Raport wizerunkowy o branzy PR — kwiecieh 2010

PR w cieniu katastrofy

Na podstawie analizy publikacji portal PRoto przyyeat raport o wizerunku brag PR
mediach w kwietniu 2010 roku.

Spostrzeenia:

W kwietniu 2010 roku w prasie ogoélnopolskiej oratacgach telewizyjnych i
radiowych, w tym tych o zagju regionalnym, ukazaty sil83 publikacje zwigzane
z PR-em To 062 proc. publikacji mniej nk w lutym 2009 roku i @0 proc. mniej niz

w marcu 2010 roku.

W opisywanym miegcu, najczsciej poruszanym tematem bR polityczny, o
ktorym pisanor9 razy. Media rzadziej i zwykle zajmowaly si takze tematenPR-
u Polski (27) i lobbingu (9).Wigcej uwagi péwiecono zagadnieniom zedanym z
relacjami inwestorskimi (24),a o samepranzy PR pisand.7 razy.

* Analiza zakwalifilkowanych publikacji wykazataze zdecydowana wkszos¢
lutowych przekazow(176) o branzy PR miata wydzwiek neutralny, 6 materiatow
bylo nacechowanychegatywnig a 1- pozytywnie.

* W kwietniu 114 razy cytowano i 4 razy wzmiankowano osoby w keekscie public
relations. Natomiast nazwy firm, instytucji i agencji w armivanych publikacjach
byly przytaczanes3 razy. W czsci przekazéw cytowano/wzmiankowano po kilka

0s6b, agencji lub instytucji

* W opisywanym miegcu ekspertami najeiciej proszonymi o komentarz PR-owski
byli ex aequdNiestaw Gakzka i Wojciech Jabtaiski, ktérego cytowano pé razy.
Drugie miejsce za} Barttomiej Biskup (7).

* Najczsciej przytaczanymi w temacie PR-u organizacjanstytucjami/ firmami, byty
Stowarzyszenie Inwestoréw Indywidualnych (4), ZFPR2) i BCC (2).

» Agencjami, o ktorych w kwietniu pisano nagéeiej byty firmy Ciszewski PR (3) i
On Board PR (2).



Podsumowanie przekazow z okresu stycae?008 — kwiecié 2010 r.

Wykres 1 — Liczba informacji o PR w podziale nasmée (styczé 2008 — kwiecié 2010).
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Wykres 2. Kontekst, w jakim pisano o PR i ocendilad)i

publikacji
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Tabela 1. Najaziciej cytowane osoby w kontele PR

Cytowana osoba

Liczba publikaciji

Wiestaw

Gadzka

Wojciech

Jabtaski

Barttomiej Biskup




Tabela 2. Najazciej wzmiankowane w konggke PR firmy, organizacje, instytucje

Cytowana/wzmiankowana firma
lub instytucia

S| 4
ZFPR 5

Liczba publikacji

BCC 2




Tabela 3. Najazciej wzmiankowane w konkeke PR agencje

Cytowana/wzmiankowana agencja
PR

Liczba publikacji

Ciszewski PR

On Board PR




Wykres 3. Media publikigge informacje o PR

Media informujace o PR
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Wykres 4. Profil i azstotliwai¢ medidéw informujcych o PR

Profil i czestotliwosé medidw piszacych 0 PR
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Opis publikacii:

Przestuchanie premiera kontra prawybory w PO

Kampania w cieniu tragedii

W kwietniu ze wzgldu na katastref w Smolésku, media rzadziej podejmowaly temat
brarzy PR. Pod koniec miegia pojawito s¢ wiccej informacji zwazanych z nadchodeza
kampany wyborcz. Pocatkowo dziennikarze zajmowali giprognozowaniem tego, kto
bedzie reprezentantem poszczegolnych partii w wybgrag nasipnie ocenié wizerunek i
szanse wytypowanych politykéw i ich strategie wydzer.

