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INTERNET SIE LICZY

Kiedy w 2008 roku opracowywalismy metodologie badania Top Marka - wspaolnej inicjatywy miesigczni-
ka ,Press” i Press-Service Monitoring Mediow - prasa byta wiodacym medium w komunikacji firm. Dzi$
Internet z rowna sita tworzy, lecz nierzadko réwniez niszczy wizerunek marek. Dbanie o reputacje w sieci
jest tak samo wazne jak troska o nig w prasie. Internet stanowi bowiem podstawowe narzedzie w proce-
sie zbierania informacji o firmach, produktach i ustugach, a sprawdzanie w sieci opinii na ich temat stato
sig codziennoscig. Dlatego wigkszos¢c obecnych na rynku firm prowadzi dla swoich marek szeroko zakro-
jone dziatania komunikacyjne w Internecie réwnolegle z aktywnoscig w innych mediach.

Zmienia sig rzeczywistosc¢, ewoluujg media i przeobraza sig rowniez Top Marka. Dzisiaj, kiedy Internet na
réwni z drukiem wykorzystywany jest jako platforma dotarcia do odbiorcow takze przez wigkszose ogol-
nopolskich i regionalnych tytutow prasowych, rozbudowujemy analize o badanie aktywnosci marek w sie-
ci. Tradycyjnie wytaniamy po pig¢ najbardziej medialnych brandow w dziesigciu najczesciej opisywanych
branzach w prasie. Dla najlepszych pigciu z kazdego sektora przeprowadzamy ilosciowa analize publika-
cji internetowych i dodatkowo badamy jakosciowo informacje o zwycigzcach zestawien prasowych. Jak
pokazujg wyniki, najwigksza aktywnos¢ w prasie danej marki wcale nie musi oznaczac najsilniejszej jej
obecnosci w mediach elektronicznych.

Top Marka na state wpisata sige w pakiet narzedzi intensywnie wykorzystywanych przez specjalistow do
spraw komunikacji w ich codziennej pracy. Cieszymy sig, ze ma ona réwniez wysokg wartos¢ wizerunko-
wa dla zwycigskich brandow. Zyczylibyémy sobie, by tegoroczna, poszerzona analiza, ktdra po czesci jest
wynikiem naszych obserwacji, a po czesci jest zwigzana z checig zaoferowania czytelnikom oraz firmom,
ktérych marki badamy, dodatkowej wartosci, byta réwniez wyrazem uznania dla dziennikarstwa interne-
towego i obywatelskiego.

Sebastian Bykowski
wiceprezes zarzadu, dyrektor generalny Press-Service Monitoring Mediéw

DoJRZEWANIE MEDIUM

Prasa jest bardzo czutym barometrem tego, co dzieje sie na polskim rynku. Pokazuje to badanie Top Mar-
ka. Gdy bank uzyskuje kiepskie wyniki finansowe, gazety o tym natychmiast donosza, wigc w rezultacie
miejsce banku w rankingu najczesciej i najlepiej opisywanych brandéw spada. Gdy telewizyjni widzowie
zamiast najwigkszych stacji wybierajg kanaty tematyczne - marki lideréw zdobywaja mniej punktow za
liczbe i zasigeg poswigconych im publikacji. A gdy sie¢ handlowa oskarzana kilka lat temu o wyzysk pra-
cownikéw wprowadza program naprawczy i podejmuje wysitki, by poprawi¢ swoja reputacje, jej marka
pnie sig¢ w rankingu w gore.

Zdaniem wielu komentatorow rynku medialnego prasa traci na znaczeniu, zyskuje zas Internet. Wystarczy
jednak przeczytac¢ zamieszczone w tym dodatku analizy sektorowe publikacji w sieci, by dostrzec istot-
ne roznice miedzy gazetami i czasopismami a serwisami online. Okazuje sig, ze w Internecie wigcej miej-
sca poswigca sig analizom i porownaniom, np. cen produktow w sieciach handlowych czy kosztéw kredy-
tow konsumpcyjnych. Mozna w nim wigc znalez¢ informacje handlowe petniejsze i bardziej aktualne niz
w prasie. Jednoczesnie jednak w sieci wcigz mnostwo jest informacji Smieciowej. Czgsto jako tresci re-
dakcyjne publikowane sg tam przekopiowane komunikaty prasowe firm. W skrajnych przypadkach serwi-
sy chcace uchodzic za opiniotwarcze sg witrynami reklamowymi.

Wiele serwisow internetowych ma setki tysigcy albo nawet miliony uzytkownikéw. Dlatego to, co publi-
kujg o marce, wywiera coraz wigkszy wptyw na jej wizerunek. Nic dziwnego, ze kazdy wtasciciel komercyj-
nego brandu chciatby wiedzie¢, co sig o nim pisze w sieci. Analizy prezentowane w niniejszym dodatku
dostarczajg czesc tej wiedzy. Pokazujg jednak rowniez to, ze Internet jako medium wecigz jest niedojrzaty.
Kiedy to sie zmieni, zalezy réwniez od firm, od tego, czego bedg wymagac od internetowych redakcji: czy
operowania przyciskami ,kopiuj” i ,wklej”, czy zapewniania jakosciowego kontentu.

Agnieszka Olbrot
#Press”
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Miara wizerunku

Po raz pierwszy
do analizy prasy
doigczylismy
badanie
materiatow
internetowych

Szosty rok z rzedu prezentujemy wy-
niki badania Top Marka - najwi¢kszego
opracowania na temat wizerunku marek
wprasie. Zastosowana wnim metoda ana-
lizy tre$ci informacji stanowi nieodzowny

element codziennej pracy specjalistow od
komunikacji. Na tej podstawie weryfiku-
ja oni m.in. poprawno$¢ prowadzonych
dziatan media relations.

W tym roku analizie poddali$my wizeru-
nek 5o marek z 10 branz, najcz¢sciej obec-
nychnalamach prasyod1lipca2o12do3o
czerwca 2013 roku. Branze prezentowane
sa w kolejnoéci od opisywanych najcze-
Sciej. Tak jak wub.r. jako pierwsze przed-
stawiamy wyniki badania dla sektorow:
motoryzacyjnego, energetycznego i tele-
wizyjnego. Czwarta jest bankowo$¢. Za-
raz za nig uplasowala si¢ branza radiowa,
akolejne pozycje zajmuja: ubezpieczenia,
producenci telefon6éw, markety, sieci ko-
morkowe i branza spozywcza.

W badaniu co roku poddajemy analizie
publikacje z monitoringu ponad tysia-

ca tytuléw prasowych zaréwno o zasiggu
ogolnopolskim, jakiregionalnym. Analiza
obejmuje ogoélnopolskie dzienniki i tygo-
dniki opinii, tytuly ekonomiczne, specja-
listyczne (branzowe), magazyny lifestylo-
we kierowane do kobiet i me¢zczyzn oraz
tabloidy. W tegorocznej edycji przeanali-
zowano ponad 320 tys. publikacji, z cze-
go do ostatecznego badania trafilo prawie
230 tys. materialéw prasowych. Nalezy za-
znaczy¢, ze liczba ta spadla w stosunku do
ub.r. o prawie 50 tys. informacji.
Zastosowanie tej samej metodologii ba-
dania i objecie analiza publikacji w tych
samych tytulach pozwala poréwnywac
wyniki osiagnigte przez poszczegodlne
marki w kolejnych edycjach Top Marki.
Pierwszy etap analizy to ilociowa i ja-
kosciowa ocena publikacji dotyczacych >
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Liczba publikacji i ich wydzwiek Liczba publikacji
w poszczegolnych miesigcach
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Benchmarking marek zycji rynkowej, coraz lepszych wynikow
finansowych, rozwoju sieci placéwek itd.
wartost wydzwigku zasigg w min Jako materialy negatywne oceniano te,
25 ktoére odnosily si¢ do danego brandu - je-
go oferty, aktywnosci itp. - w pejoratyw-
ny sposob. W tej grupie znalazly si¢ treéci,
2 ktoére wskazywaly na stabe badZ malejace
udzialy w rynku, na pogarszanie si¢ kon-
15 dycji finansowej wiasciciela marki, infor-
mowaly o niezadowoleniu klientéw, do-
tyczyly wszelkiego rodzaju afer czy nie-
1 prawidtowosci, nalozonych na wiascicie-
‘ la brandu kar czy przegranych przez nie-
0.5 go procesOw —wszystkie stawiajace marke
w niekorzystnym $wietle.
Jako informacje o charakterze neutral-
0 00 1000 1500 soon  ym potraktowano wszystkie doniesie-

Wykres obrazuje trzy wartosci.

Liczbe publikacji oddaje wielkos¢ kota odpowiadajacego danej marce, przy czym relacje wielkosci poszczegélnych kot
odpowiadajg relacjom liczb publikacji o poszczegdlnych markach w danej branzy. Nieporownywalne sg natomiast wielkosci

kot dotyczacych marek z dwéch réznych branz.

Zasieg publikacji o danej marce odzwierciedla z kolei potozenie odpowiadajacego jej kota wobec osi X (zasigg): im dalej
od jej poczatku, tym wigcej potencjalnych odbiorcow materiatow prasowych o danej marce. Potozenie két wobec osi Y
odzwierciedla wartosci wydzwigku publikacji o poszczegélnych markach: im wyzej wobec wartosci na osi Y potozone jest
odpowiadajgce danej marce koto, tym wigcej dotyczacych jej publikacji miato wydzwigek pozytywny i tym lepszy byt ten

wydzwigk po usrednieniu wszystkich wartosci.

Tak wigc na wykresie: brazowe koto odnosi sig do marki, o ktorej pisano rzadko, w niskonaktadowych tytutach, raczej
negatywnie. Pomaranczowe koto odzwierciedla pozycje marki, o ktérej pisano czesciej i w tytutach o wigkszym dotarciu,
ale wydzwiek tych publikacji byt dla niej gorszy. Zotte koto odnosi sig do marki, ktarej poswigcono najwigcej materiatow

0 najwigkszym zasiggu i najlepszym wydzwigku.

kazdego z brandéw. Poprzedza ja kla-
syfikacja materialow pod wzgledem wy-
dzwigku. Jako pozytywne potraktowano
wszystkie publikacje, ktore poprzez swoja
tres¢ w korzystnym $§wietle przedstawia-

ly analizowang marke. Byly to wigc np. in-
formacje dotyczace jej rosnacej popular-
nosci, zwigkszenia sprzedazy sygnowa-
nej nig oferty (produktéw, ustug), zado-
wolenia konsumentow, wzrastajacej po-

nia, ktére koncentrowaly si¢ na rzeczo-
wymiobiektywnym relacjonowaniu dane-
gowydarzenia lub problemu, pozbawione
byly zwrotéw warto$ciujacych badz dwu-
znacznych, nie mialy wigkszego wptywu
nawizerunek i postrzeganie danego bran-
du. Analizie jako$ciowej poddano réwniez
opublikowane w monitorowanych tytu-
fach prasowych opinie, komentarze i pro-
gnozy ekspertéw, w ktorych wymieniano
analizowane marki.

Trzecie kryterium to zasi¢g publikacji
poswigconych kazdej z marek, czyliliczba
ich potencjalnych czytelnikowuzaleznio-
na od sprzedazy danego tytulu (w przy-
padku prasy bezplatnej - nakiadu).
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Ekwiwalent reklamowy
publikacji w zt

292 363 025

255 118 305

196 819 721

158 163 614

79 764 856

Liczba publikac;ji
internetowych o markach
najpopularniejszych w prasie

Nazwa

oo

Nazwa

Wydzwiek materiatow
internetowych o marce

Publikacje
pozytywne

Publikacje

negatywne

- Publikacje
neutralne

Punkty za liczbe publikacji wplynety
na ostateczng klasyfikacje i miejsce mar-
ki w rankingu w 20 proc., zasieg - W 30
proc., wydzwigk — w 50 proc. W zesta-
wieniach rankingowych podajemy takze,
dla utatwienia, miejsca zajmowane przez
poszczego6lne brandy w dwoch poprzed-
nich edycjach Top Marki (brak wskaza-
nia oznacza, ze brand nie byl w danym ro-
ku analizowany).

Na wykresach ,,Liczba publikacji i ich
wydzwigk” przedstawiono wyniki anali-
zyilo§ciowo-jakosciowej wkazdej branzy.
Znajduja one tez swoje odzwierciedlenie
w rankingach marek, w ktérych zaréwno
liczbe publikacji, jak i ich wydzwigk wyra-
zonow punktach. Wykresy ,,Liczba publi-
kacji w poszczegblnych miesigcach” po-
zwalaja zaobserwowac okresowe wzrosty
ispadki zainteresowania dziennikarzy da-
nym brandem. Na mapach benchmarkin-
gowych odzwierciedlono wszystkie wy-
mienione warto$ci dla poszczegélnych
marek - liczb¢ publikacji, ich zasigg i wy-
dzwigk. Sa to wykresy pokazujace zarow-
no réznice w wizerunku poszczeg6élnych
marek w prasie, jak i calosciowy obraz dla
pigciu analizowanych brandow.

W badaniu dokonano réwniez wyli-
czen wartosci ekwiwalentu reklamowe-
go. Jest to szacunkowa kwota, ktorag mu-
siatby wyda¢ kazdy z analizowanych pod-
miotéw, by zakupi¢ powierzchnie rekla-
mowg odpowiadajaca powierzchni zaje-
tej przez poSwigcone mu publikacje. Przy
obliczaniu ekwiwalentu wzigto pod uwa-
ge takie elementy, jak indywidualny cen-
nik reklamowy kazdego z badanych ty-
tuléw obejmujacy nie tylko powierzch-
nig, ale i numer strony. W celu uzyska-
nia najbardziej rzetelnych wartosci ekwi-
walentu w wyliczeniach uwzgledniano
réowniez wydzwigk analizowanych infor-
macji. W przypadku informacji pozytyw-
nychich warto$¢ byla przemnazana przez
wspolczynnik korygujacy, ktory zwigk-
sza wplyw na ostateczng kwote¢. Mate-
rialy negatywne korygowane byly wspoti-
czynnikiem ze znakiem minus i w rezul-
tacie znaczaco umniejszaly ostateczna
warto$¢ ekwiwalentu. Zwigkszenie lub
zmniejszenie warto$ci publikacji zalez-
nie od ich wydzwigku ma swoje uzasad-
nienie w sile przekazu tych materialow.

Na potrzeby badania przyjeto, ze infor-
macje o korzystnej dla podmiotu wymo-
wie, zawarte w materiale prasowym, ma-
ja duzo wigksza sile dotarcia do odbiorcy
niz reklama. Podobna analogia odnosi si¢
do materialéw o pejoratywnej wymowie.
Krytyka dziennikarska, odbierana jako
rzetelna i niezalezna opinia, przemawia
do czytelnika zdecydowanie dobitnie;j.

W tym roku po raz pierwszy przygoto-
wali$émy réwniez analiz¢ publikacji w In-
ternecie. Na podstawie monitoringu pra-
wie 5 mln Zrédet internetowych badali-
$mywzmiankio markachuwzglednionych
w badaniu publikacji prasowych. Bada-
niem objg¢to materialy tekstowe, redak-
cyjne (artykuly, felietony, reportaze, wy-
wiady etc.) zamieszczone na monitoro-
wanych stronach w drugim kwartale br.
Ich liczba w odniesieniu do kazdego ana-
lizowanego podmiotu zostala zaprezen-
towana na wykresach. W tabeli przed-
stawiamy po trzy serwisy ogolnopolskie
i po trzy witryny regionalne dla kazdego
z brand6w - sg to portale, ktore wzmian-
kowaly o danej marce najczgsciej. Pokazu-
jemy tez internetowe publikacje o marce
najczeéciej i najlepiej opisywanej w pra-
sie z podzialem na te o pozytywnym, neu-
tralnyminegatywnym wydzwigku (udzial
procentowy).

Prezentujemy réwniez zsumowana war-
tos¢ ekwiwalentu reklamowego dla ana-
lizowanej piatki oraz oddzielnie dla li-
dera Top Marki w danej branzy. Podsta-
wa do opracowania metodologii oblicza-
nia ekwiwalentu reklamowego dla mate-
rialéw zamieszczanych w Internecie bylo
zbadanie kilkuset portali, wortali i ser-
wiséw branzowych. Biorac pod uwage
specyfike roznych zrédel, w metodologii
uwzgledniono wiele kryteriéw, takich jak
m.in. liczba odston, liczba uzytkownikéw,
ich aktywno$¢ na poszczegdlnych stro-
nach, zdolno$¢ do generowania kontentu
przez poszczeg6lne serwisy oraz charak-
terystyczne cechy danej branzy. Tym sa-
mymwskaznik AVE dla Internetu pozwala
okresli¢ warto$¢ nie tylko informacji, lecz
takze serwisow internetowych.

Marcin Szczupak
kierownik dziatu raportéw medialnych

Wszyscy autorzy analiz sq pracownikami
Press-Service Monitoring Mediéw
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Jazda na czas

Informacije
0 kondycji
branzy

motoryzacyjnej

pokazujg, jak

miewa sie cata

gospodarka

Ranking marek

Branza motoryzacyjna jest niezmien-
nie najczeéciej opisywang wérdd analizo-
wanych branz w corocznym badaniu Top
Marka. Tylko na temat pigciu najczeéciej
wzmiankowanych brandéw ukazalo si¢
W prasie prawie 60 tys. publikacji. Spo-
gladajac w szczegotowe statystyki, moz-
na zauwazy¢ rowniez, ze wszystkie wy-
zej wspomniane teksty napisane zostaly
przez ponad 4,5 tys. dziennikarzy (nie li-
czac tekstow podpisanych pseudonima-
mi i inicjalami). Tak duza liczba dzienni-
karzy, ktorzy w swoich publikacjach od-
noszg si¢ do marek motoryzacyjnych, to
wypadkowa znaczenia branzy samocho-
dowej dla gospodarki, wielu ciekawych
watkow, ktore wigza si¢ z segmentem jako
takim i z poszczegdlnymi brandami, oraz
tego, ze dla wielu czytelnikéw samochod

Marka Punkty  Punkty Punkty Suma Pozycja Pozycja
za liczbe za za 2012r. 2011 r
publikacji zasieg wydzwiek
@ 27 27 23 77 1 1
2 19 22 24 65 3 4
€ 17 16 23 56 4 5
4 17 15 22 54 5 2
© 20 20 8 48 2 3

to nie tylko $rodek komunikacji, ale i pa-
sja. Wrezultacie tematyka motoryzacyjna
i wzmianki o analizowanych markach po-
jawiaja si¢ praktycznie w kazdym rodzaju
prasy: ogolnopolskiej i lokalnej, ogolnote-
matycznej i wyspecjalizowanej,adresowa-
nej do mezczyzn i do kobiet.

