Raport wizerunkowy o branzy PR — marzec 2010

Platforma przykuta uwage mediow

Na podstawie analizy publikacji portal PRoto.plygatowat raport o wizerunku bray PR
mediach w marcu 2010 roku.

Spostrzeenia:

* W marcu 2010 roku w prasie ogolnopolskiej orazjatdttelewizyjnych i radiowych,
w tym tych o zasigu regionalnym, ukazatogsB09 publikacji zwigzanych z PR-em
To o0 47 proc. publikacji wicej niz w lutym 2010 roku i 0 22 proc. weej niz w marcu
2009 roku.

W opisywanym miegcu, najczsciej poruszanym tematem b¥R polityczny, o
ktérym pisanol36 razy. Media cltnie zajmowaly i takze tematenPR-u Polski
(61) i lobbingu (32) Natomiast temat sambjanzy PR poruszan@®3 razy.

* Analiza zakwalifilkowanych publikacji wykazataze zdecydowana wkszas¢
lutowych przekazéw (284) branzy PR miata wydzwigk neutralny, 20 materiatdw
byto nacechowanychnegatywnie a 5 - pozytywnie. Najwigcej materiatow
negatywnych pochodzito z tygodnikéw (9).

* W marcul98 razy cytowano i 9 razy wzmiankowano osoby w kéekscie public
relations. Natomiast nazwy firm, instytucji i agencji w armdivanych publikacjach
byly przytaczane 101 razy. W gzi przekazéw cytowano/wzmiankowano po kilka
0s6b, agenciji lub instytucji.

* W opisywanym mieacu ekspertem naje¢gciej proszonymi o komentarz PR-owski
byt Wojciech Jabtonski, ktérego cytowan@2 razy. Drugie miejsce zgj ex aequo
Barttomiej Biskup (16) i Eryk Mistewicz (16).

* Najczsciej przytaczanymi w temacie PR-u organizacjanstytucjami/ firmami, byty
POT (9), BCC (5) i Asseco Poland (5).

* Wsrod najczsciej wymienianych w kontekie PR-u agencji znalaztyesDn Board
PR i Ciszewski Financial Communications, ktére wgnidno po dwa razy.



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

Wykres 1 — Liczba informacji o PR w podziale nasinee (styczé 2008 — marzec 2010).

Liczba przekazow dotyczacych branzy PR
w poszczegolnych miesiacach

597
800 —
541
483
500
449
438
400 7 293
364 370
327
302
300
269 270
2, 258 260
246
20 200
100 —
styczen luty Marzec kwiscien maj CIerwier lipiec sierpien  wrzesien pazdziermik  listopad grudzien

EI0E 008 W00 ..
Zrodio: FRoto.pl




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
Wojciech Jabtaski 22
Barttomiej Biskup 16
Eryk Mistewicz 16




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

Cytowana/wzmiankowana firma
lub instytucia

POT 9
BCC 5

Liczba publikacji

Asseco Poland 5




Tabela 3. Najazciej wzmiankowane w konkeke PR agencje

Cytowana/wzmiankowana agencja
PR

Liczba publikacji

On Board PR

Ciszewski Financial Communication

[2)




Wykres 3. Media publikigge informacje o PR
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Wykres 4. Profil i azstotliwai¢ medidéw informujcych o PR

Profil i czestotliwosé medidw piszacych 0 PR

tv | 1
dziennik

radio 1

miesiecznik [T Rl

tygodnik

dwutygodnic |
dwumiesiecznik 1G]

0 20 40 &0 a0 00 120

Bbiznesigospodarks  Minformacyjne/wislolematyczne  Oinne  Zrodio FRoto

Opis publikacii:

Komorowski czy Sikorski?

W marcu media zostaty zdominowane przez prawyborilatformie Obywatelskiej, ktére
miaty wytonic kandydata na prezydenta tej partii. Zanim margz#&emorowski zebrat

wystarczajca ilos¢ glosow czionkéw Platformy, by jreprezentowaw tym wyscigu, musiat

przekona ich, ze jest bardziej odpowiedni na stanowisko gtowyigtaa ni Radostaw

Sikorski. W tym celu odbyta siprawyborcza debata, ktorej mediagwazcity wiele uwagi. W

Polsat News pojawitasirozmowa z dr Ew Pietrzyk-Zieniewicz , ktéra zauvga, ze debata

wiasciwie nie byta prawdziw debai. Gidwnie dlategoze nie bylo na niej rzeczywistej
wymiany poghdow migdzy kandydatami, a tak dlatego, ze byta catkowicie

wyrezyserowana. Przyznajeze kandydaci byli dobrze przygotowani i prawdopodebn
calkowicie wywhzali sk ze scenariusza zaplanowanego przez organizatgotkasia. Eryk

Misiewicz w wypowiedzi dla dziennika Polska podiad ze organizacja takiego
przedsiwziccia przez PO byladwietra inwestych, bo jednoczénie przykrywa prace
niewygodnej dla partii kdzacej komisjisledcze).

Chaotyczna promocja Polski

Dziennikarze cktnie podejmuyj temat promocji Polski. Agaton Kawki na tamach dziennika
Polska ubolewake dziatania promocyjne naszego krajuchaotyczne i nieskoordynowane i
informowat o nowych planach zaprezentowanych pri¥kaisterstwo Gospodarki. Resort
proponuje w niej, by promowaza granica nasze rodzime marki, ktore zdobywaj
poszczegdlne rynki, majprzy okazji wspiera marke Polski i pozytywne skojarzenia z
naszym krajem.

Opis:

e W marcu 2010 roku, w mediach ogdlnopolskich, opuidiano 309 materiatdw
dotycacych bramy public relations 144z nich, to przekazy z telewizji i radia
(odpowiednio: 46 i 98) pozostate 165 to teksty z prasy.



 Wsérdd medidbw najocgciej poruszajcych tematyk PR-owsly liderem okazat si
dziennik Polskg26). Na drugim miejscu uplasowalksidziennik Rzeczpospolita (24) i
telewizja Polsat News (24).

« W marcu na pierwszym miejscusmd informacji medialnych zwranych z PR-em
znalazt s¢ PR polityczny — zagadnieniu temu paiecono 136 publikacji. Wikszas¢ z
nich (127) byta nacechowana neutralnie, a 133 materiatdbwochodzito z mediow
ogolnoinformacyjnych.

« W marcu najcgsciej temat brazy PR pojawiat si w ogdélnopolskich 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 Indtiwnitorowania 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 dzialalndci 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 (ksarzek, 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:

- opisupce jedn firme lub agengj PR,

- opisupce konkretn akcg lub kilka akcji PR,



- wzmiankupce tematyk PR.

Pomijane g natomiast przekazy:

- zawierajce wypowiedzi PR-owcow niezw#ane z braiy i dziatalndgcia PR, w tym
wypowiedzi dotycgce promociji firm,

- dotyczice szeroko rozumianego wizerunku.



