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KREOWANIE WARTOSCI MAREK MEDIALNYCH

Streszczenie: W artykule przedstawiono problematyke kreowania marki na rynku medial-
nym oraz dokonano analizy tych dziatan marketingowych wtascicieli medidow, ktére moga sig
w najwigkszym stopniu przyczynia¢ do kreowania warto$ci marki. Przedstawiono takze kla-
syfikacje najcenniejszych marek na polskim rynku medialnym oraz okres$lono, jakie czynniki
wplynely w najwigkszym stopniu na ich pozycjg rynkowa.
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1. Wstep

W artykule przedstawiono problematyke kreowania marki na rynku medialnym.
Czynnikami, ktére w sposob istotny wplywaja na znaczenie marki na tym rynku, sa:
cechy osobowosciowe kojarzone z danym dobrem medialnym, jego cechy fizycz-
ne, wiarygodno$¢ i atrakcyjnos¢ przekazu dziennikarskiego, obiektywizm $rodka
przekazu, autoidentyfikacja konsumenta z dobrem, dostepnos¢ tego dobra dla kon-
sumenta. Zarzadzanie marka nalezy rozpatrywa¢ w kontekscie wszystkich dziatan
marketingowych przedsigbiorstwa. W artykule analizowano te dziatania marketin-
gowe wiascicieli mediow, ktore moga si¢ w najwigkszym stopniu przyczynia¢ do
kreowania warto$ci marki. Przedstawiono takze klasyfikacje najcenniejszych marek
medialnych na polskim rynku prasowym oraz okres§lono, jakie czynniki wptynety
w najwigkszym stopniu na ich pozycjg.

2. Okreslanie wartosci marek medialnych

W artykule wykorzystano wyniki badan wartosci polskich marek w roku 2009, prze-
prowadzonych przez firmy doradcze Akropolis Advisory oraz Nielsen®. Podstawo-
wym kryterium selekcji marek przyjetym w badaniach byta ich polsko$¢ rozumiana
jako miejsce powstania. Uwzgledniono zatem w zestawieniu i te marki, ktore po-

! Partnerzy wspierajacy projektu Polska Marka, Ranking Najcenniejszych Polskich Marek to: In-
stytut Marki Polskiej, Pro Marka, Stowarzyszenie Komunikacji Marketingowej, Balans, Orlen. Wyniki
badan przedstawiono m.in. w dodatku do ,,Rzeczpospolitej” z 10.12. 2009 r.
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wstaty w Polsce, ale ich wlascicielami zostaty firmy zagraniczne. Marki przedsta-
wiono w branzach: odziez i obuwie, kosmetyki i higiena, handel i ustugi, media,
telekomunikacja, finanse. Na potrzeby artykutu uwzgledniono jedynie wyniki badan
dotyczace marek medialnych. Ich wartosci obliczono przez zsumowanie zdyskonto-
wanych przysztych opftat licencyjnych (po opodatkowaniu). Matematycznie wzor na
warto$¢ marki mozna przedstawi¢ nastepujaco:

M=[S-MaxR -BP-(1-0]:r—g,

gdzie: S — warto$¢ rocznych przychoddw ze sprzedazy netto pod dana marka, MaxR —
maksymalna stawka optat licencyjnych (liczona jako procent od przychodow
netto) stosowana przy licencjonowaniu marek w danej branzy; BP — sita mar-
ki, ktora postuzyta do okreslenia stawki optat licencyjnych sposrod zakresu
stosowanego w branzy; ¢ — stopa podatku dochodowego; g — wskaznik wzro-
stu sprzedazy pod dana marka; » — stopa dyskontowa odzwierciedlajaca ryzy-
ko strumieni pieni¢znych.

Metoda ta uwzglednia hipotetyczne optaty licencyjne, jakie wtasciciel musiatby
ponies$¢, gdyby nie mial prawa wlasnosci do danej marki. Moc marek natomiast
okresla si¢ jako iloraz warto$ci marki oraz wartosci rocznej sprzedazy pod mar-
ka. Obrazuje ona efektywno$¢ zarzadzania marka. W rankingu marek zastosowano
zabieg szyfrujacy polegajacy na wprowadzeniu specjalnego wspdtczynnika unie-
mozliwiajacego bezposrednie odczytanie wartosci przychodow ze sprzedazy danej
marki (czgsto sa to dane poufne). Wspotczynnik ten jednak zachowuje uktad tabeli
w rankingu i proporcje migdzy wszystkimi pozycjami. Sit¢ marek natomiast okres-
lono, porownujac ja z markami konkurencyjnymi. Pordwnania takie przeprowadza
si¢ migdzy innymi za pomoca badan jakosciowych. Moga one dotyczy¢ takich ob-
szarow, jak: pozycja rynkowa marki, relacje z klientami, postrzeganie marki, rodzaj
rynku, na ktorym dziala.

W artykule wykorzystano réwniez wyniki badan dotyczacych ogladalnosci,
stuchalnosci i czytelnictwa analizowanych $srodkow przekazu. Dokonano réwniez
identyfikacji 1 opisu stosowanych przez wiascicieli mediow strategii marketingo-
wych, a takze oceniono ich skutecznos¢, m.in. poprzez wyliczone wskazniki repre-
zentatywnosci (power ratio) obrazujace relacje migdzy udzialami w rynkach re-
klamowych a w rynkach odbiorcow indywidualnych (telewizyjny, radiowy, prasy
drukowanej). Podstawowym celem pracy byta proba odpowiedzi na pytanie: jakie
dzialania marketingowe sa najbardziej skuteczne przy kreowaniu wartosci marek
medialnych z uwzglednieniem specyfiki tego rynku i poszczegdlnych jego sektorow
(segmentow).
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3. Marki telewizyjne na rynku medialnym

Gloéwnymi graczami tego segmentu rynku medialnego byty: Telewizja Polska (TVP 1
—21,4%, TVP 2 — 15,21% udziatéw w rynku w 2009 r.), TVN (13,93% udziatow
rynkowych w 2009 r.) i Polsat (14,8% udziatow rynkowych w 2009 r.)2

Marki tych stacji miaty tez najwyzsza warto$¢. Najcenniejsza marka telewizyjna
byta TVN, cho¢ ta stacja telewizyjna nie miata tak duzego zasiegu jak telewizja pu-
bliczna (TVP 11 TVP 2) (tab. 1).