Duza cz¢$¢ publikacji o markach samo-
chodowych dotyczy ich zaangazowania
w sport. Pierwszy w tegorocznym rankin-
gunajczesciej i najlepiej opisywanych ma-
rek Volkswagen od lat uczestniczy w raj-
dach z serii WRC i pojawia si¢ w relacjach
z nich. Organizuje réwniez jedna z naj-
wazniejszych imprez wyscigowych w Pol-
sce, Volkswagen Castrol Cup. Dodatkowo
w sierpniu 2012 roku media obiegla infor-
macja o kolejnym projekcie sportowym tej
marki. Jak mozna bylo przeczyta¢, sport
samochodowy w Polsce niemal nie istnie-
je, wigc wiadomos¢, ze niemiecka marka
powolata do zyciakolejna dobrze zapowia-
dajaca si¢ serig¢ wyscigowa - puchar Golfa
R - zostala dobrze przyjeta.

Kolejny w rankingu Mercedes to brand
dobrze znany na torach Formuly 1. Zami-
towanie polskich mediéw do opisywania
zmagan kierowcow F1 bito rekordy popu-
larnosci od pierwszych dni startéw Ro-
berta Kubicy w tej serii i nie slabnie na-
wet wtedy, gdy Polak nie uczestniczy juz
w wyscigach. Tym samym prawie przez
caly rok ukazuja si¢ na famach prasy pod-
sumowania poszczego6lnych Grand Prix,
w ktorych team Mercedesa zajmuje czo-
lowe lokaty. Z kolei Ford, marka zajmu-
jaca trzecig lokat¢ w tegorocznym ran-
kingu, to cze¢$¢ historii i przysziosci raj-
déw WRC. Biezace relacje prasowe za-
wieraly wzmianki na temat kultowego
modelu Focus oraz zdobywajacego coraz
wigcej szutrowych odcinkéw w réznych
teamach modelu Fiesta. Jednak w paz-
dzierniku 2012 roku media obiegla infor-
macja o pozegnaniu si¢ amerykanskiego
producenta z rajdowymi mistrzostwami
$wiata. Komentujac decyzje¢ Forda, dzien-
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Liczba publikacji

w poszczegolnych miesigcach
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nikarze motoryzacyjni wskazywali, Ze raj-
dy to nie jest sport dla producentow, kto-
rzy ledwie wiaza koniec z koncem. W re-
lacjach z rajdow pojawialy si¢ réwniez
mniejsze modele marki Fiat oraz marka
Renault, i to mimo wycofania si¢ z wysci-
gow F1-albo przywolywano jej wlascicie-
la jako konstruktora, albo wspominano
starty teamu Renault z Robertem Kubica.

Kolejny powod, dlaktorego marki moto-
ryzacyjne pojawialy si¢ w prasie, to nowo-
$ci produktowe. Te najczgsciej prezento-
wane sa w trakcie corocznych targéw mo-
toryzacyjnych we Frankfurcie, Moskwie
czy Paryzu. W analizowanym okresie (li-
piec 2012-czerwiec 2013 roku) szczegol-
nie duzo publikacji z tej kategorii poswie-
cono marce Volkswagen, m.in. w zwiaz-
ku z wypuszczeniem na rynek kolejnej
edycji sztandarowego modelu Golf. Jak
zwykle w przypadku tego auta, réwniez
wsrod dziennikarzy i cytowanych przez
nich ekspertéw, ma ono swoich przeciw-
nikéw oraz zwolennikéw. Jednak decy-
zja migdzynarodowego jury Golf VII ge-
neracji, otrzymat tytut World Car of the
Year 2013. Pod wzgledem nowosci byt to
niezwykle istotny rok réwniez dla marki
Mercedes, ktorawprowadzata do sprzeda-
zy swojego ,,malucha”, klas¢ A oraz oparty
naniej model CLA. Jak wskazywali dzien-
nikarze, niezwykle przychylnie nastawie-

ni do nowego konceptu z gwiazda na ma-
sce, Mercedes CLA to sedan o cechach
coupé, ktory ma szansg stac si¢ wielkim
przebojem. Podkreslano, ze model ten wy-
glada znakomicie, a nie kosztuje fortune.
Ford postawil na odswiezanie swojej floty
(m.in. face lifting Fiesty i nowego B-Mak-
sa), a takze stale informowanie o rewolu-
cji, ktora spotka kierowcow w momencie
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nikarze informowali nadal o pojawieniu
si¢ na rynku kolejnej edycji Pandy, ktéra
zyskala m.in. wersj¢ z napedem na cztery
kola, a takze o kolejnych wersjach modne-
gomodelu 500, np. 500Liwersji Trekking
tego miejskiego crossovera.

Tak jak w przypadku kazdej innej bran-
Zy, rtowniez o motoryzacji pisze si¢ w pra-
sie wkontekscie wynikow sprzedazowych

Przez wiesci o planowanych

zwolnieniach

w Tychach Fiat

nie skorzystat na liczbie
i zasiegu publikacji o nim

wejscia do sprzedazy piatej generacji li-
muzyny Mondeo. Z kolei francuskie Re-
nault wedlug wielu dziennikarzy branzo-
wych stworzylo i zaprezentowalo w tym
roku samochod idealny w swojej klasie.
W opisach nowego Clio cz¢sto powtarza-
ly si¢ okreSlenia, takie jak: uniwersalny,
praktyczny, rodzinny, sportowy, aspiru-
jacy do wyzszej klasy, pickny. Wloski Fiat
pojawial si¢ natomiast w materiatach po-
$wigconych glownie najmniejszym autom
tej marki. W analizowanym okresie dzien-

i finansowych poszczegélnych podmio-
tow. Zwlaszcza ze sprzedaz nowych sa-
mochodéw jest jednym z miernikéw kon-
dycji gospodarki i konsumentéw - ich si-
ty nabywczej oraz optymizmu lub pesy-
mizmu, przejawiajacych si¢ zakupami lub
powstrzymywaniem si¢ od nich. W lipcu
ub.r. dziennikarze informowali wigc o naj-
gorszej sprzedazy aut od lat, natomiast
w styczniu br. sygnalizowali jej wzrost.
Jesli chodzi o teksty o tematyce korpo-

racyjnej, w przypadku Volkswagena czg¢sto >
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komentowana informacja bylo powolanie
spotki Volkswagen Group Polska, ktora
przejela wszystkie firmy dostarczajace sa-
mochody VW, Audi, Skoda oraz Porsche.

Korporacyjne przekazy Renault to
przede wszystkim korzystne materialy

Ekwiwalent reklamowy

publikacji w zt

Fiat

633 222 626

567 087 018

424 284 740

354 196 304

321 603 933

vw Mercedes Ford Renault

Ekwiwalent reklamowy to oszacowana kwota potrzebna do zakupu
powierzchni reklamowe) odpowiadajace] analizowanym artykutom

na temat akeji edukacyjnych prowadzo-
nych przez t¢ marke od wielu lat. Prasa
regionalna wzmiankowata o szkotach bio-
racych udzial w kolejnej edycji programu
»Bezpieczenstwo i mobilnos¢ dla wszyst-
kich”. W programie tym dzieci mialy za za-
danie zaproponowac akeje stuzaca popra-
wieniu bezpieczenstwa w swojej okolicy,
a takze promowaniu ekologicznych §rod-
kow transportu.

Jednak marka, ktorej poswigcono naj-
wigcej publikacji z grupy korporacyjnych,
byt Fiat. Przy czym byly to materialy dla
brandu niekorzystne. Informowano o zlej
kondycji wloskiego koncernu i, od listopa-
da 2012 roku, o planowanych redukcjach
personelu w tyskiej fabryce. Jak mozna
bylo przeczyta¢, na listach pracownikow
do zwolnienia znalazlo si¢ 1450 0s6b. To
wlasnie publikacje o zwolnieniach w fa-
brycew Tychach przyczynity si¢ do zmiany
w pozycjach zajmowanych przez analizo-
wane brandy motoryzacyjne. Mimo dru-
giegowyniku za liczbe publikacjiitrzecie-
go za zasigg materialéw Fiat uzyskal naj-
mniejsza liczbe punktéw za wydzwigk in-
formacji i spadl na pigte miejsce.

Pozostale krytyczne doniesienia na te-
mat firm motoryzacyjnych dotyczyly tra-
dycyjnie akcji serwisowych oraz spadkow

sprzedazy. Duza grupeg stanowily publika-
cjeinformujace o niskich warto$ciach uzy-
skanych w rankingach ADAC oraz TUV.
Podkresli¢ nalezy réowniez to, ze coraz
mniej publikacji krytycznych odnosi si¢
do prezentacji wynikow z testow zderze-
niowych organizacji NCAP. Zwigzane jest
to z coraz wyzszym poziomem bezpie-
czenstwa oferowanym juz w standardzie
w wigkszoséci modeli wszystkich produ-
centow.

Marki motoryzacyjne obecne s3 na la-
mach prasy réwniez za sprawg publika-
cji, ktore okresli¢ mozna jako kroniki po-
licyjne dotyczace wypadkéw drogowych
oraz kradziezy aut. Publikacje te wplywa-
ja istotnie na liczbe wzmianek o poszcze-
go6lnych markach motoryzacyjnych, ale
nie r6znicuja ich ani nie ksztaltujq ich wi-
zerunku. Przy czym udzial tych publika-
cji w ogole publikacji prasowych maleje,
gléwnie za sprawg przenoszenia tego ty-
pu informacji do Internetu.

Znaczna czg¢S¢ publikacji prasowych
o markach motoryzacyjnych to efekt dzia-
lanialokalnych dealeréw samochodowych.
Coraz czesciej zatrudniajg oni specjali-
stow od komunikacji i dziataja w podob-
ny sposob jak importerzy. Dzigki takim
dzialaniom marka Mercedes wymienia-
na byla w publikacjach o 20-leciu jednego
znajwigkszych przedstawicielstw tej mar-
kiw Polsce, spotki Mirostaw Wrobel. Z ko-
lei marka Fiat wymieniana byla przy oka-
zji publikacji przez dziennik ,,Rzeczpo-
spolita” listy 2 tys. najwigkszych polskich
firm pod wzgledem przychodéw ze sprze-
dazy - 339. miejsce na tej liScie zajela Pol-
ska Grupa Dealeréw sprzedajaca m.in. au-
tawloskiego brandu. Dealerzy wymieniani
sa tez w rankingach sporzadzanych przez
pras¢ motoryzacyjna—aod tego, jak sg oce-
niani, zalezy wplyw tych publikacji na wi-
zerunek marek, ktorymi handluja.

Warto przy tym wspomnie¢, ze tego-
roczne badanie European Trusted Brands
pokazalo, iz Polacy nie maja zaufania do
sprzedawcow samochodow. Zaledwie 15
proc. respondentow zadeklarowato, ze da-
rzy zaufaniem przedstawicieli tej profe-
sji. Wynik nizszy, bo 3 proc., uzyskali tyl-
ko politycy.

Marcin Szczupak
kierownik dziatu raportéw medialnych



dodatek specjalny 10/2013

Z

Kopiowanie, testowanie

Biorgc pod uwage publikacje praso-
we 0 pieciu najczesciej opisywanych
markach motoryzacyjnych (w sumie
blisko 60 tys.), liczba wzmianek o tych
brandach w Internecie nie jest imponu-
jaca. Analiza tych materiatow pozwa-
la dostrzec kilka trendéw. Pierwszy to
duze zainteresowanie serwisow regio-
nalnych fabrykami motoryzacyjnymi
znajdujgcymi sig na terenie dziatania
tych serwisow. Portale takie generujg
niemal potowe redakcyjnych publika-
cji internetowych o danej marce. ta-
two to wyjasnic: zaktady te sg jedny-
mi z wiekszych pracodawcéw w swoich
regionach. Poza tym dostrzec mozna,
ze serwisy regionalne zamieszczajg du-
z0 materiatdw - réwniez dotyczacych
motoryzacji - o tematyce niezwigza-
nej bezposrednio z regionem, w kto-
rym funkcjonuja. Stuzy to z jednej stro-
ny jak najszerszemu zaspokojeniu ocze-
kiwan uzytkownika (ktory wowczas nie
szuka juz danych informacji gdzie in-
dziej), z drugiej zas zapewnieniu kon-
tentu pod reklamy.

Kolejna tendencja to bardzo duzy
udziat w ogole redakcyjnych materia-
téw o tematyce motoryzacyjnej infor-
macji opartych na komunikatach pra-
sowych albo wrecz bedacych ich prosta
kopig. W ostatnich latach w Internecie
nastapit wysyp witryn o tematyce mo-
toryzacyjnej. Rozw0j sieci dat nieogra-
niczone mozliwosci publikowania tre-
§ci przez pojedynczych uzytkownikow,
a oprocz blogéw, prowadzonych niejed-
nokrotnie przez prawdziwych pasjona-
tow motoryzacji, pojawito sig mnastwo
serwisow z tresciami wprost z biur
prasowych. Na niektérych tresci po-
chodzgce z przekazéw PR firm moto-
ryzacyjnych stanowig 80 proc. catosci
materiatow. Nie jest to wiec juz tresc
dziennikarska, lecz reklamowa.

Oprocz tego pojawito sie bardzo du-
zo witryn, na ktorych zamieszczane
sg testy samochodow poszczegalnych
marek. W wielu przypadkach testy te
prowadzone sg w sposob bardzo pro-
fesjonalny, poréwnywalny z tym, jaki
funkcjonuje w redakcjach pism moto-

Liczba publikacji
internetowych o markach
najpopularniejszych w prasie

E

12 874

Mercedes

9776

Renault 8412

Ford 7966

Fiat 6848

ekwiwalent reklamowy

25,6 min zt

ryzacyjnych. Testowany model jest do-
ktadnie opisywany, wszystkie parame-
try sg skrupulatnie oceniane, a catos¢
opatrzona jest kilkudziesigcioma fo-
tografiami potwierdzajgcymi odbycie
testu. Jednak czesto sa to teksty po-
wstajgce jedynie po to, by autor mogt
potwierdzi¢ w dziale PR danej firmy,
ktéra uzyczyta auto, wykonanie pracy.

Marcin Szczupak
kierownik dziatu raportéw medialnych

Serwisy najczesciej

wzmiankujgce o markach

najpopularniejszych w prasie

Motoryzacja.interia.pl 241
Polskatimes.pl 185
Moto.wp.pl 182

2
Dzienniklodzki.pl 173
Gloswielkopolski.pl 171
Dziennikzachodni.pl 167
F1ultra.pl 317

o F1vi0.pl 241

3 Sportowefakty.pl 153

<5}

o

523 Fiwm.pl 142
Gloswielkopolski.pl 111
Dziennikzachodni.pl 111
Sportowefakty.pl 424
Francuskie.pl 176

g Polskatimes.pl 158

@

Ea Dziennikbaltycki.pl 162
Dzienniklodzki.pl 150
Dziennikzachodni.pl 150
Regiomoto.pl 120
Wybaorcza.pl 111

) Polskatimes.pl 111

o

- Dziennikzachodni.pl 98
Dzienniklodzki.pl 96
Kurierlubelski.pl 95
Polskatimes.pl 143
Radiofiat.com.pl 114

- Motoryzacja.interia.pl 101

= Dziennikzachodni.pl 129
Dzienniklodzki.pl 115
Dziennikbaltycki.pl 110

serwisy ogolnopolskie
serwisy regionalne

Wydzwiek materiatéw internetowych o Volkswagenie

Publikacje
pozytywne

Publikacje
negatywne

- Publikacje
neutralne

ekwiwalent
reklamowy

6,4

min zt



1

ENERGETYKA
TV

dodatek specjalny 10/2013

wiele sie dzieje,
sile marek

tej branzy

w prasie buduje
sponsoring

Nap

Choc
w energetyce

sportu

Ranking marek

W zestawieniu najczesciej i najlepiej
opisywanych w prasie marek energetycz-
nych dostrzegalna jest prawidlowo$¢ be-
daca odzwierciedleniem sytuacji rynko-
wej. Pierwsze miejsce w rankingu Top
Marka tradycyjnie zajmuje najwigkszy
koncern energetyczny - PGE Polska Gru-
paEnergetyczna SA, pigte - tak jak wub.r.
- dystrybutor pradu o zasiggu ograniczo-
nym do Warszawy i jej okolic, czyli RWE.
Miedzy nimi plasuja si¢ firmy produkuja-
ceisprzedajace energi¢ o regionalnym za-
siggu: Tauron Polska Energia SA, Energa
SAiEneaSA.

