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PRoto.pl pomiedzy 28 listopada a 11 grudnia
2011 roku przeprowadzito ankiete na temat
wykorzystania monitoringu medidéw przez
specjalistéw ds. komunikacji w Polsce. To juz
trzecia edycja badania, realizowanego co dwa
lata od 2007 roku. Partnerem badania byt
Instytut Monitorowania Mediéw. W badaniu
CAWI wzieto udziat 275 oséb, z ktérych prawie
80 proc. to pracownicy agencji lub dziatéw PR
w firmach prywatnych. Ponad 70 proc. re-
spondentéw zajmuje stanowiska specjalistow
lub kierownikéw.



Wykorzystanie monitoringu mediow przez specjalistéow ds. komunikaciji
Whioski z badania

Wyniki trzeciej edycji badania, na temat wykorzystania monitoringu medidw przez specjalistow ds.
komunikacji odzwierciedlajg obawy przed zapowiadang kolejng falg kryzysu ekonomicznego. Jedno-
czesnie wskazujg na zdecydowany wzrost wiedzy na temat potrzeby monitoringu oraz na jego po-
wszechne i r6znorodne wykorzystywanie w pracy.

= Az 98 proc. badanych zadeklarowato, ze korzysta z monitoringu mediéw. To oznacza, ze moni-
toring wszedt do arsenatu podstawowych narzedzi PR-owca.

= Bariera w postaci wysokiej ceny ustugi jest prawdopodobnie swiadectwem trwajgcego kryzysu,
chociaz widaé¢, ze jest to w badaniu trend rosnacy od 2007 roku.

= Badanie wizerunku firmy pozostaje waznym powodem monitorowania mediéw, ale rownie
istotna jest che¢ sprawdzenia, czy media wykorzystaty przestang informacje prasowa.

=  Ponad potowa respondentow korzysta z zewnetrznej ustugi monitorowania mediéw, dostarcza-
nej przez agencje PR lub firme monitorujgca media.

=  Prasa i internet s3 nadal najczesciej wybieranymi mediami do monitoringu. Na trzeciej pozycji
pojawity sie media spotecznosciowe — okazaty sie bardziej popularne niz telewizja i radio.



Wykorzystanie monitoringu mediow przez specjalistow ds. komunikacji

Niezbedny monitoring mediow

Az 98 proc. badanych zadeklarowato, ze korzysta z monitoringu medidow. Patrzac na wyniki poprzednich
edycji jest to bezprecedensowo wysoka liczba, jednoznacznie wskazujaca na to, ze w Polsce, podobnie
jak na Zachodzie, monitoring wszedt do arsenatu podstawowych narzedzi PR-owca.

Wykres 1

Czy korzystajq Panstwo z monitoringu mediéw?
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Co wiecej, wszyscy respondenci wiedzieli o istnieniu ustugi monitoringu przed wypetnieniem ankiety. W
poprzednich latach do niewiedzy przyznawato sie 7 proc. (2007) i 2 proc. (2009) badanych. W 2011 roku
najczestsza przyczyna niekorzystania z monitoringu byty wysokie koszty takiej ustugi (74 proc. wskazari?).

Bariera w postaci wysokiej ceny ustugi jest prawdopodobnie swiadectwem trwajacego kryzysu, chociaz
wida¢, ze jest to w badaniu trend rosngcy od 2007 roku. Obok niedostatecznego budzetu na monito-
ring, gtéwnymi powodami rezygnacji z tej ustugi jest brak takiego wymogu w firmie (12 proc.) lub oba-
wa przed wynikami (11 proc). Poréwnujac wyniki na przestrzeni lat mozna zauwazy¢, ze razem ze
wzrostem wymogu monitoringu mediéw w firmach, wzrosta réwniez obawa, co do jego wynikéw.

! Odpowiedzi respondentdw, ktérzy nie monitorujg medidéw lub robig to samodzielnie.
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Wykres 2.

Gtéwne powody niekorzystania z monitoringu
mediow
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. komunikacji

Badanie wizerunku firmy pozostaje waznym powodem monitorowania mediéw, ale réwnie istotna jest

chec sprawdzenia, czy media wykorzystaty przestang informacje prasowg (odpowiednio 65 proc. i 63

proc.). Co pigty specjalista PR korzysta z monitoringu mediéw réwniez po to, by $ledzi¢ konkurencje.

Zaledwie 4 proc. respondentéw traktuje monitoring jako narzedzie pomagajgce w zarzadzaniu komu-

nikacja kryzysowa. W zbiorczej kategorii ,,inne” respondenci najczesciej wskazywali na
wizacji i dokumentacji materiatéw z mediow.

Wykres 3.

Gtéwny cel monitorowania mediow
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W jaki sposdéb specjalisci ds. komunikacji monitorujg media?