W poréwnaniu z 2008 r. warto$¢ marki TVN zmniejszyta si¢ z 1167,7 mln zt do
1088,4 mln zt, a wiec o 7%.

TVN posiada inne szybko rozwijajace si¢ portfelowe marki telewizyjne (TVN 24
— wzrost warto$ci w 2009 r. 0 9%, TVN 7 — wzrost 0 60%).

Tabela 1. Warto$¢ marek stacji telewizyjnych i dystrybutorow programow telewizyjnych
w latach 2008 i 2009

Miejsce Wartos¢ Wartos¢ Zmiana L .
. Marka w 2009 . w 2008 . Wiasciciel marki
w rankingu (w mln zt) (w mln zt) (w %)
8 TVN 1088,4 1167,7 -7 TVN
12 Polsat 825,0 639,8 29 Telewizja Polsat
23 Neostrada 5543 529,0 5 Telekomunikacja Polska
24 TVP 1 5334 595,7 -10 Telewizja Polska
41 Cyfrowy Polsat 346,7 254.8 41 Cyfrowy Polsat
42 TVP2 3374 405,8 -17 Telewizja Polska
49 Cyfra+ 311,6 284,0 10 Canal + Cyfrowy
103 TVN 24 115,1 106,1 9 TVN
104 Multimedia 114,4 109,3 5 Multimedia Polska
114 Aster 103,6 89.4 16 Aster City Kable
139  |nplatforma 758 30,9 145 | ITI Neovision
cyfrowa
151 TV 4 66,8 34,0 96 Polskie Media
158 TV Puls 64,4 24,7 161 Telewizja Puls
191 TVN 7 49,5 30,9 60 TVN
242 TVP Info 32,8 162,1 —80 Telewizja Polska

Zrodto: na podstawie: ,,Ranking najcenniejszych polskich marek w 2009 roku”, dodatek do ,,Rzecz-
pospolitej” z 10.12.2009.

Z TVN zwiazana jest tez — jeszcze szybciej zwigkszajaca warto$¢ swojej marki
—n platforma cyfrowa (wzrost wartosci w 2009 r. 0 145%).

2 Dane TNS OBOB, wyniki elektronicznego pomiaru widowni w 2009 r. na probie 3042 o0sob.
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Marka Polsat jako jedyna sposrod ,,wielkiej trojki” na rynku telewizyjnym
zwigkszyla swoja warto$¢ (o 29%). Wszystkie marki zwigzane natomiast z Tele-
wizja Polska znacznie stracily na wartosci (TVP 1 — 10%, TVP 2 — 17%, TVP Info
—80%).

W $wietle przedstawionych danych mozna powiedzie¢, ze na kreowanie warto-
$ci marek telewizyjnych duzy wptyw miaty nast¢pujace dziatania.

1. Rozwdj marek portfelowych, ktére wzmacniaja wartos¢ gtownej marki nadaw-
cy telewizyjnego. Najlepiej wida¢ to na przyktadzie TVN, ktdérej marki portfelowe
TVN 241 TVN 7 osiagnety w 2009 r. dynamiczny przyrost wartosci.

2. Rozwdj nowych technologii przez nadawcg telewizyjnego. Ze stacjami TVN
i Polsat zwiazane sa platformy cyfrowe do dystrybucji programéw telewizyjnych:
n technologie cyfrowe i Polsat Cyfrowy. Te dwie marki w 2009 r. zanotowaty bardzo
szybki przyrost wartosci (0 145% i 0 41%).

3. Innowacyjno$¢ produktowa nadawcy. Sposrod trzech najwigkszych nadawcow,
TVN wykazala si¢ zdecydowanie najwigksza innowacyjnos$cia produktowa. Stacja
ta jako pierwsza zaczg¢la rozwijac¢ kanaly tematyczne (TVN 24, TVN 7, TVN Style,
TVN Turbo i inne) upowszechnia¢ nowe rodzaje programow (np. reality show).

4. Wejscie na Gietde Papieréw Wartosciowych w Warszawie. Na takie rozwiaza-
nie zdecydowat si¢ wlasciciel TVN. Wejscie na gietde zawsze powoduje, ze spotka
zaczyna by¢ bardziej znana, jej marka staje si¢ bardziej rozpoznawalna i zyskuje na
wartosci.

5. Stosowanie instrumentéw promocji, majace na celu doprowadzenie do takiej
sytuacji, aby marka kojarzyta si¢ z okreslonym stylem zycia preferowanym przez
konsumentéw. Marka TVN w najwigkszym stopniu spetniata ten wymoég. Chodzi
tu o styl wielkomiejski, nowoczesny, dynamiczny, preferowany przez osoby w wie-
ku 15-45 lat, mieszkajace w duzych miastach. Charakterystyczne jest, ze Telewizja
Polsat, w poczatkowym okresie dziatalnosci, miata inng grupg docelowa i jej mar-
ka kojarzona byta z innymi warto§ciami. Telewizja ta nastawiona wowczas byla na
mieszkancéw mniejszych miejscowosci i w duzym stopniu kojarzono ja z matomia-
steczkowym stylem zycia. W ostatnich latach jednak Polsat zdecydowanie zmienit
sposob ksztattowania wizerunku marki, upodabniajac go do dziatan podejmowanych
przez TVN.

4. Marki radiowe na rynku medialnym

Najcenniejszymi markami radiowymi w 2009 r. bylty RMF FM — 134,8 min zt war-
tosci, Radio Zet — 127,7 mln zt oraz Radio Eska — 107,9 min zt (tab. 2). Marki Pol-
skiego Radia znalazly si¢ poza ta klasyfikacja.

Wszystkie trzy wiodace marki radiowe zwigkszyty swoja warto$¢ w porowna-
niu z rokiem 2008, w najwigkszym stopniu Radio Zet (0 26%). W odroznieniu od
segmentu telewizyjnego, w ktérym najwicksze udziaty miata telewizja publiczna
(TVP 1), w sektorze radiowym pod wzgledem stuchalno$ci dominowaty komercyjne
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Tabela 2. Warto$¢ marek radiowych w 2009 r.