Jednak to nie ustugi tych firm ani ich
kondycja czy inwestycje byly najczest-
szym powodem, dla ktérego wspomina-
no o nich w prasie - ale sport. Wpraw-
dzie w lipcu 2012 roku media doniosty,

Marka Punkty  Punkty Punkty Suma Pozycja Pozycja
za liczbe za za 2012r. 2011 r
publikacji zasieg wydzwigk

e 41 45 19 105 1 1
ioron 28 26 23 77 2 2
16 12 22 50 3 3
“Ehea 13 15 21 49 4 4
2 2 15 19 5 -

d na emaocje

ze PGE zastanawia si¢ nad rozwigza-
niem warunkowej umowy sponsoringo-
wej z GKS Belchatéw, jednak ostatecz-
nie do tego nie doszlo. I tak jednak PGE
mogla si¢ pochwali¢ najwigksza liczbg
wspieranych przez siebie klubéw - w pra-
sie widoczna byla m.in. dzigki siatkar-
skiej druzynie Skra Belchatow, koszykar-
skiej Turéw Zgorzelec i zuzlowej Mar-
ma Rzeszow. Dodatkowo brand PGE po-
jawial si¢ w materiatach o wydarzeniach
sportowych i kulturalnych na PGE Arena
(w tym o szeroko komentowanym kon-
cercie Bon Jovi w czerwcu br.). Dla licz-
by wzmianek o Tauronie duze znacze-
nie mialo sponsorowanie przez t¢ mar-
ke Polskiej Ligi Koszykéwki oraz Tour de
Pologne - informacje prasowe o koszy-
karskich rozgrywkach i kolarskim wysci-
gusprawily, ze Tauron uzyskat najwyzsza
punktacje za wydzwigk. Na liczbe publi-
kacji o Enei wplynely wzmianki o Speed-
-way Ekstralidze, a o Enerdze — materialy
o Czarnych Stupsk. Jaki jest wptyw spor-
tunaintensywno$¢ medialnego przekazu,
wida¢ na wykresie przedstawiajacym licz-
be publikacji o analizowanych markach
w poszczegolnych miesigcach. Kwiecien,
czas inauguracji sezonu zuzlowego i §ro-
dek sezonu koszykarskiego, to zarazem
miesigc, wktérym znaczaco wzrosta licz-
bawzmianek na temat wszystkich spotek
zaangazowanych w sportowy sponsoring.
Inauguracjarozgrywek Tauron Basket Li-
gizkolei znacznie podniosta liczbe pozy-
tywnie nacechowanych wzmianek na te-
mat Tauronu w pazdzierniku 2012 roku.
Prase ekonomiczng i branzowg z ko-
lei najbardziej interesowaly inwestycje
zapowiadane i realizowane przez firmy
energetyczne. Jedna z nich byla rozbu-
dowa przez PGE Elektrowni Opole. Przez
dluzszy czas realizacja tego projektu stala
pod znakiem zapytania. Ostatecznie ko-
mitet inwestycyjny PGE w kwietniu br.
zarekomendowat zarzadowi spoiki rezy-
gnacj¢ z tego przedsigwzigcia. Sprawe t¢
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Liczba publikaciji i ich wydzwiek

Liczba publikacji

w poszczegolnych miesigcach

PGE 2439
_ 12 682
w 388 2000 —=
Tauron 1980
10 562 h 8424 1500 |-
158
Energa 1268
6230 4831 1000 =
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== . o \
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140
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57
- Publikacje pozytywne - Publikacje neutralne Publikacje negatywne . PGE - Tauron Enea Energa RWE

media dlugo omawialy zaréwno z punk-
tu widzenia interesu pafistwa, jak i zaan-
gazowanych w inwestycje wykonawcow
iich akcjonariuszy. W komentarzach naj-
czgéciej popierano rezygnacje PGE z za-
angazowania w budowg, zdaniem anali-
tykéw bowiem byla to inwestycja z zato-
zenia nierentowna. Negatywne oceny za
te decyzje spotka zbierata od tych, ktorzy
inwestowali w spotki budowlane lub byli
w jaki$ sposob zwigzani z regionem Elek-
trowni Opole, dla ktérego stopniowe wy-
gaszanie jej przestarzalych blokéw mo-
ze oznacza¢ wigksze bezrobocie i mniej-
sze wplywy z podatkéw. Kolejna, jesz-
cze wigksza fala publikacji pojawila si¢
w czerwcu br., po tym jak premier Donald
Tusk potwierdzil gotowo$¢ rzadu do roz-
budowy elektrowni. W reakcji na t¢ zapo-
wiedZ notowania PGE gwaltownie spa-
dly. Dziennikarze zaczg¢li tez coraz cze-
Sciej spekulowa¢ na temat personalnych
zmian na czele sp6iki — konflikt woko6l bu-
dowy elektrowni poglebial bowiem roz-
-dzwigk migdzy premierem Tuskiem
a prezesem Krzysztofem Kilianem.
Dziennikarzyinteresowaly, tak jak w po-
przednich latach, kwestie wydobycia ga-
zulupkowego. Informowano m.in. o tym,
ze PGNiG, KGHM, PGE, Tauron i Enea
zamierzajq zainwestowac¢ ponad 1,7 mld
zlwe wspolne poszukiwania i uruchomie-

nie wydobycia tego surowca do 2015 roku.
W tym kontekscie aktualne pozostawaly
pytania o zasoby gazu lupkowego w Pol-
sce i optacalnos¢ jego eksploatacji.
Podobnie wspélnym projektem kil-
ku spotek ma si¢ sta¢ budowa pierwszej
w Polsce elektrowni jadrowej. Temat
ten nadal zywo interesuje media. W lip-
cu ub.r. spora burze wywolalo zrzecze-

dowie pierwszej polskiej elektrowni ja-
drowej KGHM, Tauron i Ene¢. Aleksan-
der Grad zapowiadal ukonczenie budowy
do2024roku. Natomiast 31 marcabr. prze-
stal obowigzywac list intencyjny dotycza-
Ccy uczestnictwa w przygotowaniu, budo-
wieieksploatacji elektrowni jadrowe;j. Za-
angazowane spolki do tego terminu nie
poinformowaly ani o podpisaniu aneksu

Problemy z budowag elektrowni
jadrowej i spekulacje o gazie
tupkowym wcigz zapewniaja
dziennikarzom pozywke

nie si¢ przez bylego ministra skarbu Alek-
sandra Grada mandatu posta i przyjecie
przez niego stanowiska prezesa spotek
odpowiedzialnych za budowe elektrowni
-PGE EnergiaJadrowai PGE EJ 1. Dzien-
nikarze formutowali wowczas zarzuty po-
litycznego nepotyzmu, sugerowali Gra-
dowi nieczyste powigzania na pograniczu
polityki i biznesu, wypominali mu takze
zbyt wysoka pensje.

We wrzesniu ub.r. prasa donosita,
ze PGE pozyskata do wspolpracy przy bu-

przedluzajacego wazno$¢ listu, ani o wy-
nikach negocjacji dotyczacych projektu.
W komentarzach prasowych podkreslano,
ze w zwigzku z tym wcigz nie wiadomo, na
czymbedzie polegac dalejich wspotpraca.
Wskazywano tez, Ze bez pomocy panstwa
- o0 czym mowil prezes PGE Krzysztof Ki-
lian - silownia moze nie powstac.

W grudniuub.r. zkolei pojawilo si¢ wie-
le negatywnie nacechowanych publikacji
o spoice PGE Energia Jadrowa w zwiaz-
kuzkontrola CBA. Kontrola po paru mie- >
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sigcach zaowocowala zlozeniem zawiado-
mienia o mozliwosci popelnienia prze-
stgpstwa. Wedlug CBA byli prezesi To-
masz Zadroga i Witold Dr6zdz naduzy-
li swoich uprawnien i wyrzadzili spolce
szkody wielkich rozmiaréw. Chodzi o 11

Ekwiwalent reklamowy
publikacji w zt

Tauron

258 265 603
187 546 151
148 037 538
62 679 759

Enea

Energa RWE

Ekwiwalent reklamowy to oszacowana kwota potrzebna do zakupu
powierzchni reklamowe] odpowiadajace] analizowanym artykutom

mln zt przekazanych w latach 2010-2012
na konto klubu siatkarek Trefla Sopot,
rzekomo z naruszeniem zapisow ustawy
Prawo zamoéwien publicznych.

Jednak nie tylko inwestycje najwigksze-
go gracza w branzy interesowaly dzien-
nikarzy. W lipcu ub.r. znaczaca liczba
pozytywnych publikacji o Tauronie za-
owocowala zgoda Komisji Europejskiej
na zawigzanie spotki joint venture, ktora
zajmie si¢ budowa nowego bloku energe-
tycznego w nalezacej do Tauronu Elek-
trowni Blachownia w Kedzierzynie-Koz-
lu. Media donosily takze w pozytywnym
tonie orozbudowie elektrowni Kozienice,
opisywanej jako flagowa inwestycja Enei,
a takze - obok elektrowni Opole - jeden
z najistotniejszych projektéw w polskiej
energetyce. Enea zapowiadala réwniez
inne duze inwestycje, m.in. w farmy wia-
trowe. Dziennikarze podawali informa-
cje o tego typu duzych projektach w spo-
sob rzeczowy, niepozbawiony jednak po-
zytywnego wydzwigku.

W kontek$cie inwestycji pojawialy si¢
rowniez publikacje o negatywnym wy-
dzwigku, jak cho¢by o coraz czgstszych
opoznieniach czy przekladaniu rozstrzy-
gnig¢ przetargdw. Energa zawiesila pro-
jektbudowy elektrowni w Ostrol¢ce, PGE

odlozyta projekt budowy nowego bloku
elektrowni Turé6w. W komentarzach moz-
na bylo przeczyta¢ m.in. ,,Kontrolowane
przez panstwo grupy energetyczne wigcej
obiecuja, niz robia. Z wielkich planéw tak
naprawde¢ niewiele wynika” (,,Dziennik
Gazeta Prawna”). Przedstawiciele spol-
ekenergetycznych, zwlaszcza prezes PGE
Krzysztof Kilian, tlumaczyli si¢ niesta-
bilnoscia ekonomiczng i prawng utrud-
niajacq podejmowanie i realizacj¢ decy-
zji biznesowych. Eksperci im wtérowa-
li. ,,Rzeczpospolita” cytowala np. Macie-
ja Hebdg, dyrektora dzialu analiz giel-
dowych w Espirito Santo, ktéry mowit:
,»To niestety fakt, ze w obecnych warun-
kach inwestowanie w jakiekolwiek no-
we moce wytworcze w polskiej energety-
ce jest bardzo trudne lub wr¢ez niemoz-
liwe. W energii odnawialnej sytuacje blo-
kuje niepewno$¢ regulacyjna. A blok6wna
wegiel po prostu nie oplaca si¢ budowac,
bo elektryczno$¢ jest za tania”.

Temat inwestycji pojawil si¢ rowniez
w publikacjach o RWE. Informowano
o planach budowy w Krakowie centrum
uslug zajmujacego si¢ ksiegowoscia, pla-
cami i zakupami RWE w krajach Euro-
py Srodkowej, Holandii oraz pafistwach
niemieckojezycznych. Sporo materia-
16w dotyczylo tez zaangazowania RWE
w sektor samochodéw elektrycznych
- planach inwestycji w tym obszarze opi-
sywanych jako nowoczesne i ekologiczne,
a takze o tym, ze koncern ten ma najwie-
cej punktéw do ladowania akumulatorow
aut o elektrycznym napedzie.

Kwestie ekologiczne pojawialy si¢ tak-
ze w publikacjach prasowych o pozosta-
tych markach energetycznych. Dzienni-
karze podkreslali, jak bezpieczne s3 in-
stalacje w elektrowniach Belchatow i Ja-
worzno III oraz planowane dla rozbudo-
wywanej elektrowni Opole. Tematyka ta
ozyla szczegblnie w czerwcu br. po pro-
testach aktywistow z Greenpeace prze-
ciwko rozwijaniu energetyki opartej na
weglu. Dziennikarze informowali o tych
akcjach, ale tez przywotywali opinie eks-
pertow, wedlug ktoérych obecnie rezy-
gnacja z energetyki weglowej miataby dla
polskiej gospodarki katastrofalne skutki.

Martyna Konikiewicz
starszy analityk mediow
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Energia sportu

W Internecie, podobnie jak w prasie,
marka PGE (Polska Grupa Energetycz-
na SA) pozostaje niepokonana. W ana-
lizowanym okresie poswiecono jej w sie-
ci ponaddwukrotnie wigcej publikacji
niz nastgpnemu w kolejnosci Taurono-
wi (Tauron Polska Energia SA). Trzecie
miejsce zajgta natomiast marka Enea
(Enea SA), ktéra wyprzedzita w tym ze-
stawieniu trzecig w rankingu Top Mar-
ka Energe (Energa SA). Zawdziecza to
gtownie temu, ze jako tytularny sponsor
Speedway Ekstraligi o Enei wielokrot-
nie wzmiankowano na witrynach spor-
towych. Warto jednak zauwazy¢, ze row-
niez brandy PGE, Tauron i Energa w ze-
stawieniu wymieniajgcych je najczesciej
ogolnopolskich serwiséw internetowych
majg niemal wytacznie portale o tema-
tyce sportowe;j.

Takze analiza wzmianek na najczesciej
informujacych o monitorowanych mar-
kach serwisach regionalnych - Dziennik-
zachodni.pl, Dzienniklodzki.pl i Dziennik-
baltycki.pl - pokazuje, ze najwiekszym
zainteresowaniem cieszyty sie te marki
w zwigzku ze sportem, zwtaszcza z zuz-
lem (Enea Speedway Ekstraliga, PGE
Marma Rzeszow), koszykdwka (Tauron
Basket Liga, Energa Czarni Stupsk, PGE
Turéw Zgorzelec) i pitka nozng (PGE GKS
Betchatow). W przypadku PGE na licz-
be publikacji miaty wptyw takze liczne
wzmianki o PGE Arena, nie tylko w kon-
tekscie rozgrywek sportowych, lecz tak-
ze wydarzen kulturalnych, m.in. koncer-
tu Bon Jovi w czerwcu br.

Brak zaangazowania w sportowy spon-
soring sprawit tez, ze pigta marka z pra-
sowego zestawienia RWE odnotowata
jedynie 951 publikacji w sieci (wobec 21
tys. publikacji o PGE).

W serwisach o tematyce gospodarczej
lub energetycznej z kolei czesto poru-
szano kwestie opracowania Programu
Polskiej Energetyki Jadrowej, majacego
okreslic kierunek dziatan w tej dziedzi-
nie na nastepne dziesigc¢ lat. W publika-
cjach tych wypowiadat sie czesto pre-
zes PGE EJ1 Aleksander Grad, co pod-
nosito liczbe wzmianek o marce PGE,
podaobnie jak liczne wzmianki o rozbu-

Liczba publikacji
internetowych o markach
najpopularniejszych w prasie

PGE

20999

Tauron 9674

RWE |951

ekwiwalent reklamowy

33 minz

dowie elektrowni Opole, przetargu na
budowe elektrowni w Turowie czy pod-
pisaniu umowy na przejgcie farm wia-
trowych od spatki Iberdrola (na przeje-
cie farmy i projektow wiatrowych od tej
firmy zdecydowata sig tez Grupa Ener-
ga). Wartos¢ tych publikacji w przeli-
czeniu na reklamy byta poréwnywalna
z wartosciag publikacji o PGE w kontek-
Scie sponsoringu sportu.

Martyna Konikiewicz
starszy analityk mediow

Serwisy najczesciej
wzmiankujace o markach
najpopularniejszych w prasie

Sportowefakty.pl 1239
Sport.pl 884
w Eurosport.onet.pl 485

[G]

= Dziennikbaltycki.pl 293
Dzienniklodzki.pl 270
Dziennikzachodni.pl 264
Sportowefakty.pl 466
Sport.pl 288

< Stooqg.com 221

5

\© Dziennikzachodni.pl 150
Dziennikbaltycki.pl 142
Dzienniklodzki.pl 136
Sportowefakty.pl 1020
Eurosport.onet.pl 357

o Nicesport.pl 245

[«5}

iy Torun.com.pl 127
Gloswielkopolski.pl 100
Gazetawroclawska.pl 78
Sportowefakty.pl 173
Sport.pl 149

geo Stooqg.com 91

<5}

5 Sport.trojmiasto.pl 81
Gp24.pl 74
Pomorska.pl 66
Polskieradio.pl 45
Wybaorcza.biz 38

 Cire.pl 30

2

T Krakow.pl 81
Warszawa.gazeta.pl
E-vive.pl 3

serwisy ogolnopolskie
serwisy regionalne

Wydzwiek materiatow internetowych o PGE

14%

Publikacje
pozytywne

Publikacje
negatywne

Publikacje
neutralne

ekwiwalent
reklamowy

16,9

min zi
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Czasy rewolucj

Cyfryzacja
sprawita,

ze dziennikarze
rzadziej piszg

0 najwiekszych
telewizjach

Ranking marek

Pod koniec lipca tego roku minister ad-
ministracji i cyfryzacji Michat Boni do-
konat symbolicznego wylaczenia nada-
wania analogowego w Polsce. Tym sa-
mym zamknal proces, ktéry rozpoczat
si¢ 7 listopada 2012 roku zamilknigciem
nadajnikéw w Zielonej Gorze i Zaganiu.
Od tamtej pory przez caly czas tego pro-
cesu dziennikarze nie tylko informowa-
li o kolejnych wylaczeniach, ale tez edu-
kowali czytelnikow. Zaréwno w tytulach
ogolnopolskich, jakiregionalnych pisano
o réznicach migdzy telewizja analogowa
i cyfrowa, radzono, jak si¢ przygotowac
do odbioru naziemnej telewizji cyfrowej,
a takze informowano, ktore programy sg
juz dostepne w nowej technologii.

Publikacje na ten temat stanowi-
ly znaczng cz¢$¢ materialdw o czterech

Marka Punkty  Punkty Punkty Suma Pozycja Pozycja
za liczbe za za 2012r. 2011 r
publikacji zasieg wydzwiek
@ 31 30 15 76 1 1
(2 20 21 22 63 2 2
€ TVP| 2 15 19 23 57 3 3
4 TvVEP] 1 15 18 22 55 4 4
© 19 12 18 49 5 5

z pigciu marek - TVN, Polsacie, TVP 1
i TVP 2 - ktore znalazly si¢ w pierwszej
piatce rankingu najcze¢sciej i najlepiej
opisywanych w prasie brandéw telewi-
zyjnych. Dziennikarze analizowali nowo
powstalg sytuacje, w ktorej zasieg sta-
cji z tzw. wielkiej czworki zostal wyrow-
nany, a jednoczesnie istotnie zwigkszy-
1a si¢ oferta kanaléw dostgpnych na mul-
tipleksach. W rezultacie cztery gléwne
stacje zaczely traci¢ widzow: jak wynika
zdanych Nielsen Audience Measurement,
od 1 stycznia do 13 czerwca br. ich iacz-
ny udziat w rynku spadt ponizej 40 proc.
Jak donosil w czerwcu ,,Dziennik Gaze-
ta Prawna”, widzowie spedzaja przed te-
lewizorem tyle samo czasu co kiedys, ale
dziela go na wigcej stacji. Waldemar Sta-
chowiak, analityk z Ipopema Securities,
tak komentowal to na lamach ,,Gazety
Wyborczej”: ,,Widzowie sa znudzeni tym,
co oferuja najwigksze stacje. (...) Mamydo
czynienia z patowa sytuacja. Najwigksze
stacje traca widzow, przez co maja mniej-
sze wplywy z reklam i nie maja wystarcza-
jacych §rodkéw nainwestowanie watrak-
cyjng ramowke. Bez atrakcyjnej ramow-
ki nie odzyskaja widzow”. Zmiang widaé¢
tez w liczbie publikacji prasowych o ana-
lizowanych markach - cho¢ opisywano je
w prasie najczesciej, tojednak rzadziej niz
w poprzednich latach.

