Raport wizerunkowy o branzy PR — luty 2010

PR komisji sledczej

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

Spostrzeenia:

* W lutym 2010 roku w prasie ogoélnopolskiej oraz el telewizyjnych i radiowych,
w tym tych o zasigu regionalnym, ukazatysP10 publikacji zwi gzanych z PR-em
To o 52 proc. publikacji mniej aiw lutym2009 roku. Spadek liczby wycinkéw jest
spowodowany zmianmetodologii raportu. Od stycznia 2010 uwglylione § w nim
standardowo akceptowane przez nas materiaty,aierie § natomiast ich powtérki o
innych godzinach w tej samej staciji.

W opisywanym miegcu, najczsciej poruszanym tematem b¥R polityczny, o
ktérym pisan092 razy. Media cltnie zajmowaly si takze tematemPR-u Polski
(36) i lobbingu (25) Rzadko natomiast poruszano temat sdmanzy PR, bo tylko
6 razy.

* Analiza zakwalifilkowanych publikacji wykazataze zdecydowana wkszas¢
lutowych przekazow (199 branzy PR miata wydzwiek neutralny, 7 materiatow
bytlo nacechowanychnegatywnie a 4 - pozytywnie. Najwigcej materiatow
negatywnych pochodzito z tygodnikow (3).

* W lutym 120 razy cytowano i 2 razy wzmiankowano osoby w koekscie public
relations. Natomiast nazwy firm, instytucji i agencji w armwanych publikacjach
byly przytaczane 45 razy. W &zi przekazow cytowano/wzmiankowano po kilka
0s06b, agenciji lub instytuciji.

* W opisywanym miescu ekspertem najegciej proszonymi o komentarz PR-owski
byt Wojciech Jabtonski, ktérego cytowand8 razy. Drugie miejsce zgjBarttomiej
Biskup (11), trzecie Piotr Tymochowicz (10), a czwge Wiestaw Galgzka (7).

* Najczsciej przytaczanymi w temacie PR-u organizacjanstytucjami/ firmami, byty
POT (3) i Stowarzyszenie Inwestorow Indywidualny2hi KPP (2).



Podsumowanie przekazow z okresu stycae2008 — luty 2010 r.

Wykres 1 — Liczba informacji o PR w podziale nasinge (styczé 2008 — luty 2010).

w poszczegdlnych miesiacach
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Wykres 2. Kontekst, w jakim pisano o PR i ocendilad)i
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Tabela 1. Najaziciej cytowane osoby w kontele PR

Cytowana osoba

Liczba publikaciji

Wiestaw Gadzka

Wojciech Jabtaski 18
Barttomiej Biskup 11
Piotr Tymochowicz 10

I




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

Cytowana/wzmiankowana firma
lub instytucia

POT 3
Si 5

Liczba publikacji

KPP 2




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

W lutym media chtnie podejmowaly temat prac komisji hazardowej, zzegdlnie
emocjonowaly s przestuchaniem Donalda Tuska. Speégaliszeroko komentowali
przygotowanie premiera do rozmowy gedczymi. Barttomiej Biskup i Marek Kochan w
wypowiedzi dla TVP1 przyznali,ze przestuchanie bylo wieiwie rozbudowaa
autoprezentagjpremiera, ktéry na takie sytuacje kryzysowe jestiawna przygotowywany.
Kochan zaznaczyt tak, ze na tlewystapien innych politykdw Tusk wydawat sielastyczny i
dostrzegat problem oraz is¢gtrac komisiji.

Anna Dermont i Jakub Szymaniak rozmawiali w radiN Rad tym, ktory z kandydatéw na
kandydatow na prezydenta z ramienia Platformy Olbgiskiej kdzie najlepszy. Gaie
radia PiN chwalili Radostawa Sikorskiego za autoipluzny i ,elastyczny” styl bycia. Jak
zaznaczyt Jakub Szymaniak, Sikorski ma dadgparycg i sprawia wraenie profesjonalisty.
Natomiast Wiestaw Gatka w wypowiedzi dla dziennika Polska zauwaze niezalenie od
tego, kto lydzie reprezentowat Platfogn obecny prezydent jest typem fightera gdbe
walczyt do kaca.