Miejsce Wartos¢ marki Wartos¢ Zmiana Whasciciel
w rankineu Marka w 2009 r. w 2008 r. (w %) marki
& (w min z) (w min zf) °
91 RMF FM 134,8 116,0 16 RMF
94 Radio Zet 127,7 101,4 26 Eurozet
109 Eska 107,9 92,7 16 Radio Eska

Zrédto: na podstawie: ,,Ranking najcenniejszych polskich marek w 2009 roku”, dodatek do
»Rzeczpospolitej” z 10.12.2009.

RMF FM i Radio Zet. Na trzecim miejscu uplasowato si¢ publiczne Polskie Radio
Program P.

W latach 2000-2009 nastapit spadek stuchalno$ci trzech najwigkszych nadaw-
cow radiowych w Polsce (RMF FM, Radio Zet, Program I Polskiego Radia) z 56,8%
w 2001 r. do 53,1% w 2009 r. Wprawdzie stuchalnos¢ RMF FM wzrosla, jednak
spadki wskaznika dwoch pozostatych najwigkszych graczy na rynku byly na tyle
duze, ze wskaznik dotyczacy ,,wielkiej trojki” w sumie zmniejszyt sig.

W przeciwienstwie do rynku telewizyjnego rynek radiowy w Polsce jest bardzo
rozdrobniony. Ma to istotny wptyw na sposob kreowania wartosci marek w tym seg-
mencie rynku medialnego. Wazne sa tu nastgpujace kwestie.

1. Najwigksze grupy kapitatowe segmentu radiowego (Broker FM, Eurozet, Pol-
skie Radio, Grupa Radiowa Agory, Zjednoczone Przedsi¢biorstwa Rozrywkowe)
moga w sytuacji coraz wigkszego rozdrobnienia rynku i rozwoju sieciowego stacji
zwigksza¢ udziaty w shuchalnos$ci poprzez rozbudowe grup medialnych, a wigc po-
przez tworzenie lub kupowanie nowych stacji radiowych.

2. Stacje radiowe musza by¢ precyzyjnie formatowane. Chodzi o dobranie ro-
dzaju nadawanej muzyki do grupy docelowej. Radio publiczne nie stosuje forma-
towania muzycznego, przez co jego stuchalnos¢ maleje i stacje te osiagaja nizsze
wskazniki sity formatu (power ratio), ktéry jest ilorazem procentowego udzialu
w rynku reklamowym do procentowego udziatu w stuchalnosci. Wychodzi si¢ tu
z zalozenia, ze Polskie Radio realizujac misj¢ publiczna, musi nadawaé programy
dla wszystkich odbiorcow, a wige rezygnowac ze $cistego dopasowywania oferty do
grup docelowych.

3. Koniecznos¢ precyzyjnego formatowania stacji radiowych sprzyja wielomar-
kowos$ci nawet w ramach poszczegdlnych grup radiowych. W tej sytuacji, mniejsze
marki danej grupy radiowej nie przyczyniaja si¢ w takim stopniu, w jakim wystepu-

* Badania Radio Track 2002 przeprowadzone od marca do maja 2002 r. przez Instytut Badan
SMG/KRC Poland Media SA. Zrealizowane zostaty na ogélnopolskiej probie 23 154 wywiadow. Wy-
korzystano rowniez wyniki badan Radio Track zrealizowanych przez MillwardBrown SMG/KRC od
listopada 2008 r. do stycznia 2009 r. na zlecenie Komitetu Badan Radiowych.
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je to na rynku telewizyjnym, do zwigkszania wartosci gtownych marek nadawcow
radiowych.

4. Postrzeganie marki radiowej przez stuchaczy w duzej mierze zalezy tez od
odpowiedniego ksztaltowania serwisow informacyjnych. W stacjach komercyjnych
sa one ograniczane pod wzgledem czasu nadawania z tego wzgledu, ze musza tam
wyraznie dominowaé programy muzyczne. Tym bardziej wigc precyzyjnie musi by¢
dobierana tres¢ nadawanych informacji. Powinny to by¢ newsy przede wszystkim
z dziedziny polityki i dotyczace spraw kryminalnych. W ten sposob zarzadzajacy
stacja moga liczy¢ na duza liczbg cytowan przez inne srodki przekazu, co decyduje
0 jej opiniotworczo$ci. Za najbardziej opiniotworcza stacj¢ radiowa w Polsce uznaje
si¢ (wlasnie ze wzgledu za najwigksza liczbe cytowan) — RMF FM.

Warunkami wykreowania marki na rynku radiowym sa zatem: duzy zasigg, pre-
cyzyjne formatowanie, opiniotwdrczos¢, silna promocija.

5. Marki gazet i czasopism na rynku medialnym

Marki z segmentu prasowego o najwigkszej wartosci przedstawiono w tabeli 3. Czo-
lowe miejsca na rynku prasowym zajety marki firm dystrybucyjnych: Ruchu i Kol-
portera (1. 1 3. miejsce). Jednak warto$¢ marki Ruch w 2009 r. zmniejszyta si¢ o 1%,
podczas gdy Kolportera zwigkszyta si¢ o 24%. Marki prasowe o najwyzszych war-
tosciach nalezaty tez do: ,,Gazety Wyborczej” (warto$¢ marki 223,3 mln zt), ,,Faktu”
(94,6 min zt), ,,Rzeczpospolitej” (81,6 mln zt), ,,Tele Tygodnia” (49,8 min zt), ,,Po-
lityki” (39,5 mln z}), ,,Twojego Stylu” (28,7 mln zt).

Wigkszo$¢ marek prasowych w 20009 r. stracita na warto$ci w poroOwnaniu z ro-
kiem 2008. Dotyczy to przede wszystkim marek tytutow opiniotworczych (,,Gazeta
Wyborcza”, ,,Rzeczpospolita”, ,,Polityka”, ,,Wprost). Marka tabloidu ,,Fakt” zyska-
ta natomiast 12% na wartosci, podobnie jak marki wiodacych czasopism kobiecych:
»Iwoj Styl” zanotowat wzrost 0 23%, ,,Przyjaciotka” o 15%.

