Jak zmierzy¢ medialnos¢ produktu?
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Temat wyboru najbardziej odpowiednich 1 skutecznych dziatan public relations, zaréwno dla
nowego produktu jak dla produktu juz funkcjonujacego na rynku, co jaki§ czas powraca w
prasie branzowej pod roéznymi postaciami. Do tej pory zwracano jednak uwage przede
wszystkim na staranna realizacj¢ kolejnych etapoéw dziatan public relations lub sposob
formutowania informacji prasowych. Przygotowujac strategi¢ dziatan PR warto jednak
przeprowadzi¢ oddzielna analiz¢ pod katem wlasciwosci samego produktu. W tym celu
nalezy odpowiedzie¢ na kilka pytan. Czy mozna mowi¢ o jakich$ szczegdlnych cechach
samego produktu lub ustugi, ktore sprawiaja, ze dziennikarze bgda chegtniej go opisywac?

Jesli tak, jakie to atrybuty i czy sa mierzalne? Odpowiedzia na te pytania jest pojgcie
medialnos$ci, lezace u podstaw systemu Diagnozy Medialno$ci Produktu, stosowanego przez
On Board PR podczas projektowania strategii public relations [Medialnos¢ produktu — czyli
co sprawia, ze o produkcie sie pisze?, Iwona Kubicz, IMPACT nr 11/2002 (40), ss. 7-10].
Cho¢ precyzyjny opis metodyki takiej analizy wykraczalby poza ramy niniejszego artykutu,
chcieliby$my przedstawic podstawowe zasady oceny medialnosci.

Definicja i analiza

Medialno$¢ produktu definiujemy jako zespdt cech decydujacych o stopniu popularnosci
produktu w $rodkach masowego przekazu. Liczbg publikacji na temat produktu mozna
potraktowac jako empiryczny wskaznik medialno$ci. W zakres pojgcia wchodzi zestaw cech,
ktoére sa mierzalne i zostaty przez nas pogrupowane w sze$¢ gtéwnych wymiaréw. Dokonujac
oceny, w jakim stopniu produkt jest medialny, analizujemy go pod katem poszczegdlnych
wymiarow:

- Wsparcie autorytetu — Czy nasz produkt mozna wesprze¢ opiniami ekspertoéw lub
przedstawicieli instytucji panstwowych/organizacji pozarzadowych? Czy moze si¢ z nim
pokazac znana osobistos¢ (gwiazda show-businessu, sportu, itp.)?
- Unikatowo$¢ — Czy nasz produkt wyroznia si¢ w jakikolwiek sposob? Posiada nietypowe,
oryginalne wzornictwo, niespotykane funkcje, ciekawa histori¢? A moze tez w jaki$ sposob
tamie tabu obyczajowe 1 spoteczne? Jest sprzedawany w niekonwencjonalny sposob?
- Informacje o produkcie — Czy dziennikarze beda mogli wyprébowaé dany produkt osobiscie
— otrzymaja jego probki czy tez egzemplarz przeznaczony do testow? Czy beda mogli
wypozyczy¢ go do sesji fotograficznej zorganizowanej przez redakcje? Czy beda mogli

otrzymac na zyczenie wyniki fachowych testow 1 ekspertyz?
- Markowos$¢ — Czy produkt posiada silna, znanga na rynku marke? Czy jego producent jest
znany i cieszy sig dobra opinia?

- Zainteresowanie produktem — Czy obecnie panuje moda na tego typu produkty? Czy
produkt w jaki§ sposob wiaze si¢ z nadchodzacymi wydarzeniami w sferze polityczno-
gospodarczo-spotecznej lub tez jest produktem sezonowym? Czy produkt odgrywa wazna
rolg¢ w zyciu konsumentéw? Czy media poswigcaja duzo uwagi tej kategorii produktow czy
tez produktom posiadajacym te same funkcje?
- Masowos$¢ produktu — Jak szeroka jest grupa docelowa produktu? Jak tatwo mozna kupi¢
produkt czy jest on dostepny niemal w kazdym sklepie, czy tez w nielicznych, wybranych
placowkach handlowych? Czy stosowanie produktu wymaga specjalistycznej wiedzy lub
zainteresowan?



Po dokonaniu analizy otrzymujemy wyniki czastkowe: oceny w kazdym wymiarze. Ich
wartosci moéwia o natgzeniu okreslonych cech produktu, intensywnos$ci wystgpowania
atrybutow z danej grupy. Analizujac medialno$¢ nalezy zwroci¢ uwage na odréznienie oceny
sytuacji faktycznej od potencjalu medialnego. Na wstepnym etapie analizy interesuje nas
wylacznie zbidr warto$ci charakteryzujacych obecny stan produktu, z pominigciem szans,
ktérymi zajmiemy si¢ pozniej. Bierzemy wigc pod uwage tylko wykorzystane do tej pory
atuty, przekazy, ktore byly juz komunikowane mediom.

Wyniki, ktore zebraliSmy mozna nanie$¢ na wykres. Zaznaczajac na kazdej z szeSciu osi
wartosci odpowiednio dla kazdego z szeSciu wymiaréw medialnos$ci i faczac powstate punkty,
uzyskujemy zarys obszaru biezacej medialnosci.

