coraz to
nowszych innowacji oraz produktéw. Dlatego teraz przyszta pora na podrozdziat,
poswigcony konsumentom mediow.

2.4. Potrzeby i pragnienia konsumentow

O istotnej roli odbiorcéOw decydujacej o ,,by¢ albo nie by¢” mediéw, wspo-
mniano wielokrotnie na stronach tego rozdziatu. Zauwazaja ja takze sami dzien-
nikarze, ktorzy w pracy kieruja si¢ przede wszystkim dobrem nabywcy. Warto
przytoczy¢ stowa Romana Mlodkowskiego, dziennikarza TVN24 i TVN CNBC.
Jego wypowiedz znakomicie oddaje prokonsumenckie nastawienie mediow
w konteks$cie ich linii programowej, przekazywanej tre$ci oraz stylu jej rozpo-
wszechniania, roznicujacego si¢ w zaleznosci od rodzaju $rodka przekazu.
W rozmowie z redaktorem naczelnym specjalistycznego pisma ,,Brief”, Mtod-
kowski powiedzial: ,,JJezeli mowimy o pozycjonowaniu tego, co robi «Brief»
i tego, co my robimy w TVN24, to rdznica jest taka, ze ja bym chetnie zaprosit
pana do studia jako eksperta, poniewaz my jesteSmy znacznie bardziej ogdlna
redakcja. Koncentrujemy si¢ na zjawiskach dotyczacych gléwnie konsumentow.
Za$ to, czym si¢ zajmuje «Brief»jest wiedza wyzsza. (...) Natomiast program
Firma jest proba spojrzenia na to, co si¢ dzieje w biznesie od strony doswiad-

marek medialnych znalazty si¢ m.in. TVN (11 miejsce), TVP (14 miejsce), Polsat (15 miejsce),
TVP2 (22 migjsce), ,,Gazeta Wyborcza” (37 miejsce), Cyfrat (38 miejsce), TVP3 (51 miejsce),
Cyfrowy Polsat (63 miejsce), Radio Zet (79 miejsce), RMF MF (86 miejsce) czy ,,Fakt” (92 miej-
sce). Obecnie (http://20lat.rmf. fm/tiki-index.php?page=Promocja) RMF FM podkresla, ze ,,Dzi$
jego marka jest najsilniejsza polska marka radiowa, ustgpujac w kategorii Media jedynie marce
TVN” (zrédto: Ranking ,,Rzeczpospolitej” Polskie marki 2009 z grudnia 2009 r.).