Na portalu radia TOK.fm moginy przeczytd, ze partie w tym roku do promowania swoich
kandydatow cktniej beda korzyst& z Internetu i to wiénie tam zamieszczajprasby o
odwiedzenie biur poselskich i tam skladanie podpiod listami poparcia. Anna
Wojciechowska na tamach dziennika Polska zastat@awsa, czy katastrofa i czarne
skrzynki, kgda motywem przewodnim kampanii. Dziennikarka ueda, ze po tragedii w
polskiej polityce niewiele gi zmieni, a kandydaci dola zdolni do wykorzystania nawet
najbardziej nieoczekiwanych chwytow, by zdélgyosy wyborcow

Po kryzysie mniejsze stawki dla PR-owcow

Dziennikarze informowali tate o finansowej kondycji brag PR po kryzysie. Z Dziennika
Gazety Prawnej mogliny sk dowiedzi€, ze, zdaniem szefow agencji ten skurczgt®Hd-15
proc., a stawki stopniaty o 10-20 proc. Michat Furawoim artykule informowate wedtug
wstepnych szacunkow Zwkku Firm Public Relations obroty 32 nagkszych agencji
zrzeszonych w organizacji wyniosty w 2009 roku 18@ zt. To & o 30 min mniej ni 2008.
PR-owcy g jednak dobrej mgli - prognozowany tegoroczny wzrost wyniesie ok-1R0proc,
co rowna sj obrotom na poziomie 201 miIn - podawat dziennik.



Opis:
W Kkwietniu 2010 roku, w mediach ogdlnopolskich, blikowano 183 materiaty

dotyczce bramy public relations 78z nich, to przekazy z telewizji i radia
(odpowiednio: 58 i 20) pozostatedl05to teksty z prasy.

 Wsérdd medidw najogciej poruszajcych tematyk PR-owslg liderem okazat si
dziennikPolska(31). Na drugim miejscu uplasowaksilziennikRzeczpospolita (16), a
nastepnie telewizja Polsat News (13).

e W kwietniu na pierwszym miejscuswdd informacji medialnych zwranych z PR-em
znalazt st PR polityczny — zagadnieniu temu pwiccono 79 publikacji. Wakszai¢ z
nich (76) byla nacechowana neutralnie, a 78 materiatdw gehodzito z mediow
ogolnoinformacyjnych.

* Najczsciej temat brazy PR pojawiat si w ogdélnopolskich dziennikach (77).

Metodologia badania

Analiza obejmuje wszystkie przekazy prasowe, tetgjuie i radiowe, jakie pojawity siw
danym miesijcu przy hastach ,PR” i ,wizerunek”. Pochagane z tytutdbw prasowych
jedynie o zasigu ogolnopolskim oraz stacji telewizyjnych i radigshh w tym take o zasigu
regionalnym, aktualnie monitorowanych przez Ingtyionitorowania Mediow (lista jest
dostpna na stronie www.instytut.com)pl

Czeé¢ | — PR w mediach

Do analizy wybieraneaspublikacje, w ktorych umieszczongisformacje:

- 0 brarzy PR jako catéci,

- traktupce o zmianach w brawg (gdy wymienianych jest kilka firm PR i podaware s
informacje na ich temat, np. rubryki — nowi klienci

- 0 dziatalndgci stowarzysze lub zwiazkow firm PR,

- 0 akcjach PR na du skak, w ktore zaangawane g stowarzyszenia braowe PR,

- dotyczice dziatow nauki i praktyki PR, np. investor radas, komunikacji wewgirznej,
- padwiecone narzdziom PR, np. konferencjom prasowych, blogom (najeét sa to teksty
po czsci bazujpce na déwiadczeniach wycznie 1 firmy, np. wywiad),

- 0 publikacjach (ksizek, artykutéw) lub imprezach zwdanych z PR,

- opisujce proces kreowania wizerunku przezm® grupy spoteczne.

W badaniu nieguwzgkdniane przekazy:

- opisupce jedn firme lub agengj PR,

- opisupce konkretn akcg lub kilka akcji PR, spotecznych itp.,

- powtarzane w tej samej stacji o innych porach,

- wzmiankujce jedynie tematykPR,

- zawierajce wypowiedzi PR-owcow niezwdane z bramy i dziatalngcia PR,
- dotyczice szeroko rozumianego wizerunku.

W badaniu niegsuwzgkdniane media braowe pdwiecone np. marketingowi, mediom,
reklamie i public relations, np. Brief, MarketingRvaktyce, Press.

Czes$¢ Il — Najczsciej cytowane | wzmiankowane firmy i osoby w konielke PR




Do analizy wybieraneasprzekazy, w ktdrych umieszczongisformacje uwzgidniane w
czesci | raportu oraz publikacje:

- opisupce jedn firme lub agengj PR,

- opisupce konkretn akcg lub kilka akcji PR,

- wzmiankujce tematyk PR.

Pomijane g natomiast przekazy:

- zawierajce wypowiedzi PR-owcow niezwdane z braiy i dziatalngcia PR, w tym
wypowiedzi dotycgce promociji firm,

- dotyczce szeroko rozumianego wizerunku.