Nie zmienila si¢ natomiast kolejnos¢
telewizyjnych brandéw w zestawieniu
Top Marka. Szo6sty raz z rz¢du miejsce li-
dera zajmuje TVN. Warto przypomnie¢,
ze marka tabytaréwniez najmocniejszym
brandem w podsumowaniu pigciu edycji
Top Marki we wszystkich analizowanych
segmentach.

Kolejny rok z rzedu mozna bylo zaobser-
wowac, ze TVN ma nosa do gwiazd - w je-
goprogramachiserialach wystepuja osoby
bardzo czgsto pojawiajace si¢ w tytulach
z segmentu people i tabloidach oraz w tv
guide’ach, czyli tytulach o duzym zasig-
gu. Potwierdza to cho¢by zestawienie do-
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Liczba publikaciji i ich wydzwiek
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mu mediowego PanMedia Western, opu-
blikowane w ,,Rzeczpospolitej” we wrze-
$niu ub.r. W pierwszej dziesigtce progra-
mow rozrywkowych z udzialem gwiazd
onajwyzszych cennikowych przychodach
z reklam w pierwszym potroczu ub.r. naj-
wigcej produkeji pokazywat TVN, do jego
programéw (,X Factor”, , Kuchenne re-
wolucje”, ,,Rozmowy w toku”) nalezaly
tez trzy pierwsze miejsca. TVN, zachegco-
ny niestabnacym powodzeniem drugiego
z nich, wprowadzil do jesiennej ramoéwki
kolejng audycje o gotowaniu, a konkretnie
o poszukiwaniu najbardziej utalentowa-
nych kucharzy amatoréw , MasterChef”.
»Wciaz niezmeczeni gotowaniem widzo-
wie zaakceptowali konkurs na najlepsze-
gokucharzaamatora, bo $redniawidownia
programu siggnela 3,56 min oso6b. Rekla-
modawcy wydali na reklamy w programie
22,8 mIn zt. Nic dziwnego, ze TVN juz pro-
wadzi casting do kolejnej edycji programu,
ktora planowana jest najesien tego roku”,
informowala w styczniu br. ,,Rzeczpo-
spolita”. Dziennikarzy tv guide’6w i cza-
sopism people interesowaly z kolei plany
stacji co do kontynuacji - lub nie - popu-
larnych seriali, w tym ,,Lekarzy” z udzia-
fem m.in. Pawla Mataszynskiego, Danuty
StenkiiPiotra Polka oraz, Przepisuna zy-
cie”, wktorym wystgpuja m.in. Maja Osta-
szewska, Piotr Adamczyk i Borys Szyc.

Jednak wsréd publikacji wzmiankuja-
cych o TVN az 5 proc. (wobec 2 proc.
w przypadku pozostatych analizowanych
marek) stanowily te o negatywnym wy-
dzwigku. Tradycyjnie cz¢$¢ z nich za-
mieécily tytuly kojarzone z prawa strong
sceny politycznej (m.in. ,,Gazeta Polska
Codziennie”, ,Nasz Dziennik”, ,,Uwa-
zam Rze”) popularyzujace hasto ,,TVN

Sciwe i naruszalo godnoé¢ uczestniczek
konkursu.

Réwniez Polsat duza cze$¢ punktdéw
za liczbe publikacji zawdzig¢cza tekstom
o gwiazdach. Chocby o trzech z czterech
aktorek grajacych gléwne role w serialu
»Przyjaciotki”, ktére niemal w tym samym
czasie zaszly w cigz¢ (Joanna Liszowska,
Anita Sokotowska i Malgorzata Socha)

Kolejny rok z rzedu mozna bylto
zaobserwowac, ze TVN ma
nosa do gwiazd - zatrudnia je,

ale i kreuje

klamie”. Ale wiele pisano rowniez o nie
najlepszej sytuacji finansowej stacji, cie-
ciu kosztéw, redukeji zatrudnienia. Wi-
zerunku stacji nie poprawila kara za pro-
gram ,,Top Model”, ktéra nalozyla Krajo-
wa Rada Radiofonii i Telewizji. Zdaniem
KRRiT prezentowane w programie po-
stawy mlodych kobiet méwiacych, ze dla
kariery gotowe sg zrobi¢ wszystko, mo-
gly mie¢ negatywny wplyw na ksztalto-
wanie prawidlowych postaw u malolet-
nich, a zachowanie juroréw bylo niewta-

- wywolalo to fal¢ prasowych spekulacji
co do dalszych loséw produkcji. Nieslab-
nacym zainteresowaniem cieszyta sig¢ ko-
lejna edycja programu ,,Must Be The Mu-
sic”. Szczegdlnie cze¢sto na lamach ty-
tuléw prasowych goscila jedna z jurorek
- Olga Jackowska, czyli Kora - zar6wno
za sprawg surowych ocen w programie,
jakiw zwigzku z procesem za posiadanie
narkotykéw. Jednak mimo popularnych
formatoéw w ramowece stacja odnotowala
najwigkszy sposrod analizowanych bran- >
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Benchmarking marek
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Poréwnanie pozycji marek ze wzgledu na wydzwigk, zasieg i liczbg (wielkosc¢ kota) publikacii

dow spadek liczby prasowych publikacji
- az o 21 proc. wobec poprzedniej edycji
Top Marki. I niewiele zmienity to obchody
20-leciaistnienia stacji Zygmunta Solorza.

Na trzecim i czwartym miejscu w ran-
kingu znalazly si¢ anteny telewizji pu-

Ekwiwalent reklamowy
publikacji w zt

Polsat

352 074 959
240972 149
207 096 864
163 612 543

TVP 2

TVN 24 TVP1

Ekwiwalent reklamowy to oszacowana kwota potrzebna do zakupu
powierzchni reklamowe) odpowiadajace) analizowanym artykutom

blicznej: TVP 21 TVP 1. Obie pojawialy si¢
czesto w artykutach o zasadach finanso-
wania mediow publicznych. Toczaca si¢
od wielu lat rowniez w mediach dyskusja
naten temat zdaje si¢ nie mie¢ konca. Po-
myslow jest wiele, jednak na nich jak na
razie si¢ konczy.

Obie marki pojawialy si¢ rowniez w pu-
blikacjach o igrzyskach olimpijskich
w Londynie, ktore transmitowaly zar6w-
no TVP1,jakiTVP 2. Zauwazono nie tylko
to, ale rOwniez duze zainteresowanie wi-
dzo6w tymi transmisjami. ,,Gazeta Wybor-
cza” donosilawsierpniuub.r., ze po czte-
rech dniach igrzysk §redni udziat Jedynki
wgrupie komercyjnej (16-49 lat) uksztal-
towal si¢ na poziomie 16,3 proc., podczas
gdy udzialy Polsatu i TVN wyniosty od-
powiednio 12,6 oraz 9,7 proc. O tej samej
porze wzeszlym roku TVP wyraznie prze-
grywala z rywalami w walce o widzow.

Stacje publiczne s3 réwniez obecne
w prasie telewizyjnej i people w zwigzku
z emitowanymi serialami - np. ,,M jak mi-
10$¢”, ,,Na dobre i na zte”, ,,Blondynka”,
»Komisarz Alex” - i programami. Spo-
re zainteresowanie wywolata np. zmiana
sktadu jury w talent show ,,The Voice of
Poland”. W rolach oceniajacych znalezli
si¢ tym razem: Justyna Steczkowska, Pa-

trycjaMarkowska, Marek Piekarczyk oraz
Tomson i Baron z zespotu Afromental.

Sporo miejsca poswigcono tez w prasie
dwom decyzjom programowym kierow-
nictwa TVP 1. Pierwsza to postanowie-
nie o wyemitowaniu 8 kwietnia br. dwoch
filmow poswigconych katastrofie prezy-
denckiego Tu-154: obrazu pt. , Katastro-
fa w przestworzach - $mier¢ prezyden-
ta” zrealizowanego na zlecenie National
Geographicoraz filmu Anity Gargas ,,Ana-
tomia upadku”. Pokazuja one dwa od-
mienne punkty spojrzenia na przyczyny
wydarzen, do ktérych doszio w Smolen-
sku. Dziennikarze podzielili si¢ na tych,
ktorzy krytykowali TVP za pokazanie
pierwszego lub drugiego z nich, co mia-
o dowodzi¢ ulegania zewngtrznym na-
ciskom lub populistycznej argumentacji.

Zkolei17,18119 czerwca TVP 1 wyemi-
towala trzycze$ciowy film produkcji nie-
mieckiej publicznej telewizji ZDF ,,Na-
sze matki, nasi ojcowie”, ktory ukazuje
II wojng Swiatowg przez pryzmat losow
miodych berlinczykéw. Serial krytykowa-
no w Polsce za przedstawianie partyzan-
tow z AK jako antysemitow. I w tej kwe-
stii dziennikarze byli jednomyslni - r6z-
nili si¢ natomiast co do oceny intencji pu-
blicznego nadawcy i tonu, wjakim komen-
towali jego decyzje.

Zestawienie najbardziej medialnych
marek telewizyjnych zamyka TVN 24. Tak
jak w poprzednich edycjach Top Marki,
stacja trafiala na lamy prasy gtéwnie jako
zrodlo informacji i cytatéw. Jako jedyna
w rankingu charakteryzuje si¢ wyzszym
odsetkiem (62 proc.) materialow w ty-
tutach regionalnych niz ogélnopolskich.
Najczeéciej na stacj¢ w swoich artyku-
fach powotywali si¢ dziennikarze trzech
dziennikéw: ,Expressu Bydgoskiego”,
»Nowosci” i ,,Super Nowosci”
dym z nich opublikowano ponad 600 arty-
kuléwwzmiankujacych o TVN 24. Za nimi
znalaz? si¢ tygodnik z przedrukami ,, An-
gora” z 229 takimi tekstami. Przywolywa-
nie stacji jako zrédia informacji wptyneto
teznato, ze poswigcone jej publikacje by-
ly w najwigkszym odsetku - w poréwna-
niu z pozostalymianalizowanymi marka-
mi - neutralne pod wzgledem wydzwigku.

- w kaz-

Tomasz Lubieniecki
analityk mediow
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Lider wykreowany

W prasie marka TVN wydaje sig nie-
zwycigzona. Byta Top Marka branzy te-
lewizyjnej we wszystkich edycjach bada-
nia i jest nig réwniez tym razem, a rok
temu zostata tez opisana najlepiej spo-
srod najczesciej opisywanych brandow
ze wszystkich segmentéw, biorac pod
uwage pie¢ edycji badania. Tymczasem
okazuje sig, ze w Internecie jest brand
telewizyjny wymieniany czesciej — TVN
24.7Z ponad 20,6 tys. publikacji zamiesz-
czonych w monitorowanych serwisach
w okresie kwiecien-czerwiec br. wyprze-
dzit TVN o 8,4 tys. wzmianek w interne-
towych materiatach redakcyjnych. Jest
to jednak wynik, ktéry marka TVN 24
osiggneta gtéwnie dzigki strategii swo-
jego wiasciciela. Brand ten przywotywa-
ny jest bowiem najczesciej jako zrodto
informacji na stronach nalezacych do
Grupy TVN: witrynie Tvn24.pl i jej sub-
domenach Sport.tvn24.pl, Tvhwarsza-
wa.tvn24.pl, Tvhmeteo.tvn24.pl. Tylko
na stronie gtéwnej dziennikarze napisa-
lio TVN 24 w 7401 publikacjach. Z ko-
lei o TVN internauci mogli przeczytac je-
dynie w 897 materiatach tego portalu.

Pozostate analizowane marki duzg po-
pularnos¢ w sieci zawdzieczajg przede
wszystkim emitowanym serialom. Najak-
tywniejszym serwisem piszacym o TVN,
Polsacie, TVP 1 i TVP 2 byt portal Super-
seriale.se.pl. Opublikowano w nim 2287
informacji dotyczacych tych czterech ma-
rek. Najczesciej (768) internauci mogli
w nim przeczytac o serialach emitowa-
nych przez TVP 2, m.in. ,M jak mitos¢”,
.Na dobre i na zte”, ,Barwy szczescia”.

Drugim rodzajem serwisGw czgsto
wzmiankujgcych o telewizyjnych bran-
dach sg witryny zajmujgce sie mediami.
Pig¢ najaktywniejszych: Wirtualneme-
dia.pl, Media2.pl, Tvtime.pl, Satkurier.pl,
Satelitarne.tv, wygenerowato az 4 tys.
informacji dotyczacych pieciu analizo-
wanych marek. Najczesciej - 1376 razy
- wzmiankowaty o Polsacie.

Jesli chodzi o serwisy regionalne,
szczegolnie czesto telewizyjne brandy
wymieniat Dziennikzachodni.pl. Portal
ten znalazt sie na czele zestawien wi-
tryn regionalnych najczesciej wzmian-

Liczba publikacji
internetowych o markach
najpopularniejszych w prasie
TVP 1 - 5537

TVP 2 - 4566

TVN 24

ekwiwalent reklamowy

52 minz

kujacych o TVN, Polsacie, TVP 1 oraz
TVP 2. Internetowe ramie dziennika ,,Pol-
ska Dziennik Zachodni” z jednej strony
wykorzystywato stacje telewizyjne jako
zrédto informaciji, z drugiej zas wspomi-
nato o nich w tekstach dotyczacych po-
stepow cyfryzacji na Slasku i w publi-
kacjach o ich ofercie programowej. Na-
tomiast o TVN 24 najczesciej sposrod
serwisow regionalnych wspominat Za-
wiercie.info.

Tomasz Lubieniecki
analityk mediow

Serwisy najczesciej

wzmiankujgce o markach

najpopularniejszych w prasie

Tvn24.pl 7401

Worost.pl 1890
Y Sport.tvn24.pl 1100
§

F Zawiercie.info 95
Dziennikzachodni.pl 94
Gloswielkopolski.pl 85
Tvn24.pl 897
Superseriale.se.pl 601

> Wirtualnemedia.pl 377

>

= Dziennikzachodni.pl 81
Gloswielkopolski.pl 62
Kurierlubelski.pl 61
Superseriale.se.pl 394
Wirtualnemedia.pl 352

= Tvtime.pl 318

K]

&£ Dziennikzachodni.pl 78
Kurierlubelski.pl 70
Gazetawroclawska.pl 68
Superseriale.se.pl 524
Sport.tvp.pl 520

— Wirtualnemedia.pl 228

(=8

E Dziennikzachodni.pl 54
Dzienniklodzki.pl 43
Gazetawroclawska.pl 43
Superseriale.se.pl 768
Wirtualnemedia.pl 216

o~ Se.pl 162

S

—  Dziennikzachodni.pl 24
Gazetakrakowska.pl 21
Kurierlubelski.pl 19

serwisy ogolnopolskie
serwisy regionalne

Wydzwiek materiatéw internetowych o TVN

6%

4%

Publikacje
pozytywne

Publikacje
negatywne

Publikacje
neutralne

ekwiwalent
reklamowy

9,4

min zt
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Banki cytatow

Gdy jedne
banki wcigz
walczg

z kryzysem,
inne na nim
korzystajag

Ranking marek

Pojawienie si¢ Banku Gospodarki Zyw-
nosciowej SA (na czwartej pozycji) i spo-
re zréznicowanie migdzy markami pod
wzgledem wydzwigku poswigconych im
publikacji to najwazniejsze zmiany w te-
gorocznym zestawieniu najcze¢$ciej i naj-
lepiej opisywanych w prasie brand6w ban-
kowych wobec poprzedniego roku. Nie
zmienil si¢ natomiast lider, ktérym od lat
jest najwigkszy rodzimy podmiot branzy
- PKO Bank Polski SA. Nic tez nie wska-
zuje na to, by miato si¢ to zmieni¢. Na po-
zycjach drugiej, trzeciej i pigtej znalazly
si¢ z kolei, tak jak rok temu, odpowiednio
Bank Zachodni WBK SA, Bank Pekao SA
i Deutsche Bank.