38 Badania nadzorowato konsorcjum utworzone przez Eurozet, Agore, ZenithOptimedia oraz TVP.

1. Gawrofiska, P. Ruszak, Dekoderzy marek, ,Brief”, czerwiec 2007. W ramach ekspertyzy
przeprowadzono 8000 wywiadow CAPI i zbadano tacznie 230 marek (w tym 96 mediowych).
Brandy charakteryzowano w czterech kategoriach: osobowos¢, pozycjonowanie, wizerunek, emo-
cje. Otrzymane wyniki umozliwity zbudowanie map $wiadomosci marki. Wedlug rezultatow
Radio Zet to ,,marka, ktéra wyznacza trendy i jest widoczna”, a TVP2 ,jest pelna pasji i zaanga-
zowania”.
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czenia czlowieka, ktory zyje w gospodarce. (...) TVN24 jest stacja skierowana
do szerokiej publiczno$ci. Chcemy pokazywac $wiat znany przecigtnemu kon-
sumentowi (...) W naszych programach myslimy o rzeczywisto$ci przede
wszystkim z punktu widzenia czlowieka, ktory o gospodarce wie tylko tyle, ze
pierwszego czy dziesiatego bierze pensje, a nastgpnie idzie za rég do sklepu
i wydaje te pensje na chleb””’. W tym samym wywiadzie pada jeszcze okresle-
nie ,,paradygmat Trudy Kowalskiej”, czyli scharakteryzowanie przecigtnego uzyt-
kownika mediow, ktorego najbardziej interesuje wlasne podworko, a nie proble-
my polityczne, gospodarcze czy $wiatopogladowe. Zadaniem medidw jest
»opowiedzie¢ Trudzie Kowalskiej o zjawiskach (...) w taki sposob, zeby pozo-
sta¢ w $wiecie pojec, z ktdorymi ona sig styka na co dzien. A przy okazji, jak ja
zainteresowac i przekonac, ze te zjawiska sa dla niej istotne i warto, aby poswig-
cita czas na ogladanie telewizji”*'. Oczywiscie ,,paradygmat Trudy Kowalskiej”
dotyczy przede wszystkim mediow skierowanych do szerokiej, masowej pu-
blicznosci (te ukierunkowane na konkretna grupe docelowa moga sobie pozwo-
li¢ na przekazywanie stricte profesjonalnych wiadomosci). Niemniej pokazuje
on dobitnie, ze srodki masowego przekazu kieruja si¢ wola odbiorcy i biora pod
uwage jego pragnienia. Zadaniem nadawcy/wydawcy jest natomiast ich zidenty-
fikowanie. Dowodem na to jest silna specjalizacja mediow oraz dopasowanie
produktow (takze w skali mikro) do potrzeb atrakcyjnych grup docelowych: na
przyktad biznesmeni moga przeciez sigga¢ nie tylko po ,,Manager Magazyn”,
,Forbes”, ,,Puls Biznesu” Radio PiN 102 FM czy ,,Gazetg Prawna”, ale réwniez
media ogolnotematyczne, ktoére dedykuja im wyspecjalizowane dziaty ekono-
miczne czy prawne (np. ,,Gazeta Wyborcza” proponuje ,,Gazet¢ Pieniadze”
i ,,Gazete Komunikaty”, a TVP1* — Ekonomiczny kalejdoskop Jedynki).
Przyktadem dopasowania zawartosci mediow do oczekiwan odbiorcow jest
takze tabloidyzacja informacji radiowych i telewizyjnych, ktére — przekazujac
1zejsze gatunkowo tresci — walcza o publiczno$¢ i pozycje rynkowa. Zjawisko
mozna wytlumaczy¢ tym, ze ,,producenci programéw informacyjnych maja
$wiadomos¢, iz znudzony powaznym tematem widz w kazdej sekundzie moze
wlaczy¢ inny kanat lub uciec do Internetu. Dlatego informacje o dietach i oby-
czajowych skandalach gwiazd tatwiej przedostaja si¢ do serwisow niz doniesie-
nia o wojnie w Iraku lub wydatkach na edukacje””. Co wigcej, medioznawcy
zaczeli dzieli¢ newsy na twarde (biznes, polityka, ekonomia) oraz migkkie (/ife-
style 1 problemy ogolnoludzkie — od seksu przez kult celebrity, a na czystej sen-
sacji skonczywszy). Trend taki rozpoczat si¢ w mediach amerykanskich, ktore
w serwisach informacyjnych prezentowaly wiadomosci o skandalach z Paris

40 G. Kiszluk, Dostrzec cztowieka w $limaku, ,,Brief” marzec 2007.

4 Tamze.

2K, Jasiotek, Wciqz sie doskonali, ,,Press” marzec 2008.

* M. Rittenhouse, Tabloidyzacja telewizji orezem w walce o widza, ,,Press” luty 2008.
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Hilton i Britney Spears w roli gtownej. MSNBC poszla jeszcze dalej: ze sprze-
ciwu wobec zanizania poziomu informacji w serwisie zrobiono kolejny ,,show
na zywo”’: prezenterka, Mika Brzezinski, podarta na wizji depeszg o wypuszcze-
niu Hilton z wigzienia. Czy jej wystapienie przez przypadek trafito do serwisu
Youtube* (gdzie obejrzato je ponad 3 000 000 internautdw)? Dosé powiedzied,
ze zyskata na tym i stacja, i reporterka (ktéra zostata gospodarzem jednego
z programéw MSNBC). Tabloidyzacja mediow elektronicznych ewoluuje takze
w Polsce: obecnie kazdy serwis informacyjny obfituje w migkkie newsy, ktore
emitowane sa pod koniec wiadomosci.

Prokliencka prawidlowos$¢ zauwaza roéwniez marketing, ktéry — podazajac za
konsumentem — okresla produkt jako ,,zbior korzysci dla nabywcy”. Definicja
ta wpisuje si¢ w koncepcje czterech C, koncentrujacych si¢ na odbiorcy.
W przypadku mediow dobro medialne zaspokaja potrzeby odbiorcow na wielu
ptaszczyznach, co pokazuje tabela 16.