Przy kreowaniu marek prasowych nalezy zatem zwroci¢ uwage na nastepujace
zagadnienia:

1. Marki prasowe o najwyzszych warto$ciach nalezaty do liderow poszczegol-
nych segmentow tego rynku. ,,Gazeta Wyborcza” okazala si¢ liderem w segmencie
dziennikoéw opiniotworczych (2. miejsce w rankingu — warto$¢ marki 223,3 min zt),
»Fakt” liderem w segmencie tabloidow i pod wzgledem sprzedazy, jesli chodzi
o wszystkie dzienniki (4. miejsce w rankingu), ,,Tele Tydzien” liderem w segmencie
telewizyjnych przewodnikow (6. miejsce w rankingu), ,,Polityka” liderem w seg-
mencie tygodnikow opinii (7. miejsce w rankingu), ,,Twoj Styl” liderem w segmen-
cie magazynow kobiecych (9. miejsce w rankingu).

2. Istnieja rozne kryteria oceny jakos$ci tytulow prasowych przez konsumentow.
Jakos$¢ najwyzej postrzegana jest w wypadku wiodacych tytutow opiniotworczych,
czasopism kobiecych i niektorych przewodnikow telewizyjnych. Najgorzej pod
wzgledem jako$ci oceniane sa tabloidy. Porownywanie jakosci tytutdéw opiniotwor-
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Tabela 3. Warto$¢ marek prasowych w 2008 1 2009 r.

Wartos¢ marki Wartos¢
Miejsce 0 marki Zmiana Wiasciciel
. Marka w 2009 r. .
w rankingu w 2008 1. (w %) marki
(w mln zt)
(w mln zt)
53 Ruch 270,9 272,6 -1 Ruch S.A
61 ,,Gazeta Wyborcza” 208,2 2233 -7 GK Agora
66 Kolporter 197,9 159,5 24 Kolporter
117 ,,Fakt” 94,6 84,2 12 Axel Springer
130 »,Rzeczpospolita” 81,6 96,5 -15 Presspublica
190 ., Tele Tydzien” 49,8 61,3 -19 Wyd. Bauer
222 ,Polityka” 39,5 39,9 -1 Spnia Polityka
239 »Wprost” 33,8 42,0 -20 AWR Wprost
256 ,»Twoj Styl” 28,7 23,3 23 Wyd. Bauer
268 ,Przyjaciotka” 26,5 23,1 15 Edipresse
270 ,,Zycie na goraco” 25,8 26,9 —4 Wyd. Bauer
272 ,,Claudia” 25,1 26,8 -6 G+JGrunner+Jahr
311 ,,Gala” 17,5 16,5 6 G+J+Jahr
313 ,-Przekroj” 17,3 14,4 20 Edipresse

Zrédto: na podstawie: ,,Ranking najcenniejszych polskich marek w 2009 roku”, dodatek do ,,Rzecz-
pospolitej” z 10.12.2009.

czych, czasopism kobiecych, telewizyjnych przewodnikow i tabloidow jest jednak
trudne, gdyz segmenty te znacznie si¢ r6znia. Istnieja na przyktad w tych segmen-
tach rozne kryteria oceny tekstow dziennikarskich pod wzgledem jakosci. Mozna
zatem przyjac, ze i konsumenci, oceniajac jakos¢ tytutdéw prasowych z tych segmen-
tow, kieruja si¢ réznymi kryteriami. Teksty opiniotworcze powinny dotyczy¢ przede
wszystkim spraw politycznych, gospodarczych, tematow z zakresu dziennikarstwa
sledczego czy wojennego. W czasopismach kobiecych, gdzie dominuja tzw. soft
newsy (tematyka poradnicza, plotkarska, rozrywkowa), takie artykuty nie mogtyby
by¢ raczej wydrukowane.

Reasumujac, jako$¢ tytutu prasowego moze by¢ ksztaltowana nie tylko poprzez
rozwijanie jego opiniotworczosci. Rownie dobre efekty mozna osiagnac¢, rozwijajac
np. tematyke charakterystyczna dla prasy kobiecej, w tym tematyke rozrywkowa.

3. Na kreowanie wartosci marek na rynku prasowym wptywaja tez trendy w seg-
mentach gazet (dziennikdw) oraz czasopism.

Zjawisko fragmentacji spowodowalo wzrost kosztow funkcjonowania wydaw-
cOW czasopism, oraz mniejsze wptywy z tytulu reklam (tytut prasowy, ktory nie
zwigksza swojego zasiggu, najczesciej nie moze liczy¢ na wzrost wptywow rekla-
mowych). W konsekwencji, zjawisko to wymusilo istotne zmiany w stosowanych
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przez wydawcow strategiach marketingowych i tym samym sposobach kreowania
warto$ci marek prasowych. Polegaja one na rozwoju grup medialnych, a wigc na
tworzeniu lub przejmowaniu przez jednego wiasciciela wielu réznych $rodkow
przekazu, obnizaniu kosztow poprzez upraszczanie przekazu medialnego. Mozna
zatem nie rozwija¢ w sensie merytorycznym poszczegélnych tytutdéw prasowych,
lecz poprzez rdzne dziatania marketingowe (zwlaszcza w obszarze promocji, public
relations) osiaga¢ wsrod konsumentow wysokie wskazniki postrzegania jakosci,
kreujac tym samym warto$¢ marki.

Podobny sposéb dziatania przyjeli wydawcy dziennikdéw (czgsto zreszta w ra-
mach grup medialnych wydajacy gazety i czasopisma). W tym segmencie wystapi-
o zjawisko koncentracji, spowodowane silnym trendem spadku czytelnictwa prasy
drukowanej, nasilona konkurencja w segmencie wynikajaca m.in z jego duzego po-
tencjatu globalizacyjnego oraz wysokimi kosztami funkcjonowania dziennikow.