Nieznacznie zmalat procent oséb korzystajacych regularnie z monitoringu mediéw (z 84 proc. w po-
przednich latach do 75 proc. obecnie), popularniejsze staje sie wykupywanie ustugi tylko na potrzeby
konkretnych projektow.

Wykres 4.
Jak czesto korzystajg Paristwo z monitoringu
mediéw?
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Wykres 5.

Kto monitoruje dla Panistwa media?
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Ponad potowa respondentéw korzysta z zewnetrznej ustugi monitorowania mediéw, dostarczanej
przez agencje PR lub firme monitorujgcg media. 16 proc. wspétpracuje z wiecej niz jednym dostarczy-
cielem takich ustug. W tym samym czasie ponad 40 proc. respondentéw zdecydowata sie na samo-
dzielny monitoring medidw, a czes¢ z nich swoje dziatania prowadzone ,,in-house” uzupetnia ustugami
firm zewnetrznych.

Respondentdw poproszono réwniez o wskazanie firmy monitorujgcej, z ktorej ustug korzystajg.

Wykres 6.

Z ustug, jakich firm monitorujacych media Panstwo
korzystaja?

Instytut Monitorowania Mediéw [ NENNIINGE 53%
Press Service |[NNNENEGEEEEEEEE 35%
Newspoint [ 10%
Brand24 [l 5%
Mediaskop [l 5%
inne [l 5%
Newton Media [l 4%
Eprasa M 3%
brakdanych | 1%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Zrédto: PRoto.pl

Wyniki wskazujg, ze czes$¢ respondentdw korzysta z ustug wiecej niz jednej firmy monitorujacej media.
Na przestrzeni lat widaé, jak zdecydowanie zmienity sie czynniki wptywajace na wybér firmy monitoru-
jacej media. Na pierwszg pozycje wysuneta sie cena, co moze by¢ efektem kryzysu ekonomicznego.
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Wykres 7.

Najwazniejsze czynniki decydujace o wyborze firmy
monitorujacej media
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W poprzednich badaniach najwazniejszym argumentem wskazywanym przez respondentdw przy wy-
borze firmy monitorujacej byta jakos¢ oferowanych ustug. Cena byta czynnikiem drugo- lub trzecio-
rzednym — obecnie proporcje sie odwrdcity.
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Specjalisci monitorujg réznorodne media i stawiajg na ustugi dodatkowe

Prasa i internet sa nadal najczesciej wybieranymi mediami do monitoringu. Na trzeciej pozycji pojawity
sie media spotecznosciowe — okazaty sie bardziej popularne niz telewizja i radio.

Wykres 8.
Jakie media Pannstwo monitoruja?
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Wykres 9.

W jaki sposéb wykonuja Paristwo analize przekazéw
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Zwiekszyt sie procent respondentdw samodzielnie wykonujacych analize przekazéw, rzadziej jest to
zlecane firmie monitorujacej. Kolejny raz mozna przypuszczac, ze jest to oszczedno$¢ wymuszona cie-
ciami budzetowymi. Jednak w tym samym czasie ponad 80 proc. badanych przyznato, ze poza monito-
ringiem korzysta z dodatkowych ustug oferowanych przez firmy monitorujace.
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Wykres 10.

Czy korzystaja Panstwo z innych ustug
oferowanych przez firmy monitorujace
media?
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Najpopularniejszg ustugg dodatkows, z ktdérej korzystajg PR-owcy, sg newslettery i przeglady prasy,
przesytane przez firmy monitorujgce media. Co trzeci specjalista otrzymuje tez raporty statystyczne.
Czesc respondentdw zamawia kilka ustug dodatkowych jednoczesnie.

Wykres 11.

Z jakich dodatkowych ustug firm monitorujacych
media Panstwo korzystajq?
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Satysfakcja z ustug monitoringu medidw i plany na przysztos¢

W ostatnich dwdch latach zauwazalnie wzrosty oczekiwania uzytkownikow monitoringu medidw. Jest
to pozytywny sygnat, Swiadczacy o wysokim stanie wiedzy o mozliwosciach monitoringu i sposobach
jego wykorzystania, a takze upowszechnieniu na polskim rynku ustug monitoringu internetu i mediow
spotecznosciowych. W badaniu zapytaliémy zatem réwniez o stopien zadowolenia z poszczegdlnych
elementow otrzymywanego monitoringu.

Wykres 12.

Jak panstwo oceniajq elementy otrzymywanego monitoringu?
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Wyraznie zwiekszyt sie odsetek oséb, oceniajgcy dobrze lub bardzo dobrze jakos¢ i forme przesytanych
wynikow. Sferg, ktéra w oczach odbiorcow monitoringu pozostawia najwiecej do zyczenia, jest sku-
tecznosé, czyli brak istotnych pominie¢ w wynikach — tylko 12 proc. ocenito ten aspekt bardzo dobrze,

a 31 proc. - dostatecznie.
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Wykres 13.