Tabela 16. Produkt medialny a potrzeby nabywcy

Sfera produktu

medialnego Typ korzysci Typ korzysci odmedialnej

Podstawowe korzysci, ,,to, co na-|Dostarczanie informacji, rozrywki, re-

Rdzen k Sci . ) . .
dzet korzySci bywca kupuje w rzeczywistosci” |laksu i porad

Forma medium (oktadka, rozmiar), prze-
kazywana tres¢ i zawartos$¢, uzalezniona
od grupy docelowej

Jakos¢, kolor, opakowanie i ksztatt

Produkt rzeczywisty | dodatkowe cechy uzyteczne

Ushugi, serwisy, instalacje, rabaty,|Prenumerata, serwisowanie ustug TV
obnizki, poradnictwo, gwarancja,|li WWW przez operatorow kablowek
konkursy konsumenckie, inne|i platform cyfrowych, promocje cenowe,
elementy promocyjne konkursy dla odbiorcow

Produkt poszerzony

Potencjalne udogodnienia, ulatwiajace
korzystanie z mediéw, innowacje w tre-
$ci 1 wygladu medium (rebranding, repo-
Wszystko to, co moze uatrakcyjni¢|zycjonowanie), wprowadzanie nowosci,
produkt i zaciekawié tym odbiorce™® |zadowalajacych w zamierzeniu gusta
odbiorcéw, zaoferowanie odbiorcom
mozliwosci tworzenia medium i wply-
wania na jego ksztalt oraz zawarto$§¢

Produkt potencjalny

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: Altkorn J., Podstawy marketingu, Instytut Marketingu,
Krakéw 1997, s. 114.

* http://pl.youtube.com/watch?v=6VdNcCcweL0

4 J. Altkorn, Podstawy marketingu, Instytut Marketingu, Krakow 1997, s. 114.

% Do tej grupy zaliczaja sie dziatania innowacyjne, wynalazcze, ktore unowocze$niaja produkt.
Sa one prowadzone praktycznie przez caly czas z prostej przyczyny: po pewnym okresie cechy
produktu poszerzonego staja si¢ na tyle standardowe i typowe, ze dobro ,spada” do kategorii
rzeczywiste;j.
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Warto zatrzymac si¢ nad korzy$ciami, wynikajacymi ze sfery produktu po-
tencjalnego. Oprocz dziatan czgsto spotykanych w marketingu, takze zauwaza
si¢ ceche unikatowa, czyli oferowanie odbiorcom bezposredniego i niemal na-
tychmiastowego wplywu na zawarto§¢ dobra medialnego.

Oczywiscie konsumenci, poprzez badania rynkowe, moga takze wymoc
pewne zmiany na producentach pozostatych towardéw, ale nie czyni to z nich
wspottworcow, a i sam proces analiz jest znacznie bardziej czasochtonny.

Srodki masowego przekazu, jak zadne inne dobro:

e zapewniaja wysoka interaktywno$¢ i bezposredni kontakt z nabywcami: Web
2.0 (fora internetowe, blogi, czaty i videoczaty, strony typu user generated
content); imprezy plenerowe oraz koncerty, konkursy SMS, rozmowy telefo-
niczne z odbiorcami,

e nicustannie monitoruja potrzeby odbiorcow, sprawdzaja stupki popularnosci
i blyskawicznie reaguja na ich przypltywy albo odptywy (poprzez badania
rynku przekladajace si¢ np. na zmiang¢ godziny emisji programu, wymiang
prowadzacych, podmian¢ dekoracji, rewitalizacje marki lub likwidacje pro-
duktu),

e oddaja konsumentom miejsce redakcyjne, dzigki czemu staja si¢ oni partne-
rami mediéw realnie wptywajacymi na ich zawartos¢ (przez co oferowane
korzys$ci, wynikajace z uzytkowania mediow, idealnie pokrywaja si¢ z domi-
nujacymi gustami publicznosci) — Internet, rubryki z listami od czytelnikow®’,
listy przebojow™®, prosby o mailowe lub listowne przesytanie propozycji te-
matycznych dla nadawcy/wydawcy,

e podazaja za publicznoscia (dystrybucja mediow w osrodkach wypoczynko-
wych) lub staja si¢ dobrem osobistego uzytku (mobi TV, radio w telefonach
komoérkowych).