6. Kreowanie wartosci marek medialnych
a wskazniki reprezentatywnosci Srodka przekazu

Istnieja istotne zalezno$ci pomigdzy warto$cia marki danego $rodka przekazu a osia-
ganym przez niego wskaznikiem reprezentatywnosci. Obrazuje on relacje migdzy
udziatem w rynku reklamowym a udziatem w rynku czytelniczym, odbiorcow ra-
diowych, telewizyjnych. W odniesieniu do mediow elektronicznych uzywa si¢ tez
okreslenia power ratio (silty formatu) danej stacji‘.

Tabela 4. Udzialy w stuchalnosci i w rynku reklamowym
ogolnopolskich nadawcow telewizyjnych w 2009 r.

. Wskaznik . Warto$¢ marki w 2009 r.
Marka sity formatu stacji (w min 7))
(power ratio) w 2009 r.
TVN 1,69 1167,7
Polsat 1,46 639,8
TVP 1 0,68 595,7
TVP2 0,62 405,8

Zrodlo: obliczenia wlasne na podstawie raportu ,,Rynek telewizyjny
w Polsce w 2009 roku” TNS OBOB.

Dwie telewizyjne stacje komercyjne TVN i Polsat o najwyzszych wskaznikach
power ratio w 2009 r. (1,69 i 1,46) w badanym okresie miaty tez marki o najwyz-

4 T. Kowalski, B. Jung, Media na rynku. Wprowadzenie do ekonomiki mediéw, Wyd. Akademickie
i Profesjonalne, Warszawa 2006, s. 183.
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szych warto$ciach (1167,7 min zt 1 639,8 min zt) (tab. 4). Pod wzgledem udzia-
tow w ogladalnosci TVN zajal w 2009 r. dopiero 4. miejsce (13,93%), jednak pod
wzgledem wplywoéw reklamowych — pierwsze (2,876 mld zt wptywow reklamo-
wych, 23,57% udzialu w rynku reklamowym stacji telewizyjnych). Podobng sitg
formatu miat Polsat (1,46), ktory pod wzgledem ogladalnosci w 2009 r. zajat 3.
miejsce (14,8% udziatdéw rynkowych). Jednak w tym samym roku Polsat osiagnat
2,647 mld zt wptywow reklamowych, co zapewnito mu pod tym wzgledem 2. miejsce
(21,69% udziatow w rynku reklamowym stacji telewizyjnych). Marki Telewizji Pol-
skiej (TVP 11 TVP 2) dominowaty natomiast pod wzgledem ogladalnos$ci (21,42%
i 15,21% udziatéw rynkowych), jednak ich wplywy reklamowe byty znacznie mniej-
sze niz dwoch czotowych stacji komercyjnych (1,785 mld zt 1 1,157 mld zt), co dato
im 14,63% 1 9,48% udziatéw w rynku reklamowym stacji telewizyjnych. Wynika to
w duzej mierze z tego, ze Telewizja Polska jest telewizja publiczna, realizuje misj¢
publiczna i osiaga wptywy abonamentowe.

Stacje komercyjne nie maja takich wptywow, musza wige prowadzi¢ agresywne
strategie pozyskiwania reklamodawcow (np. programy filmowe sa przerywane re-
klamami, czego nie wolno robi¢ w telewizji publicznej).

Tabela 5. Udziaty w stuchalno$ci i rynku reklamowym ogolnopolskich
nadawcow radiowych w I pétroczu 2007 r.

Nadawca sity ?Z:rl;zztzﬂs(tacji Warto$¢ marki w 2009 .
(power ratio) (w min 2

RMF FM 1,31 134,8

Radio Zet 1,4 127,7

Eska 1,03 107,9

Roxy FM 1,34 poza rankingiem
Eska Rock 1,03 poza rankingiem
Ztote Przeboje 0,97 poza rankingiem
PR 1 0,6 poza rankingiem
Vox FM 0,44 poza rankingiem
PRI 0,23 poza rankingiem
Radio Bis 0,06 poza rankingiem
PR 11 0,03 poza rankingiem

Zrédto: opracowanie whasne wynikow badan Radio Track, zrealizowanych
przez MillwardBrown SMG/KRC.

Wskazniki power ratio dla niektorych stacji radiowych przedstawiono w tabe-
li 5. Stacje radiowe RMF FM 1 Radio Zet osiagnely najwyzsze wskazniki sity for-
matu: 1,31-1,4 wérdd czotowych stacji ogdlnopolskich. Jednoczesnie stacje te miaty
wysokie udziaty w stuchalnosci: 22,8% i 19,4%. Polskie Radio I, ktore nie znalazto
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si¢ w gronie marek medialnych o najwyzszych warto$ciach, miato tez niski wskaz-
nik sily formatu, wynoszacy 0,23.

Wybdr i modyfikacja formatu muzycznego maja dla stacji radiowej znaczenie
strategiczne, gdyz w najwigkszym stopniu wptywaja na liczebno$¢ i charakter grup
docelowych. RMF FM i Radio Zet maja taki sam format muzyczny AC (Adult Con-
temporary), a wigc graja najwigksze przeboje, a ich gldéwnymi grupami docelowymi
sa osoby w wieku 25-45 lat. Nadawcy publiczni natomiast nie stosuja Scistego for-
matowania stacji, wychodzac z zatozenia, ze ich programy radiowe ,,sa dla wszyst-
kich”. Musza wypetnia¢ misj¢ publiczna wobec spoteczenstwa, a wige dociera¢ do
kazdego odbiorcy, propagujac tresci o charakterze wychowawczym, kulturalnym
itd. Odbiorcami stacji publicznych w najwigkszym stopniu sg ludzie starsi i nie-
mieszkajacy w duzych miastach.

Sciste formatowanie muzyczne jest natomiast stosowane przez nadawcow stacji
ponadregionalnych i sieciowych. W stacjach ponadregionalnych ze wzgledu na ni-
ska stuchalnos¢, nieprzekraczajaca procenta, stosuje si¢ niszowe formaty, np. RMF
Classic — wykorzystuje muzyke powazna i filmowa. Stacje sieciowe natomiast, ktore
maja o wiele wigkszy zasieg, wykorzystuja cztery gtdéwne formaty: CHR (Contem-
porary Hits Radio — najnowsze przeboje), oldies — przeboje dla starszych grup od-
biorcow, soft AC i rock.