Jak oceniajg Paristwo monitoring internetu i mediow
spotecznosciowych?
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Potowa respondentow jest w petni zadowolona z otrzymywanego monitoringu mediéw spoteczno-
Sciowych i internetu (ocenia go dobrze lub bardzo dobrze). Internet i media spotecznosciowe sg w
czotéwce medidw, ktdre PR-owcy zamierzajg monitorowacé w przysztosci.

Wykres 14.

Media, ktére chca Panistwo regularnie monitorowacé
w przysztosci
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Respondenci

W badaniu wzieto udziat 275 oséb, z ktérych prawie 80 proc. to pracownicy agencji lub dziatéw PR w
firmach prywatnych. Ponad 70 proc. respondentéw zajmuje stanowiska specjalistéw lub kierownikdéw.

Wykres 15.
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Wykres 16.

Liczba oséb zatrudnionych w instytucji respondenta

M ponizej 10 oséb M 10-50 oséb ' 51-250 oséb M powyzej 250 oséb

Zrédto: PRoto.pl



Wykorzystanie monitoringu mediow przez specjalistow ds. komunikacji
Wykres 17.

Zajmowane stanowisko
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O PRoto.pl

PRoto.pl jest medium dedykowanym srodowisku public relations. Portal powstat w 2004 roku. Informuje
o nowosciach w branzy, dostarcza praktycznych wskazéwek oraz prezentuje réznorodne osiggniecia
naukowe z dziedziny public relations w Polsce i na swiecie. Na naszych tamach wypowiadaja sie eksperci
z wieloletnim doswiadczeniem w branzy PR oraz uznane autorytety — zaréwno praktycy, jak i teoretycy.
Z PRoto.pl korzystajg nie tylko specjalisci od wizerunku, ale takze studenci oraz osoby, ktére dopiero
zaczynajg swojg kariere w public relations. Twdrcg strony jest Instytut Monitorowania Mediow.

W naszym portalu uzytkownicy znajdg najnowsze informacje z branzy PR z kraju oraz ze $wiata, przegla-
dy medidw, a takze biezgce komentarze do najwazniejszych wydarzen na rynku. Wiele z nich ukazuje sie
wytgcznie w naszym serwisie.

PRoto.pl to takze wiadomosci dostarczane bezposrednio na skrzynke mailowa. Do blisko 18 tysiecy zare-
jestrowanych uzytkownikéw codzienne trafia bezptatny newsletter. Dodatkowo raz w tygodniu, w
czwartek, wysytamy Twoje_PRoto.pl — newsletter tygodniowy, ktéry zawiera przeglad najwazniejszych
newsow z ostatnich siedmiu dni.

PRoto.pl jest rowniez doskonatym miejscem dla oséb poszukujgcych pracy w public relations. Trafiajg do
nas niemal wszystkie ogtoszenia, skierowane do specjalistow ds. komunikacji, jakie ukazuja sie na rynku.
Blisko 70 proc. ofert pracy dla PR-owcow przesytana jest bezposrednio na skrzynke redakcji, pozostate
ogtoszenia publikujemy na mocy umdw, podpisanych z najwiekszymi portalami rekrutacyjnymi w Polsce.

O Instytucie Monitorowania Mediéw

IMM od dekady zapewnia klientom kompleksowg ustuge, ktéra pozwala uzyskaé wszelkie potrzebne
informacje na temat ich wizerunku w mediach. Wyniki monitoringu stuzg biezacej ocenie efektywnosci
dziatan public relations.

IMM monitoruje ponad 900 tytutéw prasowych, stacje telewizyjne i radiowe oraz polskie zasoby Inter-
netu w tym social media.

Instytut Monitorowania Mediow jest cztonkiem FIBEP — elitarnej organizacji zrzeszajgcej ponad 80 firm
monitorujgcych media z kilkudziesieciu krajéw. Od 2002 r. Instytut Monitorowania Mediéw wspiera
dziatalnos¢ Forum Odpowiedzialnego Biznesu.

W ciggu ostatnich dwdch lat IMM, jako jedyna firma z branzy, zostat dwukrotnie (ranking miesiecznika z
2009 i 2010 r.) wyrdzniony prestizowym tytutem ,Diamentu Forbesa” jako jedno z polskich przedsie-
biorstw najszybciej zwiekszajgcych swojg wartosé.

W 2011 roku IMM stworzyt Kompas Social Media — platforme internetowag popularyzujaca wiedze z
dziedziny komunikacji w social media (www.kompassocialmedia.pl).