Na koniec rozwazan o odbiorcach mediéw i1 zaspokajaniu ich potrzeb warto
usystematyzowac odbiorcoéw jako takich. Mozna podzieli¢ ich na trzy grupy,
gdzie kazda z nich czerpie inne korzysci, wynikajace z uzytkowania Srodkow
przekazu i kieruje sig¢ innymi oczekiwaniami pod wzgledem mass mediow. Kla-
syfikacje przedstawia tabela 17.

47W 2008 roku ,,Tina” wprowadzita specjalny plebiscyt komérkowy dla czytelnikow. Co nu-
mer podaje kilka pomystow tematycznych i prosi odbiorcow o SMS-owe glosowanie na najcie-
kawsza propozycje (dotyczy to najczesciej wywiadow z gwiazdami i reportazy turystycznych).

® K. Glowinski, Mam komfort, ,Press” pazdziernik 2007. O sytuacji, w ktorej kontakt ze stu-
chaczami byt niezbedny, wspominal Piotr Baron z radiowej Trojki. Prezenter — a zarazem nowy
prowadzacy Listy Przebojow Trojki — czut si¢ zobowiazany do tego, aby udostepnic¢ anteng od-
biorcom stacji, zaskoczonych odejéciem Marka Niedzwiedzkiego. Baron tak wyjasniat swoje
postepowanie: ,,Marek oglosit decyzje w poniedziatek, we wtorek u mnie pozegnat si¢ ze stucha-
czami, powiedzial, ze mam zrobi¢ «List¢» w piatek. Stuchacze nie mieli czasu, zeby to skomento-
wac. Naturalne bylo, ze skoro przychodzi osiemset lub tysiac listow, co$ trzeba bylo z tym zrobié.
Wigc gadalismy”.
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Tabela 17. Grupy odbiorcdw ze wzgledu na ich oczekiwania i czerpane korzysci

Przyktadowe korzysci

Grupa odbiorcow| Oczekiwania grup odbiorcow 2 uzytkowania wybranych mediéw

Zaspokajanie czterech potrzeb:|Wiedza i nauka o $§wiecie, zyciu, relacjach mig-
Publiczno$¢ informacji, rozrywki, relaksu|dzyludzkich i réznych branzach (np. przemy-
i poradnictwa. stowych, kulturowych czy ekonomicznych).

Mozliwo$¢ promowania produktow i ushug,
rabaty i inne promocje sprzedazy, otrzymywa-
nie mediaplanéw bez wsparcia domow medio-
wych. Szanse promocyjnej wspolpracy o cha-
rakterze redakcyjnym.

Reklamodawcy |Oferta reklamowa i sponsorska,
i sponsorzy dziatania brokerskie.

Informacje o dziataniach kon-|Monitoring pozycji wtasnej i pozycji konkuren-
kurencji, wiadomos$ci o kondy-|cji, mozliwo$¢ wprowadzenia mniej ryzykow-
¢ji rynku mediowego, inspira-|\nych zmian do istniejacych produktéw, stwo-
cja i bodziec do rozwoju. rzenie dobra o niskim poziomie ryzyka.

Inne media

Zrédto:  Opracowanie wiasne.

Do tej pory przedstawione informacje uktadaja si¢ w konkretny proces zarza-
dzania rynkiem medialnym, co pokazuje rysunek 4.

Rysunek 4. Zarzadzanie wprowadzaniem medidw na rynek na poziomie produktu
medialnego

S S -

Al : dalsze procesy
watasciciel - SRAOIEELS —J | stworzenie marki | = | co do produktu | =P | odbiorcy

mediéw produktu i marki
badania badania badania badania
rynkowe rynkowe rynkowe rynkowe

Zrédto:  Opracowanie wiasne.

Jak wida¢, kazdorazowa decyzja podejmowana jest pod wpltywem badan
rynkowych, prezentujacych opini¢ publicznosci (stad zaznaczenie sprze¢zenia
zwrotnego przy odbiorcach). Nalezy jednak pamigta¢, ze media w ogodle nie
dotra do nabywcow, jezeli nie beda dystrybuowane, wsparte promocja oraz roz-
sadna cena. Wtasnie te kolejne elementy marketingu medialnego pojawia si¢
w dalszej czg$ci podrecznika.