Sposob formatowania jest zwigzany ze sposobem kreacji marki. Stacje ogo6l-
nopolskie o duzym zasiggu (RMF FM i Radio Zet) najskuteczniej promuja swoje
marki, wykorzystujac do tego gtéwnie telewizjg. Duze znaczenie ma tez opinio-
tworczos¢ danej stacji mierzona iloécia cytowan przez inne media informacji za-
mieszczanych w ich serwisach. Wiasciciele grup medialnych, w ktérych sa rézne
stacje radiowe i czgsto inne §rodki przekazu, stosuja, z wyjatkiem Polskiego Radia,
strategie wielomarkowosci. Wynika to z tego, ze w grupach medialnych sa stacje
nadajace do roznych, $cisle okreslonych grup odbiorcéw, w odniesieniu do ktérych
dobiera si¢ tez odpowiedni format muzyczny. Na przyktad w grupie Eurozet, ktora
jest wlascicielem m.in. Radia Zet, znajduja si¢ tez stacje: Planeta FM i Antyradio,
wykorzystujace odpowiednio formaty muzyczne: CHR i rock. Marki tych dwoch
stacji promowane sa wigc osobno, a nie wspolnie z marka Radia Zet.

Zwiazek pomigdzy wskaznikiem power ratio (reprezentatywno$ci) a war-
toscia marki badano rowniez na rynku prasowym, na przyktadzie dziennikow
(tab. 6). Najwyzszy wskaznik — 2,22 oraz najwyzsza warto$¢ marki wsrod dzienni-
kéw w 2009 r. osiagneta ,,Gazeta Wyborcza”. Drugie miejsce pod wzgledem warto-
sci marki (94,6 min zt) osiagnat ,,Fakt”, jednak jego wskaznik reprezentatywnosci
(0,37) byt bardzo niski. Z kolei, ,,Rzeczpospolita” zajela trzecie miejsce pod wzgle-
dem wartosci marki (81,6 mln zt) przy wysokim wskazniku reprezentatywnosci wy-
noszacym 1,28. Byl on jednak znacznie nizszy niz w wypadku ,,Parkietu” (1,81)
i,,Pulsu Biznesu” (1,58) czy nawet ,,Dziennika” (1,48).

Mozna zatem przyjac, ze na rynku prasowym, w segmencie dziennikdw, repre-
zentatywnos$¢ tytutu nie jest glownym czynnikiem ksztaltujacym warto§¢ marki. Ma
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on duze znaczenie w wypadku czotowych dziennikéw opiniotwoérczych (,,Gazeta
Wyborcza” , ,,Rzeczpospolita”), natomiast o wiele mniejsze w odniesieniu do tablo-
idow (,,Fakt”) czy tytutow dziennikoéw specjalistycznych. Wynika to tez z roznego
charakteru typow dziennikow. W przypadku tabloidow wskazniki reprezentatyw-
nosci z reguty nie przekraczaja wartosci 0,5-0,6. Wynika to z niekorzystnego dla
reklamodawcow kontekstu, jaki wiaze si¢ z tymi tytutami. W konsekwencji udziat
w czytelnictwie jest znacznie wyzszy (tabloidy nastawiajq si¢ na budowanie duzego
zasiggu) niz udziat w rynku reklamowym w analizowanym segmencie dziennikow.

Tabela 6. Wskaznik reprezentatywnos$ci dziennikow w 2009 r. a warto$¢ marek

Dziennik Wskaznik ;egr(;e()z;r;tatywnoéci Wartos'((i Vin;rll;i ;};1)2009 L.

,,Gazeta Wyborcza” 2,22 208,2

,Fakt” 0,37 94,6

»Rzeczpospolita” 1,28 81,6

,,Parkiet” 1,81 poza rankingiem
,,Puls Biznesu” 1,58 poza rankingiem
,,Dziennik” 1,48 poza rankingiem
Tytuty ,,Polska” 0,91 poza rankingiem
,.Przeglad Sportowy” 0,61 poza rankingiem
,,Gazeta Prawna” 0,51 poza rankingiem
»Super Express” 0,43 poza rankingiem
,,Gazeta Podatkowa” 0,09 poza rankingiem

Zrodto: opracowanie wlasne.

Kreowanie warto$ci marki nie moze wigc polega¢, w tym wypadku, na zwigk-
szaniu opiniotworczosci, lecz na jak najlepszym wypehianiu kanondéw dziennikar-
stwa brukowego (bezpardonowy atak na wtadzg, niewybredny jezyk, epatowanie
przemoca itd.) i taczeniu tych cech z wizerunkiem marki.

7. Ksztaltowanie wizerunku marek medialnych w prasie

Warto$¢ marek medialnych mozna okresla¢ nie tylko za pomoca przedstawionych
wskaznikéw finansowych, dotyczacych wielkosci sprzedazy, udziatow rynkowych,
reprezentatywnosci lub sity formatu radiowego czy telewizyjnego. Duze znaczenie
ma rowniez ksztaltowanie wizerunku tych marek. Dziatania takie moga polega¢ np.
na uczynieniu ze stacji telewizyjnych czy radiowych produktéw medialnych, a wigc
takich, o ktorych pisza inne media. Analizujac efektywnos$¢ takich dziatan, ocenia
si¢ warto$¢ ekwiwalentu reklamowego (ile kosztowatoby wykupienie powierzchni
ogloszeniowej, odpowiadajacej wielkosci opublikowanego tekstu dziennikarskiego),
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liczbe opublikowanych artykutow o danym $rodku przekazu w okre§lonym czasie,
zasigg opublikowanej informacji (do ilu czytelnikow dotarta informacja), wydzwigk
publikacji (pozytywny, negatywny lub neutralny).

W tabeli 7 przedstawiono zestawienie pigciu marek telewizyjnych w Polsce,
o ktérych byto najwigcej publikacji od lipca 2007 r. do lipca 2008 r. Oceng za liczbe
publikacji ich zasigg 1 wydzwigk przedstawiono za pomoca wskaznika uwzgled-
niajacego te trzy kryteria przy zastosowaniu wag: za wydzwigk publikacji — 0,5, za
zasieg — 0,3 i za liczbg publikacji — 0,2. Podane oceny punktowe hierarchizuja marki
telewizyjne pod wzglgdem ich obecnosci w innych mediach.