W zajeciu czwartego miejsca w rankin-
gu Top Marka pomogt Bankowi BGZ kry-
zys. W czasie, gdy wiele bankow borykato

Marka Punkty  Punkty Punkty Suma Pozycja Pozycja
za liczbe za za 2012r. 2011 r
publikacji zasieg wydzwiek
33 34 19 86 1 1
18 20 27 65 2 2
20 21 18 59 3 3
€  {BakBez 4 13 23 50 - -
15 12 13 40 9 3

si¢ ze skutkami stabej koniunktury (gtow-
nie wbudownictwie), BGZkorzystatz do-
brej dynamiki eksportu artykuléw rolni-
czych. Stat si¢ wreez liderem w finanso-
waniu rolnictwa - sektora, ktéry mimo
licznych probleméw strukturalnych roz-
wija si¢, a to glownie dzigki skutecznemu
pozyskiwaniu $rodkéw z Unii Europej-
skiej. Poza tym bank wprowadzil i zako-
munikowat w mediach ustuge BGZ Opti-
ma, a takze rozwinal sie¢ placoéwek, kto-
rych ma obecnie juz 400. W wielu rankin-
gach premiowany rachunek osobisty ban-
ku zajmowal pierwsze miejsca, a prezes
Banku BGZ Jacek Bartkiewicz byt nomi-
nowany do tytulu Bankowego Menedzera
Roku 2012. Wszystkie te informacje prasa
chetnie przekazywala, a publikacje mialy
czesto pozytywny wydzwigk. Pod wzgle-
dem punktacji za wydzwigk bank ten usta-
pil w zestawieniu jedynie BZ WBK, prze-
$cignat za$ m.in. Bank Pekao SA.
Poréwnanie przekazu medialnego
o dwéch brandach: BGZ i Pekao SA, po-
kazuje, ze - jak pisala Zofia Natkowska:
,»Co dla jednych jest podioga, dla innych
jest sufitem”. Wplyw spowolnienia w go-
spodarce na kondycje pierwszego z nich
okazal si¢ tak pozytywny, jak negatywnie
wplynal na postrzeganie drugiego. I to
mimo rozwoju oferowanych przez Pekao
SA ustug (chociazby bankowosci transak-
cyjnej), o ktérych mozna byto przeczyta¢
w prasie. Wedlug ,,Wprost” prezes ban-
ku Luigi Lovaglio jako jedyny sposréd 40
wierzycieli nie dat si¢ przekona¢ do rato-
wania Polimeksu-Mostostal. Dziennika-
rze byli wobec niego bezlito$ni. Wspo-
mniany tygodnik cytowal w wydaniu
z1pazdziernika 2012 roku fragment bloga
znanego z ostrego jezyka Macieja Samci-
ka: ,,Luigi Lovaglio wyrasta na kréla bez-
dusznych biurokratéw, ktorzy dla zwigk-
szenia rentownosci banku o promil sa go-
towi na wszystko: wypowiedzie¢ kredyt
ratujacy firmie Zycie, wyrzucic¢ tysiace lu-
dzi na bruk czy wywola¢ upadtos¢ przed-
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Liczba publikaciji i ich wydzwiek

Liczba publikacji

w poszczegolnych miesigcach
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sigbiorstwa waznego dla calej gospodar-
ki”. To jeden z najbardziej negatywnych
komentarzy o marce, ktory jednak poka-
zuje, dlaczego w tegorocznym zestawie-
niu otrzymata ona tak niewiele punktow
za wydzwigk.

Podobnie jak Pekao SA, takze PKO BP
zawdzigcza swoja pozycje w zestawieniu
przede wszystkim liczbie i zasiggowi pu-
blikacji. Przy czym w wydzwigku mate-
rialow wzmiankujacych o tym brandzie
zaszla istotna zmiana: rok temu bank do-
stal za ten wydzwigk 31 punktow, teraz tyl-
ko 19. Wplyw na to mial m.in. fakt, ze réw-
niez ten najwig¢kszy polski bank odczut
skutki kryzysu i klopoty branzy budow-
lanej. Stalo si¢ to jasne, gdy opublikowa-
no jego wyniki za trzeci kwartal 2012 ro-
ku. Wartoéci, ktére najbardziej zwrocity
uwage mediéw, dotyczyly utworzenia re-
zerw na tzw. zle kredyty, a wlasciwie (co
zauwazyl Lukasz Wilkowicz w ,,Dzienni-
ku Gazecie Prawnej”) zly kredyt udzielony
spolce Polimex-Mostostal. Maciej Samcik
pod koniec 2012 roku na tamach ,,Gazety
Wyborczej” obwiescil, ze czas rekordoéw
PKO BP sig¢ skonczyt.

Jednak bank nie zamierza sklada¢ bro-
ni. W kwietniu br. dziennikarze informo-
wali 0 jego nowej strategii, ktora ma moc-
niej podkresla¢ wprowadzone w PKO BP
zmiany, jego nowoczesne podejscie do

klientaiod$wiezone produkty, w tymkre-
dyty konsumpcyjne. Komentowano tez
kolejne odstony kampanii reklamowych
z udzialem Szymona Majewskiego. Udo-
stepniong przez PKO BP aplikacj¢ do ban-
kowosci mobilnej IKO prasa okrzyknela
rewolucja w swoim segmencie (np. ,,Par-
kiet”). Tymi dziataniami bank chce ogra-
niczy¢ odptyw klientow.

ze Jagiello ,,wyruszanalowy”. Jako kandy-
datoéwdo przejecia prasawymieniala nato-
miast m.in. Bank Millennium (w poprzed-
niej edycji brand byt czwarty w zestawie-
niu Top Marka), Nordea Bank Polska SA,
Bank Pocztowy SA i BGZ, jako potencjal-
nych przejmujacych — m.in. PKO BP.
Spekulacje dotyczace akwizycji nasili-
ly si¢ zwlaszcza w grudniu 2012 roku, gdy

PKO BP to marka najczesciej
wymieniana w spekulacjach
0 konsolidacji branzy

bankowej

Marka PKO BP wymienianabylaréwniez
w wielu prasowych publikacjach dotycza-
cych proceséw konsolidacyjnych na ryn-
kubankowymispekulacjiich dotyczacych.
Przy czym bank wystgpowal w tych tek-
stach jako potencjalny nabywca. Zwlasz-
cza po tym, jak prezes PKO BP Zbigniew
Jagielto oswiadczyl, Ze odSwiezenie strate-
giiibardzo dobre wyniki zarzadzanej przez
niego firmy uprawdopodobniaja mozli-
wos$¢ wchlonigeia mniejszego banku, co
w prasie skomentowano stwierdzeniem,

»Dziennik Gazeta Prawna” jako pierw-
szy zasugerowal, ze PKO BP moze prze-
ja¢ polska sie¢ Nordea. A potem w lutym
tego roku, gdy prezes PKO BP o$wiadczyl,
ze jest zainteresowany przejeciem Ban-
ku Millennium; prasa cz¢sto wymienia-
ta woweczas liste silnych stron tej instytu-
cji sprawiajacych, ze jej wchloniecie przez
najwigkszy na rynku podmiot miatobydla
niegouzasadnienie ekonomiczne. Zainte-
resowanie tym tematem wzrosto pod ko-
niec pierwszej polowy br. i bylo najwigk-
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Benchmarking marek
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Porownanie pozycji marek ze wzgledu na wydzwiek, zasieg i liczbe (wielkos¢ kota) publikaciji

szew czerwcu, gdy podpisano porozumie-
nie w sprawie przejecia przez PKO BP pol-
skiej czesci Nordei i oficjalnie poinformo-
wano o nim dziennikarzy. W mediach nikt
nie odniost si¢ krytycznie do decyzji Zbi-
gniewa Jagielly. Podobnie zresztg jak do

Ekwiwalent reklamowy
publikacji w zt

BZWBK  Pekao SA BGZ

241344 079
222149773
151928 774

151 751 088

91 258 560

PKO BP Deutsche Bank

Ekwiwalent reklamowy to oszacowana kwota potrzebna do zakupu
powierzchni reklamowe] odpowiadajace] analizowanym artykutom

zapowiedzi stworzenia w ramach grupy
nowego banku hipotecznego. Mozna si¢
spodziewac, ze z powodu przejecia i two-
rzenia nowego podmiotu marka PKO BP
bedzie czgsto trafia¢ na tamy prasy takze
wnadchodzacych miesigcach.

Fuzja - tyle Ze juz wdrazana - byla tez
jednym z powodow zainteresowania
dziennikarzy Bankiem Zachodnim WBK.
Niejako wbrew doniesieniom o slabna-
cej gospodarce prezes tego banku Mate-
usz Morawiecki zapowiadal w lutym br.
na tamach ,,Rzeczpospolite;j”, ze korzysci
z przejecia Kredyt Banku SA beda wigk-
sze od spodziewanych. Zapewnienia te za-
brzmialy wiarygodnie, bo miesiac pozniej
prasadonosita o udanej sprzedazy akcji BZ
WBK, co bylo kolejnym sukcesem wize-
runkowym marki. Poza tym juz w kwiet-
niu br. w mediach mozna bylo przeczyta¢
o dobrych wynikach banku, ktére (cho¢
nieporéwnywalne z analogicznym okre-
sem roku poprzedniego ze wzgledu na fu-
zj¢ z Kredyt Bankiem), wzbudzaly opty-
mizm u analitykéw. Jednocze$nie w re-
klamach banku zaczal wystgpowac zna-
ny pitkarz Pele, ktory na swoim koncie ma
prawie 1,3 tys. goli i zdobyl pigte miejsce
wsrod najskuteczniejszych strzelcow mi-
strzostw $wiata.

Takze dla pigtej marki w zestawieniu
Top Marka waznym wydarzeniem byla
fuzja - tym razem jednak ta, ktorej we-
dlug analitykéw cytowanych w prasie
rynek spodziewal si¢ od lat. Niemiecki
Deutsche Bank zarzadzat na polskim ryn-
ku dwiema markami - Deutsche Bank Pol-
skaiDeutsche Bank PBC - ktore zdecydo-
wal si¢ polaczy¢, oglaszajac, ze powracado
korzeni i chce by¢ instytucja o charakte-
rze uniwersalnym. Niektérzy dziennika-
rze oceniali, Ze ten uniwersalny charakter
to wynik faktu, ze zarzad Deutsche Ban-
ku nie ma pomystu na t¢ bankowsq marke.
Wyraznie zaprzeczyl temu Krzysztof Ka-
licki, prezes zarzadu Deutsche Bank Pol-
ska, w wywiadzie dla ,,Gazety Bankowe;j”,
zaznaczajac, ze polaczenie jest pochodng
globalnej strategii Grupy DB, ktora zakla-
da nie tylko tworzenie bankowos$ci uni-
wersalnej, ale tez uproszczenie i ujedno-
licenie jej struktur. Zarzut o brak pomystu
na Deutsche Bank nie jest jednak polskim
pomystem. W ,DGP” z 22 pazdziernika
ub.r. wykazano, ze tak wlasnie od pewne-
go czasu mowilo si¢ o zarzadzie niemiec-
kiego banku w prasie zachodnie;.

Fuzja dwoch ,,polskich” Deutsche Ban-
kow byla tez wyjatkowa pod innym wzgle-
dem: wkrajubeda nadal obecne dwie spot-
ki bankowe. W styczniu tego roku prasa
poinformowala o rozpoczeciu dziatalno-
Sci Deutsche Services Polska, czyli cen-
trumanalitycznego DB. Jego dyrektor, An-
na Jankowska, wyja$niata natamach,,Pul-
su Biznesu”, ze zostato ono zlokalizowane
w Polsce ze wzgledu na wysoki poziom wy-
ksztalcenia absolwentow oraz powszech-
na wsrod nich znajomos¢ jezykow obceych.
Czas pokaze, czy dzialania pigtego w ban-
kowej Top Marce brandu okaza si¢ dobrym
pomystem na Deutsche Bank w Polsce.

Obrazu prasowych publikacji o anali-
zowanych markach bankowych dopel-
niaja teksty o: sponsoringu, np. biegow
- w czym wyspecjalizowal si¢ PKO BP,
dzialaniach edukacyjnych, ktére podej-
muje m.in. BZWBK, czy wspieraniu kultu-
ry, co czynig wszystkie analizowane bran-
dy. Tego typu wzmianki, nawet niewielkie,

pozytywnie wplynely na ostatecznie osza-
cowany wizerunek marek.

Robert Studzinski
mtodszy analityk mediow
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Obfite zrodto

Analiza redakcyjnych publikacji inter-
netowych o markach bankowych poka-
zuje m.in., ze kanat ten jest efektywniej-
szy w docieraniu z wtasnym przekazem,
w tym z komunikatami prasowymi, niz
tytuty prasowe. Portale i serwisy stosun-
kowo czesto cytujg te komunikaty w ca-
tosci lub w obszernych fragmentach. Ob-
serwuje sie rowniez, ze w Internecie in-
formacje o bankach sg czesto o wiele
obszerniejsze niz w prasie i czesciej do-
tycza oferowanych przez nie produktow
i ustug. Widac to chocby, gdy poréwna
sie sposob prezentowania rankingow
kredytow lub kont osobistych w prasie
i na portalach. Serwisy WWW prezen-
tuja np. petniejsze i obejmujace wigk-
szg liczbe parametrow rankingi kredy-
tow i kont osobistych.

Poza tym w Internecie mozna zamie-
Sci¢ materiaty wideo oraz rozne mate-
riaty graficzne z kampanii reklamowych,
z czego chetnie korzystajg np. serwisy
branzowe, ale tez same banki. Zapo-
wiedzi dziatan reklamowych lub ich re-
cenzje wzbudzajg niejednokrotnie zain-
teresowanie wsérod internautéw, kto-
rzy je komentuja i dzielg sie nimi. Lide-
rzy bankowej Top Marki pojawiajg sie
w sieci czgsto wtasnie w wyzej wymie-
nionych kontekstach. Poza tym, jak wia-
domo z réznych badan zachowan inter-
nautéw, szukajg oni online m.in. kon-
kretnych produktéw i ustug - a to spra-
wia, ze ci, ktérzy je oferujg - takze banki
- starajg sie docierac z ta ofertg jak naj-
szerzej, co wptywa na liczbe publikac;ji.

Oczywiscie nie oznacza to, ze auto-
rzy publikacji internetowych nie inte-
resowali sig przez ostatni rok wynika-
mi bankéw czy procesami konsolidacji,
ktare te instytucje przechodzity. Szcze-
golnie dotyczy to PKO Banku Polskiego
SA, ktéry zdecydowat sie przejgc pol-
ska czest spotki Nordea Bank AB. Wy-
darzenie to silnie wptyngto na charak-
ter przekazu i byto pozytywnie oceniane
przez komentatoréw, co znalazto odbicie
nie tylko w liczbie publikacji interneto-
wych w czerwecu br., lecz rowniez w ko-
rzystnym dla banku wydzwieku tych in-
formac;i.

Liczba publikacji
internetowych o markach
najpopularniejszych w prasie
Deutsche

- 2161

PKO BP

ekwiwalent reklamowy
26,7 min zi

Pod wzgledem ilosciowym w mediach
internetowych po informacjach o PKO
Banku Polskim dominowaty wiadomo-
Sci dotyczace Banku Pekao SA oraz Ban-
ku Zachodniego WBK SA. Trudno wyja-
$nic¢, co doktadnie zadecydowato o prze-
wadze marki z grupy UniCredit. Zauwa-
zalne jest, ze Pekao SA czesto wymie-
niany jest w komentarzach analitykow
dotyczacych przede wszystkim PKO BP
- a o tej marce pisze sig bardzo duzo.

Robert Studzinski
mtodszy analityk mediow

Serwisy najczesciej

wzmiankujgce o markach
najpopularniejszych w prasie

Bankier.pl 483
Stooqg.com 454
& Biznes.interia.pl 333
o
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Dziennikzachodni.pl 22
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Bankier.pl 884
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(=]
@
< Dziennikzachodni.pl 13
e Kurierlubelski.pl 11
Gloswielkopolski.pl 10
Bankier.pl 349
Stooq.com 282
§ Biznes.interia.pl 162
N Strefabiznesu.echodnia.eu 10
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serwisy regionalne

Wydzwiek materiatéw internetowych o PKO BP
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WO zapisane

Zestawienie
marek
radiowych

potwierdza,
ze od liczby

publikacji

wazniejszy jest
ich wydzwigk

Ranking marek

Radio RMF FM, ktére przez pie¢ kolej-
nych edycji Top Marki zajmowalo pierw-
sze miejsce wzestawieniu najczesciej i naj-
lepiej opisywanych w prasie marek ra-
diowych, zostalo zdetronizowane. Pozy-
cj¢ lidera rankingu zdobyt Program III
Polskiego Radia. Wprawdzie od drugiego
w zestawieniu RMF FM Trojke dzieli tyl-
kojeden punkt -biorac pod uwage punkta-
cje ogdlem - ale wida¢, ze stacja ta zrobila
ogromny krok do przodu. Czterema punk-
tami wyprzedza dotychczasowego lidera
zar6wno pod wzgledem liczby wzmianku-
jacych oniej publikacji, jaki pod wzgledem
ich wydzwigku. Tegoroczny sukces zdaje
si¢ zwieficzeniem drogi, ktora Trojka prze-
szla w ostatnich latach: przypomnijmy,
ze przed dwoma laty byla w zestawieniu
Top Marka trzecia, a przed rokiem druga.

Marka Punkty  Punkty Punkty Suma Pozycja Pozycja
za liczbe za za 2012r. 2011 r
publikacji zasieg wydzwiek

24 16 26 66 2 3
RMF 20 23 22 65 1 1
17 21 25 63 4 2

27 26 9 62 3 S5

TOK:Em 2 14 18 44 5 4

Za RMF FM uplasowalo si¢ w br. Ra-
dio Zet, ktore tym samym odrobilo nie-
co straty: jeszcze w 2011 roku bylo drugie,
by rok temu zaja¢ dopiero czwartg pozy-
cje w rankingu. Obecne miejsce zawdzig-
cza w duzej mierze wysokiej punktacji
za wydzwigk poswigconych mu materia-
16w prasowych. Miejsce czwarte zajmuje
Radio Maryja, ktéremu w analizowanym
okresie - od lipca 2012 do czerwca 2013
roku - po$wigcono najwiecej publikacji
w prasie spo$rod marek radiowych. Ogol-
na punktacje¢ tej stacji obnizyt wydzwigk
tych wzmianek. Pigtym najczeéciej i naj-
lepiej opisywanym brandem radiowym
jest Tok FM.

Analiza tekstéw wzmiankujacych o mar-
kach radiowych pokazuje, Ze tradycyjnie
najczestszym powodem, dla ktérego tra-
fiaja one na lamy prasy, sa dziennikarze
i goscie poszczegoélnych rozglosni - ra-
diowe newsy staja si¢ newsami prasowy-
mi, fragmenty wywiadow w eterze - cyta-
tami, wokot ktorych nierzadko budowane
sa prasowe teksty. Dotyczy to szczegélnie
RMF FM, Radia ZetiTok FM. Tréjkatoin-
teresujace dla dziennikarzy imprezy, kon-
kursy, akcje, koncerty i prowadzacy roz-
glo$nig ludzie z pasja. Radio Maryja cze¢-
sto pojawia si¢ w publikacjach o tematy-
ce politycznej. Analiza pokazuje réwniez,
ze wkontekscie Top Marki przydaja si¢ do-
brerelacje z prasa: wpublikacjach wzmian-
kujacych o Radiu Maryja spory udzial ma-
jatenalamach, Naszego Dziennika” (sta-
cja i dziennik mocno z soba wspotpracu-
ja), z kolei w grupie materialéw o Tok FM
jestduzo tychumieszczonych w,,Gazecie
Wyborczej” (jej wydawca, Agora SA, jest
wspolwlascicielem radia).