Teraz zajmijmy si¢ naniesieniem na ten sam wykres obszaru potencjalnej medialnosci. Bedzie
to zamknigta powierzchnia, wyznaczona przez wartosci dla kazdego z szesciu wymiarow.
Tym razem nanoszone wielkos$ci nie beda jednak wynikiem naszej oceny stanu faktycznego,
ale analizy szans i mozliwosci dla catej grupy produktow. Zdarza sig, ze problemem moze
by¢ zakwalifikowanie produktu do jednej, okreslonej kategorii - na przyktad jak nalezy
potraktowa¢ zegarek z aparatem cyfrowym? Czy nalezy ocenia¢ go jako zegarek czy raczej
jako aparat? W takich przypadkach wybor rodziny, do ktorej przypiszemy produkt przetozy
si¢ zarowno na wynik analizy medialnosci jak i na ostateczny ksztalt dziatan public relations.

Prezentowanie urzadzenia po prostu jako nowoczesnego zegarka mialoby pewne zalety,
podobnie jak sformutowanie przekazu o przetomie w miniaturyzacji sprzgtu fotograficznego.
Wybor zlotego srodka nie jest prosty. W takich przypadkach warto pokusi¢ si¢ o
zdefiniowanie nowej grupy produktow, np.: Zegarki z dodatkowymi funkcjami i cala analize
medialno$ci potencjalnej oprze¢ na zalozeniu, ze produkt bedzie prezentowany w odpowiedni
do tego sposob.

Wynikiem opisanych wczesniej dziatan jest powstanie podwojnego wykresu, sktadajacego si¢
z dwoch, czgsciowo zachodzacych na siebie powierzchni. Roznica migdzy jedna, a druga
wyznacza obszar dziatah public relations, jakie warto podja¢. Pomoze tez w definiowaniu
przekazu 1 wybraniu dziatan (odpowiednich dla kazdego wymiaru), ktore ztoza si¢ na
strategi¢ public relations dla danego produktu.

Konkrety

Przeanalizujmy caty proces oceny medialno$ci na przyktadzie. Niech bedzie to kolekcja
zegarkow A. Wiemy, ze zostata wyprodukowana przez znanego, cenionego producenta i jest
sprzedawana pod jego marka. Kolekcja jest limitowana — powstato tysiac egzemplarzy tych
zegarkow, z czego kilka mozna kupi¢ w Polsce. Zegarki sytuuja si¢ w najwyzszej potce
cenowej i poza oryginalnym designem charakteryzuja si¢ rowniez unikalnymi rozwigzaniami
technologicznymi.

Poddana diagnozie medialnosci kolekcja A4 uzyskala wynik ogoélny umieszczajacy ja w
obszarze przecigtnej medialnosci. Faktyczny profil medialno$ci zegarkow A z rozbiciem na

poszczegbdlne wymiary wyglada jak przedstawionym wykresie.

Jaki bedzie potencjalny profil medialnosci produktu dla kolekcji A? Duzo wyzsze niz w



przypadku medialno$ci faktycznej wyniki w wymiarach Unikatowos¢, Zinteresowanie
produktem oraz Informacje o produkcie. Podobnie, taki sam, najwyzszy wynik w przypadku
wymiaru Markowos¢ 1 taki sam, minimalny wynik w przypadku wymiaru Masowosc.

Jak przelozy si¢ to na wybor konkretnych dzialan zawartych w strategii public relations?
Wychodzac z analizy wykresu, warte podkreslenia beda z pewnoscia najwigksze atuty
kolekcji A — jej unikatowos¢ (po zadaniu dodatkowych pytan do briefu przestanego nam przez
klienta okazalo sig, ze autorami designu zegarka sa projektanci nadwozi pracujacy dla
znanego producenta samochodow — t¢ cickawostke warto uwzgledni¢) i markowos¢ (przez
zamieszczenie w materialach prasowych dodatkowego akapitu dotyczacego producenta).

Z wykresu wida¢ rowniez, ze trzeba begdzie zapewni¢ wigcej informacji o samym produkcie
(szczegotowa charakterystyke zastosowanych technologii i dobrej jakosci zdjecia —
zwlaszcza, ze zegarki nie bgda wypozyczane do sesji fotograficznych i testow redakcyjnych)
oraz wsparcie autorytetu — w tym wypadku mozna np. przygotowa¢ dluzszy artykul na
wylaczne potrzeby wybranego czasopisma branzowego. Mozna tez probowaé zwiazaé
produkt z potrzebami i zainteresowaniami rynku, na przyklad poprzez probg zainicjowania
serii artykuléw o modzie na drogie, luksusowe, oryginalne i niepowtarzalne przedmioty.

Efekty

Faktyczna ilo$¢ publikacji o kolekcji zegarkdw A nie bedzie zalezata tylko od same;j
medialnosci produktu. Atrakcyjnos¢ tematu to tylko jeden z wielu czynnikow, ktore ztoza sig
na osiagnigte efekty w kontaktach z mediami. Dodatkowe czynniki to dobor listy mediow,
sposob prowadzenia dzialah media relations, pojawienie si¢ w tym samym czasie bardziej
interesujacych (bardziej medialnych) produktéw, itp. Niestety, na wiele z nich nie mamy w
ogble wplywu. Analiza medialno$ci pozwala jednak na skuteczne oszacowanie potencjatu
produktu w odniesieniu do srodkow masowego przekazu i wskazanie obszaréw pozadane]
aktywno$ci. Utatwia tez bardziej obiektywne spojrzenie na produkt.