Dziatania zarzadzajacych markami TVN (87 pkt) i Polsatu (76 pkt) okazaly si¢
pod tym wzgledem najbardziej skuteczne.

Tabela 7. Publikacje prasowe o markach telewizyjnych w okresie lipiec 2007 — lipiec 2008

Ekwiwalent reklamow Ocena za liczbe
Marka Liczba publikacji o marce ublikacji (w min zl)y publikacji, ich zasigg,
P ] wydzwiek (w pkt)
TVN 17 474 427,6 87
Polsat 13 603 299,6 76
TVP2 7 265 140,7 50
Canal+ 7199 125,1 49
TVP 1 5275 77,9 38

Zrédto: na podstawie badan Press Service Monitoring Medidw, ,,Top Marka”, dodatek do miesiecznika
,Press”, grudzien 2008 r.

Te dwie marki osiagngty tez najwigksza warto$¢ na rynku (patrz. tab. 1). Trzecia
pod wzgledem wartos$ci — marka TVP 1, zajeta dopiero piate miejsce pod wzgledem
skutecznosci ksztattowania swojego wizerunku w prasie. Bardziej skuteczni pod
tym wzgledem okazali si¢ zarzadzajacy markami TVP 2 i Canal +. Ta ostatnia marka
nie znalazta si¢ z kolei w zestawieniu marek telewizyjnych o najwigkszej wartosci.

Ksztattowanie wizerunku marek telewizyjnych w prasie mozna scharakteryzo-
wacé nastgpujaco:

TVN: Stacja wykazuje si¢ duza innowacyjno$cia w tworzeniu oferty progra-
mowej. Chodzi tu m.in. o popularne programy rozrywkowe (np. ,,Taniec z gwiaz-
dami”), do ktorych zaprasza najbardziej popularne osoby z show-biznesu. Prasie
kolorowej podsuwane sa najciekawsze tematy zza kulis tych wydarzen z udzialem
wspomnianych osobistosci. TVN jest ponadto spotka gietldowa, a tym samym czgsto
pisze si¢ o niej w prasie specjalistycznej. Wizerunek stacji jest spojny, kojarzy si¢ ja
Z nowoczesnos$cia, innowacyjnoscia, dobra rozrywka.

Polsat: W prasie przedstawiany jest gtoéwnie jako producent popularnych seriali
(,.Ekipa”, ,,Swiat wedlug Kiepskich). Czesto kojarzy sie go ze sportem (glownie
w kontekscie dziatania jednego z kanalow tematycznych stacji — Polsatu Sport).
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Canal+: Marka przedstawiana jest w prasie w kontek$cie dobrej rozrywki i spor-
tu. O stacji pisze si¢ np. przy okazji telewizyjnych premier, kinowych hitow. Stacja
wykupita tez prawa do transmisji najbardziej atrakcyjnych dla polskiego widza me-
czOow pitki nozne;.

Telewizja publiczna (TVP 1 1 TVP 2). Duza czg$¢ publikacji prasowych dotyczy
emitowanych przez t¢ telewizje popularnych seriali: ,,Na dobre i na zte”, ,M jak
mitos¢”. TVP 1 kojarzona jest rowniez ze sportem (np. transmisje skokdéw narciar-
skich). Wizerunkowi telewizji publicznej szkodza walki pomiedzy ugrupowaniami
politycznymi o wplyw na dziatalnos¢ tej telewizji.

Podobnie jak w przypadku marek telewizyjnych, dwie marki radiowe o najwyzszej
wartosci (RMF FM i Radio Zet) maja rowniez najwigksze osiagnigcia w kreowaniu
swojego wizerunku w prasie (tab. 8). Trzecia pod wzgledem wartosci marka radiowa
Eska — znalazta si¢ pod tym wzgledem na piatym miejscu. Lepsze wyniki osiagnety
marki radiowe o mniejszej warto$ci: Tok FM i Program III Polskiego Radia.

RMF FM buduje skutecznie wizerunek ,,pierwszego zrodta informacji”. Stara
si¢ tak ksztattowac swoje serwisy, aby by¢ najczesciej cytowanym przez inne media.
Stacja organizuje tez, zwlaszcza w okresie letnim, liczne imprezy plenerowe i w tym
kontekscie przedstawiana jest rowniez w prasie.

Tabela 8. Publikacje prasowe o markach radiowych w okresie lipiec 2007 — lipiec 2008

Liczba publikacji | Ekwiwalent reklamowy Ogena “a .hcz.bq pu?llkac_u,
Marka rasowych o marce (w mln zt) ich zasicg i wydzwick
p Y (w pkt)
RMF FM 4674 327,7 95
Radio Zet 3285 227,6 69
Tok FM 1831 2249 48
PR 111 1959 108,1 45
Eska 1658 74,8 43

Zrédlo: na podstawie badan Press Service Monitoring Mediéw, ,,Top Marka”, dodatek do
miesigcznika ,,Press”, grudzien 2008 r.

Radio Zet jest opisywane w mediach podobnie — jako organizator licznych im-
prez rozrywkowych (plenerowych, premier kolekcji CD z radiowymi przebojami
etc.). Pozytywny, spojny wizerunek w mediach ma réwniez Program III Polskiego
Radia. Przedstawia si¢ go jako legendg radia, promujaca wysoka kulture.

Efektywno$¢ kreowania marek medialnych w mediach mozna rowniez mierzy¢,
analizujac ilo$¢ cytowan. Wynik pomiaru uwaza si¢ za miernik opiniotworczosci
danego $rodka przekazu. Duza liczba cytowan przez inne media korzystnie wptywa
na wizerunek. Z marka medialna kojarzone sa wowczas takie cechy, jak: kompeten-
cja, fachowos¢, opiniotworczosc, szybkos¢ dziatania. Uswiadamianie odbiorcom,
ze marka wilasnie ma takie cechy, jest jednak niewystarczajace do skutecznego kre-
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owania jej warto$ci. Potrzebne sa jeszcze dziatania promocyjne trafiajace do duzych
grup odbiorcow.