Program III Polskiego Radia wymienia-
no w prasie, m.in. cytujac emitowane na
jego antenie wywiady. To bardzo wazny
aspekt obecnosci radia w mediach druko-
wanych. Potwierdza zaufanie do zdoby-
tychinformacjiidziennikarskiego kunsz-
tu. Jednak na liczbe punktow za wydzwigk
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prasowych wzmianek o stacji wplyw mialy
przede wszystkim te dotyczace jej aktyw-
nosci marketingowej. Szczegolnie obfi-
ty w materialy korzystne wizerunkowo
byt dla Tréjki grudzien 2012 roku. Ma to
zwigzek z patronatem, ktorym stacja ob-
jetaplebiscyt ,,10 najlepszych sportowcow
Polski 2012 roku” organizowany przez
»Przeglad Sportowy”. Pozytywnie pisano
o Trojce takze w kwietniu i maju tego ro-
kuwzwigzku z akcja ,,Orzel moze”, wspol-
organizowana z ,,Gazeta Wyborczg”. Ak-
cja miala swoj poczatek 2 maja w Krako-
wie, ale media komunikowaly o niej juz
w kwietniu. Projekt, mimo pozytywnych
zalozen - przekonywal Polakéw do rado-
snego patriotyzmu - miat takze przeciw-
nikow. ,,Polska Dziennik Lodzki” infor-
mowala, Ze na stronie Ewy Stankiewicz,
prawicowej publicystki, pojawit si¢ wpis:
»Ostrzegamy: »Gazeta Wyborcza« oraz
radiowa Trojka z wielka pompa przygoto-
wuja si¢ do sprofanowania symboli naro-
dowych”. Tak okre$lono wykonanie przez
cukiernikow z Wedla orla z biatej czeko-
lady. Zkolei ,,Nasz Dziennik” okreslal ak-
cje jako ,,skandaliczng” i, kompromituja-
ca”, taka, w ktorej godto Polski wykorzy-
stano ,,do bezkrytycznej zabawy i proby
»ocieplenia« wizerunku Komorowskie-
go” (prezydent Bronistaw Komorowski
patronowat akgji).

Publikacje negatywne
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Pozytywnych materialéw o Trojce bylo
jednak zdecydowanie wigcej niz tych o za-
barwieniu negatywnym. Korzystne wize-
runkowo byly chocby informacje o pre-
mierze nowego albumu Macieja Malen-
czuka i jego zespotu Psychodancing - na
plycie znalazl si¢ zapis koncertu, ktory
odbyl si¢ 1 kwietnia zesztego roku z okazji
50-lecia stacji, o plebiscycie Srebrne Usta

[l Radio Maryja [ Program i

Q a & > - 5 > > >
S O N N N N S S S
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Radio Zet RMF FM Tok FM

to gléwnie teksty, w ktorych odwolywa-
no si¢ do RMF FM jako zrodia informa-
cji, np. o kolejnych ekshumacjach ofiar
katastrofy smoleniskiej czy o ujawnieniu
zdje¢ z miejsca tego wypadku. Dzienni-
karze rozgto$ni podawali ponadto - cz¢-
stojako pierwsi - informacje o zatruciach
metanolem w Czechach, o zabdjstwie Po-
laka w Hiszpanii czy dotyczace zmian

Markom radiowym przydaja
sie dobre relacje z prasa.
,Nasz Dziennik” zwieksza
punktacje Radiu Maryja

2012, w ktorym nagrode otrzymat poset
Polskiego Stronnictwa Ludowego Marek
Sawicki, czy o wydaniu plyty ,,Pertyz Listy
Przebojow Programu Trzeciego”.

RMF FM, cho¢ spadl na druga pozy-
cj¢ w zestawieniu Top Marka, odnoto-
wal sukces: w badanym okresie o wywo-
dzacej si¢ z Krakowa stacji wspomniano
tylko 10 razy w sposob negatywny. Mate-
rialow, ktore mogly wptyna¢ na budowa-
nie pozytywnego wizerunku marki, by-
lo az 221. Publikacje neutralne w prasie

personalnych w Narodowym Centrum
Sportu, o podpaleniu si¢ mezczyzny na-
przeciwko budynku kancelarii premiera,
sprawie Brunona K. czy zadluzeniu Jana
Rokity. A takze o szkoleniach kierownic-
twa polskiej Panstwowej Komisji Wybor-
czej, zorganizowanych w Moskwie, oraz
o doniesieniach w sprawie OFE i plano-
wanych przez rzad zmian w systemie
emerytalnym.

Pozytywne informacje o marce dotyczy-
ty m.in. konkursu, w ktérym mozna bylo >
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Benchmarking marek
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Poréwnanie pozycji marek ze wzgledu na wydzwigk, zasieg i liczbg (wielkosc¢ kota) publikacii

wygra¢ bilet na koncert zespolu Red Hot
Chili Peppers na Impact Festival (lipiec
2012 roku), akcji ,,Milka. Moje miasto si¢
przytula” (kwiecien 2013 roku), patrona-
tu nad Skandia Maraton Lang Team (maj
2013 roku), konkursu ,, Tylko muzyka”

Ekwiwalent reklamowy
publikacji w zt

Radio Zet Program Il Tok FM  Radio Maryja RMF FM

143 489 023

123 325 001

95 442 567
93 025 615

78 587 032

Ekwiwalent reklamowy to oszacowana kwota potrzebna do zakupu
powierzchni reklamowej odpowiadajace) analizowanym artykutom

(czerwiec 2013 roku) i patronatu nad ak-
cja ,,Wstanijedz” (czerwiec 2013 roku).
Pomyslne dla brandu byly tez publikacje
owynikach stuchalnosci polskich stacjira-
diowych, wktorych krakowska rozglo$nia
zajmowala pierwsza pozycje.

Radio Zet pojawialo si¢ w prasie glownie
dlatego, ze dziennikarze prasowi powoty-
wali si¢ na wywiady i informacje tej roz-
glosni. Bylo tak m.in. z informacjg o tym,
ze Bartlomiej Sienkiewicz zostal nowym
szefem Ministerstwa Spraw Wewngtrz-
nych (luty 2013 roku), z wywiadem Mi-
chala Boniego w sprawie otwierania tru-
mien ofiar katastrofy smolenskiej (wrze-
sien 2012 roku), wypowiedziami prof. To-
masza Nalecza w zwigzku z marszem zwo-
lennikoéw Radia Maryja i Telewizji Trwam
(wrzesien 2012 roku) czy stowami ks. Ka-
zimierza Sowy, ktory skrytykowal Long-
champsa de Bériera za slowa o dzieciach
zinvitro (marzec 2013 roku). Szczeg6lnie
czesto cytowano wywiady Moniki Olejnik.

O radiu tylko 25 razy wspominano nega-
tywnie, za to 299 razy - pozytywnie, m.in.
w kontekscie patronatéw stacji nad kon-
kursem fotograficznym National Geogra-
phic Polska, konkursami Viva! Najpi¢k-
niejsi czy Viva! Photo Awards 2012, dzia-
lalno$ci Fundacji Radia Zet.

W przypadku Radia Maryja odnotowa-
no szczego6lnie duzo materialow praso-
wych o negatywnym wydzwigku. W lipcu
ub.r. np. o stacji byto glosno z powodu ka-
rynatozonej przez Krajowa Rade Radiofo-
nii i Telewizji na Warszawska Prowincje
Redemptorystow — nadawce Radia Maryja
—za emisje ukrytych reklam, czyli tamanie
przepiséw ustawy o radiofonii i telewizji.
Przypominano wowczas, ze jest tokolejna
karadlatorunskiejrozglo$nizaemisjeukry-
tych reklam. Poprzednig - w wysokosci
4tys. z1 - nalozono narozgtosnie w kwiet-
niu 2012 roku.

Radio Maryja bylo takze wymieniane ja-
ko medium, dzi¢ki wsparciu ktorego Jaro-
staw Kaczynski moze wygra¢ wybory. Spo-
ro publikacji na temat torunskiej rozglo-
$ni pojawilo si¢ we wrze$niu i pazdzierni-
ku, w zwigzku z marszem Ssrodowiska Ra-
dia Maryja oraz Prawa i Sprawiedliwos$ci
zorganizowanym 29 wrzesniaub.r. pod ha-
slem ,,Obudz si¢, Polsko”. Jego uczestnicy
protestowali przeciw brakowi dialogu spo-
lecznego, podnoszeniu wieku emerytalne-
go, wobronie swobod obywatelskich i plu-
ralizmumediéw. Podawano, ze wedtug po-
licji wzigto w nim udziat 50 tys. osob.

Materialy pozytywne na temat Radia
Maryja publikowane byly gtéwnie na la-
mach ,Naszego Dziennika” i ,Gazety
Polskiej Codziennie”. Duzo miejsca po-
Swigcono $wietowaniu 21-lecia radia, re-
lacjom z pielgrzymki Radia Maryja i Tele-
wizji Trwam do Watykanu, a takze coraz
lepszym wynikom stuchalnosci, zwlasz-
cza wérdéd mtodych mieszkancow duzych
miast.

Zamykajace zestawienie Tok FM cyto-
wano w prasie szczego6lnie czesto w listo-
padzie i pazdzierniku ub.r., m.in. w kon-
tekscie dyskusji nad reforma Narodowe-
go Funduszu Zdrowia, kontrowersji wo-
kot filmu ,,Poklosie”, opinii zarzadu Pol-
skiego Zwiazku Pitki Noznej w sprawie
pensji Zbigniewa Bonka czy sytuacji wrza-
dowej koalicji. W pazdzierniku poinfor-
mowano ponadto o §mierci Anny Laszuk,
dziennikarki radia prowadzacej codzien-
ne ,, Komentarze”. Najwigcej materialow
wzmiankujacych o Tok FM opublikowa-
no w,,Gazecie Wyborczej”.

Natalia Szuringer
analityk mediow
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Mocni w autopromaocji

Podczas gdy pod wzgledem liczby
publikacji prasowych o pigciu najcze-
sciej wzmiankowanych w prasie mar-
kach brandy radiowe plasujg sie dale-
ko za bankowymi, pod wzgledem liczby
publikacji w Internecie te dwie branze
sg blisko siebie. Jednak marki radiowe
zawdzigczajg to gtownie pisaniu o so-
bie samych.

O najczesciej opisywanej w sieci ra-
diowej marce, BMF FM, od kwietnia
do czerwca 2013 roku wzmiankowa-
no prawie 8 tys. razy, az czwarta czesc
tych wzmianek ukazata sie na stronie
Rmf24.pl. Duza czes¢ materiatow zawie-
rata sformutowania ,Jak dowiedziat sie
RMF FM”, ,Jak ustalit reporter RMF FM”
i podobne. W przypadku Radia Zet udziat
wzmianek na stronie Radiozet.pl w ich
0gole wynidst jeszcze wigcej, bo 40 proc.
Natomiast zsumowane wzmianki o Tok
FM na stronach Tokfm.pl, Metromsn.ga-
zeta.pl i Gazeta.pl stanowig az 43 proc.
publikacji o tej stacji. Materiaty wymie-
niajagce marke Programu Ill Polskiego
Radia na Polskieradio.pl stanowig pig-
ta czes¢ ogotu materiatow o tym bran-
dzie, wymieniajgce za$ Radio Maryja na
Naszdziennik.pl - 23 proc.

Sposréd pozostatych portali przywo-
tujacych radiowe brandy w materiatach
redakcyjnych wyrodzniajg sie Wprost.pl
i Zawiercie.info, czgsto powotujace sie
na ustyszane w radiu informacje.

Najwigcej materiatbw o RMF FM po-
jawito sig w maju. Serwisy internetowe
informowaty wowczas w $lad za tg roz-
gtosnig m.in. o awarii dreamlinera, groz-
nym wypadku na obwodnicy w Bydgosz-
czy, strzatach na Wawelu i szkoleniu
cztonkéw Panstwowej Komisji Wybor-
czej w Moskwie. O Radiu Zet najczesciej
wspominano w czerwcu, a to za sprawg
informacji o zajeciu majatku Jana Ma-
rii Rokity przez komornika, fatszywych
alarmach bombowych, wizycie Baracka
Obamy w Berlinie. Trajka najczesciej po-
jawiata sie w Internecie w maju, gtow-
nie dzigki 50-leciu pracy Piotra Kaczkow-
skiego, akcjom ,Orzet moze” i , Biegam,
bo lubie” oraz projektowi ,Meskie gra-

ie”. O Tok FM wzmiankowano online

Liczba publikacji
internetowych o markach
najpopularniejszych w prasie

Program U} 4514

TDk FM

Radio
Maryja | - 1908

ekwiwalent reklamowy

16,9 min#

gtownie w czerwcu, w kontekscie $mier-
ci kabiety po zazyciu $rodku na odchu-
dzanie, raportu Najwyzszej Izby Kontro-
li o sytuacji w polskiej stuzbie zdrowia,
niewyptacalnosci biur podroz. O Radiu
Maryja z kolei pisano m.in. w zwigzku
z marszem ,W obronie wartosci”, zor-
ganizowanym przez srodowisko stacji
11 maja br. w Bydgoszczy, rosnaca stu-
chalnoscig i wypowiedziami o. Tadeusza
Rydzyka o Telewizji Republika.

Natalia Szuringer
analityk mediow

Serwisy najczesciej

wzmiankujgce o markach
najpopularniejszych w prasie

Rmf24.pl 1977
Worost.pl 545
2 Interia.pl 263

[T

E Zawiercie.info 131
Gazetakrakowska.pl 68
Dziennikzachodni.pl 66
Radiozet.pl 1882

- Woprost.pl 271

g Wirtualnemedia.pl 136

o

B Zawiercie.info 58

T Dziennikzachodni.pl 21
Gazetakrakowska.pl 20
Polskieradio.pl 752

— Woprost.pl 121

‘= Stoog.com 112

@

% Dziennikzachodni.pl 29

a Epoznan.pl 27
Gazetawroclawska.pl 26
Tokfm.pl 647
Metromsn.gazeta.pl 519

S Gazeta.pl 458

w

< .

S Lublin.gazeta.pl a4
Zawiercie.info 17
E-vive.pl 16
Naszdziennik.pl 440

©  Wyborcza.pl 86

E Wirtualnemedia.pl 76

=

£ Malopolskie.iap.pl 53

&  Brzeski.iap.pl 52
Dziennikzachodni.pl 10

serwisy ogolnopolskie
serwisy regionalne

Wydzwiek materiatow internetowych o RMF FM
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Bezpiecznl

Dzieki zmianom
w dziataniu

i wizerunkowym
PZU zwieksza
dystans wobec
konkurencji

Ranking marek

Gdyby ktorakolwiek z ubezpieczenio-
wych marek chciala zagrozi¢ liderowi ze-
stawienia najczeéciej i najlepiej opisywa-
nych w prasie brand6éw z tej branzy, mia-
laby bardzo trudne zadanie. Zajmujacy
w nim pierwsze miejsce PZU zostawit ry-
wali daleko w tyle. Za liczbe publikacjiiza
ich zasigglideruzyskal wigcej punktow niz
drugaitrzecia marka w zestawieniu, czyli
Allianz i Aviva, razem wziete.

Dla PZU analizowany okres to czas
zmian zwigzanych z rebrandingiem, kto-
ry oficjalnie rozpoczal si¢ w maju 2012 ro-
ku. Prasa nadal pisala o odchodzacym Mo-
lochu - symbolu przesztosci. W lipcu po-
dano, ze w ramach odnawiania technolo-
gii PZU wybral dostawcg nowego systemu
informatycznego. Dziennikarzy zasko-
czylo, ze przetarg przegrala firma Asse-

Marka Punkty  Punkty Punkty Suma Pozycja Pozycja
za liczbe za za 2012r. 2011 r

publikacji zasieg wydzwiek
® 41 42 21 104 1 1
(2 16 15 24 55 2 2
€ 16 14 19 49 4 3
4 2 15 19 46 3 4
(4 15 14 17 46 5 5

co Poland, ktéra dotychczas obstugiwala
PZU (po przejeciu w 2008 roku Prokomu
Software, producenta starego systemu),
a wygralo konsorcjum amerykanskiego
Guidewire’ai Ernst & Young. W pazdzier-
niku pojawily si¢ informacje o pierwszych
podsumowaniach efektéw wprowadzo-
nych zmian. Cytowano m.in. Marte Zycif-
ska, dyrektor marketingu w Grupie PZU,
wedlug ktorej cel spotki zostal osiagniety:
udato sie dotrze¢ ,,do wielu klientow kon-
kurencji i przekonac ich o tym, ze PZU to
marka nowoczesna, przyjazna klientowi
i warta rozwazenia. We wszystkich tych
wskaznikach postrzeganie marki zaréwno
wsrod obecnych, jakipotencjalnych klien-
tow wzroslo o kilka punktéw procento-
wych” (,,Gazeta Ubezpieczeniowa”).
Duze zmiany zaszly tez w jednej ze spo-
-tek grupy - PZU TFI SA. W sierpniu pra-
sapodala, ze towarzystwo rozszerzylo sie¢
dystrybucji o dodatkowe 55 placowek dzig-
ki wspotpracy z Domem Maklerskim PKO
BP oraz BRE Wealth Management. Od
wrze$nia niemalze co miesigc informowa-
no, ze spotka PZU pnie si¢ w gore w zesta-
wieniu TFI pod wzgledem warto$ci zarza-
dzanych aktywow, by w koncu sta¢ sig li-
derem, co ogloszono w prasie w styczniu
tego roku. W kwietniu przewaga PZU TFI
nad drugim graczem, Pioneer Pekao, wy-
nosilajuz s mld zt (przy 20 mld zt aktywow
PZU TFI). Jako gléwna przyczyne tego
sukcesu podawano przenoszenie do TFI
pienigdzy ubezpieczyciela, zaznaczano,
ze zdecydowana wigkszo$¢ aktywow spot-
ki tomajatek Grupy PZU. Cytowanyw pra-
sie Ryszard Trepczynski, czlonek zarza-
du PZU ds. inwestycji, podkre$lat jednak,
ze towazny sygnal dlainwestoréw, bo ma-
jaoni gwarancje, ze grupa jedzie z nimi ,,na
tym samym wozie” (,,Rzeczpospolita”).
Warto tez wspomnie¢, ze fundusz PZU
Zréwnowazony zostal uznany za najlep-
szyw 2012 roku przez dziennik ,,Parkiet”.
Podkoniec sierpnia 2012 roku opubliko-
wano pétroczne wyniki Grupy PZU, kto-
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269

Allianz 480
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- Publikacje pozytywne - Publikacje neutralne

re zostaly bardzo dobrze przyjete przez
dziennikarzyianalitykow. Jak pisano, ,,po
raz pierwszy w historii warto$¢ zebranych
sktadek wyniosta 8,25 mld zi, byla o 7,5
proc. wyzsza niz przed rokiem. Zysk net-
to urost o ponad 10 proc., do 1,72 mld z}”
(,,Puls Biznesu”). Jak podkreslat cytowany
przez pras¢ prezes grupy, Andrzej Klesyk,
zysk ten pochodzit gléwnie z dzialalno$ci
operacyjnej. Jeszcze lepiej przedstawiono
w prasie wyniki za 2012 rok. Zgodnie z ni-
mi w ub.r. Grupa PZU zarobila na czysto
ponad 3,25 mld zl, czyli blisko 40 proc. wig-
cej niz rok wezedniej. To najwyzszy zysk
ubezpieczyciela od momentu gietdowego
debiutu, cho¢ jak zapowiedzieli przedsta-
wiciele spoiki, 2013 rok bedzie trudniejszy,
wigc nalezy si¢ liczy¢ z tym, ze ten wynik
nie zostanie powtoérzony. Mimo to dobre
wyniki zaowocowaly informacjami, Ze ak-
cje ubezpieczyciela sa wreez rozchwyty-
wane na gieldzie, tym bardziej Ze prawie
caly zysk trafil do akcjonariuszy w formie
dywidendy. W prasie niewatpliwg twa-
rza sukcesu PZU jest prezes Andrzej Kle-
syk, ktory zazwyczaj jest pokazywany jako
gltéwny sprawca zmian.