Parada Wolngi wraca do todzi, a Lublin prezentuje pghkaza 22 tys. zt

Podobnie jak w poprzednich migsach media dio uwagi w lutym péwiecity zagadnieniu promociji
miast i regiondw. W dzienniku Polska seany przeczyt@o tym,ze do Lodzi wraca po dziesiu
latach Parada Wolioi, ktéra ma wypromowamiasto. Lublin natomiast planowat zaintereséwa
potencjalnych turystéw oryginalnym kalendarzemykidrzypominat reklarafirmy pogrzebowe;j.
Jak donosit Grzegorz Jozefczuk z Gazety Wyborcméjib, kalendarz okazatesporazka i kosztowat
az 22 tysice ziotych.



W lutym 2009 roku, w mediach ogdélnopolskich, opkibivano 210 materiatdw
dotyczcych bramy public relations 88z nich, to przekazy z telewizji i radia
(odpowiednio: 54 i 34) pozostate 122 to teksty z prasy.

 Wsérdd medidw najogciej poruszajcych tematyk PR-owslg liderem okazat si
dziennik Polskg29). Na drugim miejscu uplasowaksilziennik Rzeczpospolita (16), a
nastpnie telewizja Polsat News (15).

W lutym na pierwszym miejscu $n0d informacji medialnych zwranych z PR-em
znalazt st PR polityczny — zagadnieniu temu pwigcono 92 publikacje. Wkszai¢ z
nich (88) byta nacechowana neutralnie, a 89 materiatéw gghodzito z mediow
ogolnoinformacyjnych.

e W padzierniku najczsciej temat brazy PR pojawiat si w ogodlnopolskich
dziennikach (89).

Metodologia badania

Analiza obejmuje wszystkie przekazy prasowe, tetgjmie i radiowe, jakie pojawity siw
danym miesicu przy hastach ,PR” i ,wizerunek”. Pochagdane z tytutdw prasowych
jedynie o zasigu ogélnopolskim oraz stacji telewizyjnych i radiymhk w tym take o zasigu
regionalnym, aktualnie monitorowanych przez Indtiiwnitorowania Mediow (lista jest
dostpna na stronie www.instytut.com)pl

Czes$¢ | — PR w mediach

Do analizy wybieraneaspublikacje, w ktérych umieszczongisformacije:

- 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 dziatalndci stowarzysze lub zwiazkow firm PR,

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

- dotyczice dziatdow nauki i praktyki PR, np. investor redats, komunikacji wewgtrznej,
- paswiecone narzdziom PR, np. konferencjom prasowych, blogom (najeélt sa to teksty
po czsci bazupce na déwiadczeniach wycznie 1 firmy, np. wywiad),

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

- opisupce proces kreowania wizerunku przezme grupy spoteczne.

W badaniu nieguwzgkdniane przekazy:

- opisujce jedn firme lub agengj PR,

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

- powtarzane w tej samej stacji o innych porach,

- wzmiankugce jedynie tematykPR,

- zawierajce wypowiedzi PR-owcoOw niezw#ane z braiy i dziatalngcia PR,
- dotyczce szeroko rozumianego wizerunku.

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

Czesé Il — Najczsciej cytowane i wzmiankowane firmy i osoby w koniek PR

Do analizy wybieraneasprzekazy, w ktdrych umieszczongisformacje uwzgidniane w



czesci | raportu oraz publikacje:

- opisujce jedn firme lub agengj PR,

- opisupce konkretn akcg lub kilka akcji PR,
- wzmiankujce tematyk PR.

Pomijane g natomiast przekazy:

- zawierajce wypowiedzi PR-owcow niezwidane z braiy i dziatalngciag PR, w tym
wypowiedzi dotycgce promociji firm,

- dotyczce szeroko rozumianego wizerunku.