Rozwijanie opiniotworczosci jest waznym elementem strategii wielu srodkow
przekazu i przyczynia si¢ do wzrostu wartosci ich marek. Im bardziej dany $rodek
przekazu jest postrzegany jako opiniotworczy, tym wigksze ma mozliwosci pozyski-
wania reklamodawcow. Zaleznos¢ tg najlepiej obrazuja wskazniki reprezentatyw-
nosci (relacja udzialéw w rynku reklamowym do udziatow w rynku czytelniczym
danego $rodka przekazu). W wypadku na przyktad dziennikéw opiniotworczych
wskaznik ten wynosi 1,28-2,22, a w wypadku tabloidow ok. 0,3-0,4 (patrz tab. 6).

8. Podsumowanie

Marki medialne maja duze znaczenie na polskim rynku. W rankingu wartos$ci wszyst-
kich polskich marek za 2009 r. najcenniejsza z nich — TVN znalazla sig¢ na 8. miejscu.
W grupie 50 najcenniejszych marek polskich znalazto si¢ az 7 marek medialnych.

W stosunku do marki medialnej konsument moze osiagna¢ wysoki poziom auto-
identyfikacji. Programy telewizyjne, radiowe, gazety i czasopisma tatwo moga by¢
kojarzone z okreslonym stylem zycia, wyrazaja one bowiem opinie, wptywajac na
ksztaltowanie osobowosci konsumenta.

Najwigksze znaczenie wsréd marek medialnych maja marki telewizyjne. Wyni-
ka to migdzy innymi z tego, ze

a) czotowe marki telewizyjne maja najwigkszy zasigg na rynku medialnym,

b) dobowy czas ogladania programéw telewizyjnych przez konsumentow jest
znacznie dtuzszy niz stuchania programoéw radiowych czy czytania gazet i czaso-
pism,

¢) czotowi nadawcy telewizyjni w najwigkszym stopniu rozwijaja marki port-
felowe, ktore zwigkszaja wartos¢ marek podstawowych. W segmencie telewizyj-
nym marki portfelowe sa powiazane, w tym wizualnie, z markami podstawowymi
i z nimi tez kojarza je konsumenci. Inaczej jest na rynkach radiowym i prasowym,
gdzie stosuje si¢ zasad¢ wielomarkowosci.

Pojecie jakos$ci na rynku medialnym jest w r6zny sposob interpretowane przez
konsumentow. Stad tez analiza relacji jako$¢ — marka medialna zalezy od segmentu
rynku medialnego i typu $rodka przekazu.

Na rynku telewizyjnym najlepiej postrzegane, a tym samym uwazane za naj-
lepsze pod wzgledem jakosci, sa stacje telewizyjne o duzym zasiggu, majace dyna-
micznie rozwijajace si¢ marki portfelowe (kanaty tematyczne), rozwijajace nowe
technologie, zwlaszcza cyfrowe, wykazujace duza innowacyjno$¢ produktowa, opi-
niotworcze, silnie promowane (wejscie na gietde, organizacja prestizowych imprez,
akcji charytatywnych, koncertow, gal itd.).

Na rynku radiowym za marki o najwyzszej jako$ci uwaza si¢ stacje stosujace
Sciste formatowanie muzyczne, opiniotworcze (czgsto cytowane przez inne media).
Formatowanie muzyczne, a takze ograniczenia techniczne decyduja o zasiegu danej
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stacji radiowe;j. Stad tez stacje radiowe o $cistym formatowaniu, ale niszowe, moga
by¢ postrzegane jako majace bardzo dobra jako$¢, jednak warto$¢ tych marek nie
moze by¢ duza. Wynika to réwniez z tego, ze najczesciej marka niszowa grupy ra-
diowej jest inaczej promowana niz jej marka gtéwna.

Na rynku prasowym jakos$¢ najwyzej postrzegana jest w wypadku czotowych
tytulow opiniotworczych, czasopism kobiecych i niektorych przewodnikow telewi-
zyjnych. Najgorzej pod wzgledem jako$ci oceniane s tabloidy.

Istnieja istotne zalezno$ci migdzy wartoscia marki danego $rodka przekazu
a osigganym wskaznikiem reprezentatywnosci. Obrazuje on relacj¢ migdzy udzia-
tem w rynku reklamowym a udzialem w rynku czytelniczym, odbiorcow radiowych
lub telewizyjnych. Najwyzsza warto$¢ osiagaja marki srodkow przekazu, ktérych
wskazniki reprezentatywnosci przekraczaja znacznie warto$¢ 1, pod warunkiem
jednak, ze dany $rodek przekazu ma tez znaczacy zasi¢g na rynkach czytelniczym,
radiowym lub telewizyjnym (jest liderem lub znajduje si¢ w grupie czotowych firm
W segmencie).

Warunki osiagania wysokiego wskaznika reprezentatywnosci sa zroznicowane
w zaleznosci od segmentu (sektora) rynku medialnego. W segmencie telewizyjnym
czotowe stacje osiagaja go gldwnie poprzez agresywne strategie pozyskiwania re-
klamodawcow (np. przerywanie filméw reklamami, $cista wspdtpraca z reklamo-
dawcami przy tworzeniu tzw. raméwek programowych) oraz tworzenie kanatow
tematycznych, zwlaszcza informacyjnych, ktore zwigkszaja opiniotworczos¢ pod-
stawowej marki stacji. W segmencie radiowym wysoki wskaznik reprezentatywno-
$ci osiaga si¢ przede wszystkim poprzez precyzyjne formatowanie stacji, a na rynku
prasowym poprzez zwigkszanie opiniotworczosci.
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2008 .
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THE CREATION OF MEDIA BRANDS’ VALUE

Summary: The article presents issues concerning the creation of brand on the media market.
The management of brand should be considered in all marketing actions of a particular com-
pany. The article presents the analysis of those media owners’ marketing actions which can
have the strongest impact on the creation of brand value. It also presents the classification of
the most valuable brands on the Polish media market and factors that intensely influence their
market position.
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