Najwigcej informacji negatywnych zwia-
zanych z PZU dotyczylo redukgji zatrud-
nienia. W lipcu ub.r. spétka zapowiedzia-
ta kolejna falg zwolnien mimo wcze$niej-
szych zapewnien, ze do nich nie dojdzie.

Publikacje negatywne
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Poinformowano, ze prace moze straci¢
prawie1tys. os6b. Wzmianki na ten temat
powtarzaly si¢ dos¢ czgsto rowniez w ko-
lejnych miesigcach, az w lutym br. pra-
sa podala, ze redukcja ma objac 630 pra-
cownikow,a ponad 2,5 tys. firma zamierza
zmieni¢ warunki pracy i placy.
Informacje negatywne dotyczyly tez
relacji miedzy PZU a klientami. W lipcu
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Allianz Generali

nych (dotyczyto to takze ING i Genera-
li). Urzad zwrdcit uwage na wydluzenie
terminu na wyplat¢ srodké6w po $mier-
ci ubezpieczonego oraz postanowienie,
zgodnie z ktorym pismo nieodebrane by-
o uznawane za dorgczone. W przypadku
ING UOKIK stwierdzil nadmierne wyma-
gania przy wyplacie srodkow, a Genera-
li nie udzielilo informacji na zadanie pre-

Na wizerunek marek
ubezpieczeniowych wptynety
publikacje o ich dobrych
wynikach finansowych

ub.r. prasa informowala, ze Sad Ochrony
Konkurencji i Konsumentéw potwierdzit
decyzj¢ prezesa UOKIK, zgodnie z kto-
ra definicja zawalu serca przyjeta przez
PZU Zycie nie odpowiadala obowiazuja-
cej wiedzy medycznej i mogla uniemozli-
wia¢ ubezpieczonym wyplate odszkodo-
wania. Sad Apelacyjny zgodzit si¢ z tym
wyrokiem, o czym informowano w lutym
i marcu tego roku. W marcu UOKIK za-
kwestionowat z kolei zapisy umowne do-
tyczace Indywidualnych Kont Emerytal-

zes UOKIK. Najwyzsza kar¢ nalozono na
PZU. Poza tym prasa opisywala problemy
ubezpieczonych w PZU, ktorzy uwazali,
ze wyplacone im odszkodowanie jest za
niskie i cz¢sto dochodzili swoich praw na
drodze sadowe;.

W tym miejscu warto wspomnie¢,
ze w pazdzierniku ub.r. Komisja Nadzoru
Finansowego nalozyla na Generali 70 tys.
zl kary m.in. za niewyplacenie w ustawo-
wym terminie odszkodowan z obowigzko-
wego ubezpieczenia OC oraz niewywigza-
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nie si¢ w ustawowym terminie z obowigz-
kow informacyjnych wobec osoby wyste-
pujacej zroszczeniami, ze odszkodowanie
jej nie przystuguje. Co ciekawe, narusze-
nie tego rodzaju zostalo stwierdzone
w dzialalnosci firmy juz po raz trzeci.

Ekwiwalent reklamowy
publikacji w zt

237 374 971

113 096 501
90 470713
83 845577

64 527 313

ING

Ekwiwalent reklamowy to oszacowana kwota potrzebna do zakupu
powierzchni reklamowe] odpowiadajace] analizowanym artykutom

pPzU Allianz Aviva Generali

Marki ubezpieczeniowe byly wspomi-
nane w kontekscie pozwoéw zbiorowych
w sprawie polis z ubezpieczeniowym fun-
duszem kapitalowym (UFK). Chodzilo
o zapis, zgodnie z ktérym rozwigzanie
umowy w pierwszych latach jej trwania
wigzato sie z konieczno$cig uiszczenia
oplaty siggajacej nawet ponad 9o proc.
wplaconych srodkéw. Negatywne infor-
macje dotyczace Avivy i Generali pojawi-
ly si¢ tez w zwiazku z dzialalno$cia pro-
wadzonych przez nich OFE. Fundusz Avi-
vy zanotowat odpltyw klientéw, a Genera-
li straty (cho¢ w dluzszym terminie wy-
niki byly pozytywne). Poza tym w maju
i czerwcu br. informowano o rozpoczy-
najacym si¢ w Przemyslu procesie bylej
agentki Avivy, ktéra wyludzita od klien-
téw ponad 7 mln zl.

Jednak generalnie fundusze emerytalne
Allianz, ING i Generali prasa wymieniala
jako najlepsze pod wzgledem stép zwro-
tu. ING i Aviva pojawialy si¢ tez do$¢ cze-
sto w korzystnych dla nich publikacjach
na temat wynikéw funduszy inwestycyj-
nych oraz UFK. Informowano np., ze TFI
Avivy zajmuje trzecie miejsce pod wzgle-
dem warto$ci aktywow.

Tradycyjnie dziennikarze interesowa-
li si¢ wynikami finansowymi firm ubez-

pieczeniowych. Cytowano Pawla Dange-
la, prezesa zarzadu Allianz Polska, we-
diug ktérego w 2012 roku udalo si¢ ,,po-
nownie po ostatnich dwoch latach przy-
wroci¢ i ustabilizowa¢ rentownos$¢ we
wszystkich spotkach, w wigkszosci linii
biznesowych” (,,Gazeta Ubezpieczenio-
wa”). Mimo to Dangel - jeden z najdiuzej
urzedujacych prezeséw ubezpieczycieli
—podkoniecub.r.zdecydowal si¢ odejsc ze
stanowiska. Nowy prezes, Witold Jawor-
ski, wezesniej wiceprezes PZU, zapowie-
dziat zmiany: nowe, dopasowane do klien-
ta ofertyiwej$cie w nowe kanaty sprzeda-
zy (np. multiagencje).

W sierpniu ub.r. podano, ze po kilku la-
tach inwestowania w rozwoj spétka ma-
jatkowa Avivy pokazala pierwsze zyski.
Dziennikarze pozytywnie ocenili takze
roczne wyniki Grupy Aviva, zaznaczajac,
ze jej sektory zyciowy i majatkowy znacza-
co poprawily swoja rentownosc¢.

Generali réwniez chwalono w prasie za
wyniki: w pierwszym polroczuub.r. w seg-
mencie ubezpieczen majatkowych sktad-
ka przypisana brutto Generali zwigkszy-
la si¢ 0 13 proc., w ubezpieczeniach na zy-
cie wzrost siggnat 18 proc. Poza tym za-
réwno wiloska centrala, jak i polska spotka
corka oglosily na poczatku tego rokunows
strategi¢. Prezes Generali w Polsce, Artur
Olech, chce podwoi¢ udziat firmy w ryn-
ku, potroi¢ sprzedaz i czterokrotnie po-
prawic zysk.

Marki ubezpieczeniowe zdobywaly tez
nagrody i wyrdznienia. Aviva, ING i Al-
lianz znalazly si¢ wérod laureatow kon-
kursu Przyjazna Firma Ubezpieczenio-
wa ,,Gazety Bankowe]”: AvivaiING zajely
dwa pierwsze miejsca wkategorii ubezpie-
czennazycie,a Allianz byt trzeci w katego-
rii ubezpieczen komunikacyjnych. Aviva,
Allianz i Generali wyrdznione tez zostaly
przez Polska Izbe Motoryzacji, ktora przy-
gotowala ranking ubezpieczef OC. Aviva
okazala si¢ druga firma oferujaca najszer-
szy pakiet bez dodatkowych optat, a dwie
pozostate marki wyrézniono jako oferuja-
ce ciekawe ustugi dodatkowe. Oprocz te-
gozauwazono zestawienie ,,Rzeczpospoli-
tej” z grudnia 2012 roku, zgodnie zktérym
OC w Allianz jest jednym z najtanszych.

Dominik Misztal
analityk mediow
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Stonowany przekaz

Analiza publikacji internetowych
o markach ubezpieczeniowych poka-
zuje, ze najczesciej i najlepiej opisywa-
ny w prasie brand, PZU, ma w sieci du-
23 przewage nad konkurentami. W ana-
lizowanym okresie (kwiecien-czerwiec
2013 roku) pisano o nim co najmniej
dwa razy czesciej niz o drugim w zesta-
wieniu - Allianzie. Z kolei Allianz i Aviva
byty wzmiankowane w publikacjach re-
dakcyjnych online zdecydowanie czesciej
niz ING i Generali.

Analiza serwisow ogolnopolskich, kto-
re najczesciej wymieniajg poszczegolne
marki, sugeruje, ze PZU swojg znaczng
przewage ilosciowg w duzej mierze za-
wdzigcza informacjom gietdowym. Nato-
miast Allianz na swojej pozycji znalazt sie
przede wszystkim dzieki wiadomosciom
sportowym - marka jest sponsorem dru-
zyny pitkarskiej Gornik Zabrze i zuzlow-
ca Krzysztofa Kasprzaka, organizuje tak-
ze Allianz Junior Football Camp dla mio-
dych zawodnikow. Mniej oczywisty jest
wynik Avivy - moga na niego wptywac
fundusze sygnowane tym brandem. Avi-
va OFE to jeden z najwigkszych fundu-
szy emerytalnych. Ma znaczne udziaty
w wielu spatkach, rowniez tych najwaz-
niejszych na polskiej gietdzie, i czesto po-
jawia sie w poswigconych im artykutach.

Z kolei analiza serwisow regionalnych
wzmiankujgcych o badanych brandach
pokazuje, ze nie sg one zbyt zaintereso-
wane tematyka ubezpieczeniowa: po-
jawito sie na nich 19 proc. interneto-
wych publikacji o marce Aviva, ok. 10
proc. o PZU i Allianz i ok. 4 proc. o ING
i Generali.

Poréwnujac wydzwigk przekazu na te-
mat PZU w prasie i Internecie tatwo do-
strzec, ze w sieci mniej pojawia sig ma-
teriatéw o innym niz neutralny wydzwig-
ku. Przy czym publikacje negatywne do-
tycza w duzej mierze spraw z przeszio-
Sci, np. Sledztwa dotyczacego ministra
skarbu w rzadzie AWS Emila Wasacza,
ktoremu zarzucano nieprawidtowosci
przy prywatyzacji PZU w 1999 roku, czy
sprawy bytego prezesa PKN Orlen SA An-
drzeja Modrzejewskiego, ktéremu zarzu-
cano, ze w 1998 roku ujawnit 6wczesne-

Liczba publikacji
internetowych o markach
najpopularniejszych w prasie

Aviva | - 1853

Generali . 500

ekwiwalent reklamowy

10,9 min#

mu szefowi PZU Zycie Grzegorzowi Wie-
czerzakowi poufng informacje. Z kolei
wsrad tekstow o pozytywnym wydzwie-
ku byto wiele opisujacych dziatania PZU
w Internecie: mozna byto przeczytac¢ np.
o edukacyjnej aplikacji w GG w ramach
akgcji ,Jezdze bezpiecznie” czy o interne-
towej kampanii ,Agenci mocno pomoc-
ni”, w ramach ktérej na portalu Mocno-
pomocni.pl interaktywny Agent Zbyszek
zgadywat, o kim mysli uzytkownik.

Dominik Misztal
analityk mediow

Serwisy najczesciej
wzmiankujgce o markach

najpopularniejszych w prasie

Stooqg.com 326
Bankier.pl 248
5 Finanse.wp.pl 198
N
Gloswielkopolski.pl 15
Dziennikzachodni.pl 15
Dziennikbaltycki.pl 15
Eurosport.onet.pl 89
Sportowefakty.pl 84
% Bankier.pl 64
<=( Dziennikzachodni.pl 16
Kurierlubelski.pl 15
Gazetawroclawska.pl 14
Biznes.interia.pl 107
Bankier.pl 91
© Analizy.pl 58
2
& Kurierlubelski.pl 34
Dziennikzachodni.pl 31
Dziennikbaltycki.pl 30
Bankier.pl 60
Stooqg.com 44
o Analizy.pl 41
Z
Gospodarkaslaska.pl 3
Plock.naszemiasto.pl g)
Pulawy.naszemiasto.pl 2
Biznes.pap.pl 38
Bankier.pl 34
‘T Gu.com.pl 27
<8}
c
& Dzienniklodzki.pl g)
Dziennikzachodni.pl 3
Warszawa.naszemiasto.pl 2

serwisy ogolnopolskie
serwisy regionalne

Wydzwiek materiatéw internetowych o PZU
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Ranking marek

Nalezaca do Telekom Deutschland mar-
ka T-Mobile weszla do Polski w czerw-
cu 2011 roku, zastgpujac Ere. W czwar-
tej edycji badania Top Marka byla piatym
brandem telekomunikacyjnym pod wzgle-
dem liczby, zasigegu i wydZzwigku wzmian-
kujacych o niej publikacji w prasie. Dzi-
siaj zajmuje pozycje¢ lidera, znacznie wy-
przedzajac pod wzgledem liczby punktow
drugibrand wzestawieniu - Plusitrzeci-
Orange. Za nimi uplasowat si¢ czwarty du-
zy gracz, Play, a dalej coraz rzadziej wspo-
minana marka TP.

Jednym z najwazniejszych wydarzen
minionego roku w branzy telekomunika-
cyjnej byl przetarg na cze¢stotliwo$ci 1800
MHz. Miat on zadecydowa¢, ktorzy opera-
torzy beda mogli §wiadczy¢ w przyszlosci
ustugi superszybkiego Internetu mobilne-

Marka Punkty  Punkty Punkty Suma Pozycja Pozycja
za liczbe za za 2012r. 2011 r
publikacji zasieg wydzwiek

iqI-- 28 31 31 90 2 5
plus& 19 20 32 71 1 1
27 27 16 70 3 2
3 10 17 36 5 4
17 12 4 33 4 3

Impulsy walki

go LTE. W lipcu ub.r. media szeroko do-
nosily o zblizaniu si¢ do finalu przetargu
nate czestotliwo$ci, wymieniajac wszyst-
kie uczestniczace w postgpowaniu marki:
Plus, T-Mobile, Orange i Play. W speku-
lacjach nad tym, kto otrzyma te atrakcyj-
ne cze¢stotliwoéci, bardzo duzo uwagi po-
$wigcono marce Play, ktéra nie miala ich
jeszcze wcale oraz byta najmniejszym gra-
czem na rynku. Cz¢$¢ cytowanych w pra-
sie analitykéw wskazywala tez, ze z powo-
du inwestycji w LTE sieci komérkowe be-
da musialy wprowadzi¢ jeszcze wigksze
oszczgdnosci niz dotychczas. Przewidy-
wano, ze moze odbi¢ si¢ to nam.in. mniej-
szych doptatach do smartfonow.

W konficu na poczatku br. ogloszono,
ze przetarg wygraly Play oraz T-Mobi-
le. W rezultacie najwiekszym przegra-
nym okazat si¢ Orange, bo Plus juz wcze-
$niejudostepnial Internet LTE. Jednak to
Polkomtel, operator sieci Plus, zlozyl
w UKE wniosek o uniewaznienie przetar-
gu, gdyz jego zdaniem odbyl si¢ on z ra-
zacym naruszeniem prawa. Gdy wnio-
sek oddalono, zapowiedzial wystapienie
do sadu. W konsekwencji nie udalo mu
si¢ odwlec decyzji o przyznaniu cze¢sto-
tliwoéci zwycigskim firmom - 17 czerwca
prezes UKE Magdalena Gaj podpisata de-
cyzje o rezerwacji cz¢stotliwoéci dla P4
oraz T-Mobile. Juz po zamknigciu analizy
Top Marka Orange zawar} porozumienie
z T-Mobile o wspoikorzystaniu z przyzna-
nego tej sieci pasma.

Latem ub.r. w prasie informowano
tez o odbywajacych si¢ w Londynie XXX
Igrzyskach Olimpijskich. W tym kontek-
Scie pojawiala si¢ marka Plus sponsoru-
jaca polska druzyne siatkéwki. Jednocze-
$nie rozpoczal si¢ nowy sezon T-Mobile
Ekstraklasy. Od wrzes$nia z kolei w pra-
sie czg¢Sciej pojawiala si¢ marka Orange
za sprawg eliminacji do pitkarskich mi-
strzostw §wiata w 2014 roku. To wtasnie
sponsoring sportowy zapewnit tym bran-
dom wysokie miejsca w rankingu, generu-
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Liczba publikaciji i ich wydzwiek

Liczba publikacji

w poszczegolnych miesigcach

3758 1556 500
65
Orange 1288 200
3697 2160
249
300 =
Plus 1595
2614 957
62 200 =
TP SA il 1716
2342 100 b
385
Play 343 0 I 1 1
& N
1228 835 & e
50
- Publikacje pozytywne - Publikacje neutralne Publikacje negatywne . Plus - Orange

jac bardzo duza liczbe publikacji oraz wy-
soki ekwiwalent reklamowy.

Lipiec okazat si¢ poczatkiem klopotow
Telekomunikacji Polskiej SA - jej wyniki
finansowe bylty gorsze od oczekiwan anali-
tykow. Prezes firmy Maciej Witucki zapo-
wiedzialwprowadzenie oszczgdnosci, jed-
nak to nie powstrzymato inwestoréw od
wyprzedawania akcji TP. P6zniej, po opu-
blikowaniu przez firme wstgpnych wyni-
kow za trzeci kwartal oraz przedstawie-
niu gorszych prognoz finansowych, a tak-
ze obnizeniu deklarowanej dywidendy,
kurs jej akcji spadl o nawet 15 proc. Ana-
litycy jako przyczyne tej sytuacji wskazy-
wali stabnacy rynek oraz oferty no limit,
ktore przyczynily si¢ do probleméw firmy.

12 lutego br. gazety odtrabily czarny
wtorek dla tej spoiki, bo po ogloszeniu wy-
nikéw za ostatni kwartal ub.r. warto$¢ jej
akcji spadta o blisko 30 proc. ,,Komorko-
wy motor Tepsy zatart si¢” - pisal ,,Puls
Biznesu”. Prezes Maciej Witucki zapew-
nial, ze firma bedzie szukata oszczedno-
§ci i stanie si¢ bardziej wydajna, ale eks-
perci spekulowali wrecz o sprzedazy calej
firmy. Dopiero w kwietniu ustaty publika-
cje krytyczne dla firmy.

W pazdzierniku media informowaty
o tym, ze Orange jako pierwszy operator
na rynku wprowadzi platnosci komoérka.
Partnerami w przygotowaniu ustugi mia-

ty by¢ mBank i MasterCard, a sama ustu-
ga miala polega¢ na placeniu telefonem
tak jak kartg zblizeniowa. W mediach pod-
kreslano: ,,Polska jest trzecim krajem po
Francji (2010) i Wielkiej Brytanii (2011),
w ktorym Orange Cash, najwigkszy te-
go typu program w Europie, wystartuje
komercyjnie” (,,Rzeczpospolita”). Coraz

O

v
F

2
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+\\ N\

T-Mobile TP SA Play

kom dodatkowa konkurencja?” (,,Rzecz-
pospolita”).

Z kolei Play zorganizowal nocng pre-
mier¢ nowego smartfona iPhone 5, ktéra
spotkala si¢ z umiarkowanym zaintere-
sowaniem. Dziennikarze zauwazyli za to,
Ze operator ten po raz pierwszy wpro-
wadzil najnowszy model w tym samym

Taryty no limit i ptatnosci
komorka to nowe kierunki
rozwoju telekomunikacii,
ktore przykuwajg uwage

mediow

cze¢$ciej mowiono o nieuchronnie nadcig-
gajacej mobilnej przyszioéci bankow, kto-
re beda coraz cislej wspolpracowac z in-
nymi branzami. Maciej Stanczuk, prezes
Polskiego Banku Przedsig¢biorczosci, pi-
sal: ,,Wspolpraca bankow z firmami tele-
komunikacyjnymi, energetycznymi jest
nieunikniona. W innym przypadku tele-
komybeda »podbierac¢« bankom klientow
praktycznie na ich potrzeby. Po co ban-

dniu, co dwaj gtéwni partnerzy firmy Ap-
ple w Polsce: Orange i T-Mobile.

Jesieniag media ponownie zaczely spe-
kulowa¢ na temat wojennych nastrojow
wbranzy. Stalo si¢ tak za sprawa wprowa-
dzenia przez Plus i Cyfrowy Polsat oferty
mobilnego Internetu predkosci 150 Mb/s
oraz obnizenia jego ceny, co ,,Dziennik
Gazeta Prawna” okreSlil jako ,,wyprze-
dzeniowy atak LTE”. W tej samej gazecie >
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Magdalena Gaj, prezes Urz¢du Komuni-
kacji Elektronicznej, wieszczyta, ze ,,wal-
kabedzie zacieta”.

W listopadzie uwage dziennikarzy przy-
ciagnela informacja o op6znieniu si¢ pla-
nowanego przez UKE obnizenia stawek

Ekwiwalent reklamowy
publikacji w zt

T-Mobile Orange Plus

170 179 135

143 922 222

95 653 818

73 479 607
70 350 048

TPSA Play

Ekwiwalent reklamowy to oszacowana kwota potrzebna do zakupu
powierzchni reklamowej odpowiadajacej analizowanym artykulom

miedzyoperatorskich MTR. ,,Opdznienie
w wydaniu decyzji to bardzo zla wiado-
mo$¢ dla klientow, ale doskonata dla na-
szej konkurencji, ktora zyskuje wymow-
ke, aby kontynuowac... dojenie klientow”,
cytowal Marcina Gruszke, rzecznika Play
»Puls Biznesu”. W publikacjach podkresla-
no, ze opoznienie oznacza korzys¢ dla po-
zostalych trzech duzych operatoréw, kto-
rych straty z powodu obnizenia MTR sza-
cowano nawet na 200 mln zl.

Sporo uwagi poswigcono w prasie ta-
ryfom no limit. Impuls do tego dat Plus,
wprowadzajac taryfe bez limitu do swo-
jej oferty. Poczatkowo dziennikarze za-
reagowali ekscytacja, jednak z czasem za-
czeli cytowac analitykow, wedtug ktorych
po tego typu oferty siggnie co najwyzej kil-
ka procentklientéwibeda one nieoplacal-
ne dla tych, ktérzy placa nizsze rachunki.
Jednak na atrakcyjna taryfe no limit Plusa
od razu odpowiedzial Play, obnizajac ceng
swojej ustugi tego typu. Reakeja Plusa tak-
ze bylo obnizenie ceny. Media czekaly na
reakcj¢ T-Mobile i Orange, jednak Woj-
ciech Jabczynski, rzecznik Orange, jedy-
nie zapowiedziat w blogu, Ze sie¢ pracuje
nad przygotowaniem odpowiedzi.

Pod koniec stycznia uwage mediow
zwrocilo wejscie w zycie znowelizowane-

go prawa telekomunikacyjnego, ktore za-
kiada m.in. zapewnienie gwarantowane-
go poziomu ustug, mozliwo$¢ przeniesie-
nia numeru w ciggu 24 godzin oraz mak-
symalnie dwuletnie kontrakty dlanowych
klientéw. Ten ostatni zapis zmusil opera-
toréw do opracowania nowych ofert za-
kupu drogiego sprze¢tu elektronicznego,
co T-Mobile rozwiazal poprzez system
ratalny obowigzujacy oddzielnie od samej
oferty abonamentowej. Z kolei Play wpro-
wadzil w weekend poprzedzajacy wejscie
nowego prawa w zycie nowe plany taryfo-
we S, M iL o wspolnych nazwach Formu-
la. Nowe oferty reklamowala armia zna-
nych twarzy polskiego ekranu. Zadna in-
nasie¢ nie zdolala przyciagna¢ takiej uwa-
gi do swoich ofert.

Takze na poczatku roku operator sieci
Play oglosil, Ze poda do sadu wszystkich
operatoréw, ktorzy nie obnizyli cen pola-
czen do niego. Weze$niej byly one wyzsze
z powodu wyzszych stawek hurtowych,
ktore mialy poméc Play w lepszym kon-
kurowaniu na rynku. Z poczatkiem roku
stawki te zostaly wyréwnane, na co zare-
agowat tylko Plus. Z powodu braku pod-
staw prawnych do wywierania nacisku na
pozostalych operatoréow Play zaczal si¢
stara¢ o orzeczenie przez Urzad Ochro-
ny Konkurencji i Konsumento6w, Ze nad-
uzywaja oni pozycji dominujacej. W mar-
cu prasa donosila o wszczgciu postgpo-
wania przez UOKIK przeciwko Plusowi,
T-Mobile i Orange.

Na rynku telekomunikacyjnym w ana-
lizowanym okresie pojawily si¢ dwie no-
we marki: latem 2012 roku - Virgin Mo-
bile, natomiast wiosng br. Orange oglosit
wprowadzenie brandu Nju.mobile. Flago-
wa i wlasciwie jedyna ofertg nowej marki
byly stawki no limit i brak dlugotermino-
wej umowy. Play zareagowal natychmiast,
wprowadzajac podobna ofert¢ pod nazwa
RedBull Mobile i zapowiadajac, Ze to jesz-
cze nie koniec. Odpowiedzia Polskiej Te-
lefonii Cyfrowej, operatora T-Mobile, by-
la specjalna oferta marki Heyah reklamo-
wana przez diabla Lucka. Jednak to ofer-
cie Orange eksperci przepowiedzieli suk-
ces, a dziennikarze dostrzegli, ze Orange
wcigz maimpet.

Justyna Sowinska
mtodszy analityk mediow
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Przekaz techniczny

Liczba publikacji
internetowych o markach

Serwisy najczesciej
wzmiankujgce o markach

T-Maobile, lider tegorocznego zesta-
wienia najczesciej i najlepiej opisywa-

nych w prasie marek telekomunika-
cyjnych, okazat sie réwniez brandem

najpopularniejszych w prasie

najpopularniejszych w prasie

. . Sportowefakty.pl 655
segmentu najczesciej wzmiankowanym T 515
w redakcyjnych publikacjach interne-  T-Mobile _ 12 462 % Eurosport.onet.pl 418
towych. Poswiecono mu wiecej publi- 2
M . 0 ~ Dziennikbaltycki.pl 180
kacji niz wszystkim pozostatym ana- &- 4793 = Dziennikzachodni.pl 173
lizowanym markom razem. Przyczyng TPSA - - Gazetawroclawska.pl 172
tak ogromnej przewagi jest sponsoring —— 194
. . . elix.p
sportowy. Dzieki umieszczeniu brandu  pus - 2298 Telegolis:pl 146
w nazwie Ekstraklasy wymieniano go @ Gsmonline.pl 145
w wigkszosci doniesien traktujacych Py . 2054 @ Mmwloclawek ol o3
) mwloclawek.p
o ligowych rozgrywkach. ° Gloswielkopolski.pl 30
Druga pod wzgledem liczby publikaciji Dziennikzachodni.pl 25
internetowych byta marka Orange (trze- :
cia w prasowym zestawieniu), a trze- g'tr;irllsg'ovr\f'pl 122
cia - TP SA. Natomiast dl’ugi W praso- ekWIWalent reklamowy < Bankier.pl 122
wym rankingu Plus spadt tutaj na przed- v
a S .
ostatnig pozycje, notujac zaledwie 200 F gi':zn'lklomk"pl g
publikacji wigcej niz ostatni pod wzgle- r | | |]_n Z]: Krako'\?v.pl 6
dem liczby publikacji online Play. Wy-
sokie miejsce TP to wynik gtéwnie du- Telix.pl 94
zej liczby doniesien gietdowych, ktore ?A%g_laz . gg
lac.
sg znacznie czgsciej publikowane w In-  zur - albo tez silniejszy akcent stawia  § P
ternecie niz w druku. Potwierdza to li- na obecnos¢ w mediach spotecznoscio- & Gloswielkopolski.pl 13
sta portali najczesciej wzmiankujgcych — wych niz informacyjnych. gaze:a\l:vrokclawika.?l 1;‘
Z I W a
o tej marce - pierwsza trojka to serwi- Marki operatoréw telekomunikacyj- aretaxrarowska.p
sy ekonomiczne. nych czesto pojawialy sig réwniez w ser- Telix.pl 108
Z kolei Orange, Plus i Play najczesciej wisach poswieconych sprzetowi, w tym 'GFEIEPOII§-9[ l 132
wymienialy portale branzowe. To wta- aparatom telefonicznym - omawiajac z S
$nie tam bardzo czesto prezentowano poszczegolne modele, zwtaszcza no- & Gloswielkopolski.pl 14
oferty operatorow i omawiano nowinki we, wskazywano, w ktarej sieci moz- Kurierlubelski.pl 12
Dziennikbaltycki.pl 11

zwigzane z promocjami czy nowymi te-
lefonami oferowanymi przez poszcze-
golne firmy. Tam tez znacznie wigk-
szg popularnoscig niz w prasie cieszy-
fa sig nowa marka Orange - Nju.Maobi-
le. Duzg uwage przy tej okazji przycig-
gnat rowniez Play, ktory odpowiedziat
na stworzenie nowej marki nowg ofer-
ta pod brandem RedBull Maobile. Jed-
nak to o Nju.Mobile wzmiankowano
czesciej — m.in. w zwigzku z kampaniag
reklamowag nowego brandu. Przed wa-
kacjami doszto w sieci wrecz do walki
na kampanie miedzy Nju.Mabile a He-
-yah. Na tym tle dos¢ blado wypadta
marka Play, dotychczas kojarzona naj-
maocniej z duzych sieci z mtodym klien-
tem i mocng obecnoscig w Internecie.
Moze to oznaczag, ze nieco stracita pa-

na je zakupic.

Justyna Sowinska
mtodszy analityk mediow

serwisy ogolnopolskie
serwisy regionalne

Wydzwiek materiatéw internetowych o T-Maobile

12%

Publikacje
pozytywne

Publikacje
negatywne

Publikacje
neutralne

ekwiwalent
reklamowy

min zi
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/Zmiana lidera

Tesco,

ZWyciezca

pieciu edyciji
badania Top

Marka, ustgpito

miejsca

Biedronce

Ranking marek

W pierwszej edycji badania wizerunku
marek sieci handlowych w prasie Biedron-
kazamykala zestawienie Top Marka z zale-
dwie 36 punktami ogétem (wobec 97 punk-
tow, ktore uzyskala marka Tesco), w tym
zaledwie oSmioma za wydzwigk. W ub.r.
zajela w rankingu najczeéciej i najlepiej
opisywanych brandéw sieci handlowych
drugie miejsce; od lidera, ktorym przez ca-
ly ten czas bylo Tesco, dzielilo jg 11 punk-
tow. Tym razem to Tesco zajmuje druga
pozycje — Biedronka wyprzedza t¢ marke
0 18 punktow. To bardzo istotna zmiana,
a zarazem jedyna, jesli chodzi o kolejnos¢
handlowych brandéw w zestawieniu: miej-
sce trzecie ponownie nalezy do Auchan,
czwarte zajmuje Carrefour, a pigte Lidl,
przy czym dystans tych dwoch ostatnich
brandéw do podium zwigkszyt sie¢.

Marka Punkty  Punkty Punkty Suma Pozycja Pozycja
za liczbe za za 2012r. 2011 r
publikacji zasieg wydzwiek

P 33 33 22 88 2 2
TESCO 28 27 15 70 1 1
12 16 25 53 3 4
15 12 18 45 4 3
12 12 20 44 5 -

Badanie publikacji prasowych o wspo-
mnianych markach handlowych w anali-
zowanym okresie, to jest od lipca 2012 do
czerwca 2013 roku, pokazuje, ze w tym cza-
sie wzrosta aktywno$¢ marketingowa sie-
cihandlowychize podejmowane przeznie
dziatania byly interesujace dla dziennika-
rzy. Juz podczas ubiegltorocznych waka-
cji widoczna byta kampania zapowiadaja-
canowga komunikacje sieci Lidl, przy czym
jej tajemniczo$¢ dodatkowo wzbudzala
dziennikarska ciekawo$¢. Gdy w koncu
okazalo si¢, ze Lidl zaangazowat do wspot-
pracy reklamowej popularnych kucha-
rzy, Pascala Brodnickiego i Karola Okra-
s¢, komentowaly to zaréwno tytuly bran-
zowe, jak i ogblnotematyczne. Podob-
nie jak kolejne odstony kampanii Tesco
z udzialem krytyka kulinarnego Rober-
ta Maktowicza. Przypominano wowczas,
ze prekursorem angazowania znanych
0s6b do kampanii promocyjnych byta
sie¢ Biedronka, ktora podjela swego czasu
wspolprace z Maciejem Kuroniem. Dziala-
niamarketingowe Lidlai Tescoanalizowa-
no m.in. pod katem aspiracji sieci handlo-
wych do pozycjonowania nawyzszych pot-
kach, np. dyskontéw -z hard na premium,
i do komunikowania juz nie tylko niskich
cenipromocji,lecz rowniez jakosci ofero-
wanych produktow.

W tym kontekécie najwigcej emocji,
réwniez u dziennikarzy, wzbudzila jed-
nak Biedronka, ktora zaangazowawszy do
swojej kampanii najpierw Joanng Orlean-
ska i Pawla Delaga, pézniej wystartowala
z reklamami pod haslem , My, Polacy, tak
mamy!” z udzialem Daniela Olbrychskie-
go. Ten znany aktor zostal w wielu miej-
scach skrytykowany za udzial w kampanii
sieci dyskontow - przede wszystkim przez
tych, ktérzy do dzis kojarza go z rolami
w ,,Popiotach”, ,,Weselu”, ,,Ziemi obieca-
nej”. Wielu cytowanych w mediach eks-
pertéw wskazywato w kazdym razie, ze
natej wspolpracy bardziej skorzystala sie¢
dyskontow niz sam aktor.
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Liczba publikaciji i ich wydzwiek

Biedronka 1406
4478
203
Tesco 1093
3807
312

Carrefour 543
2106 1445

118
e
1605 1130

22

1602 986

99

- Publikacje pozytywne - Publikacje neutralne

Poza dzialaniami marketingowymi za-
interesowanie dziennikarzy tradycyjnie
wzbudzaly aktywnosci z zakresu spolecz-
nej odpowiedzialnosci biznesu. W anali-
zowanym okresie ilo§ciowo wyroznialy sig
teksty o zbiérkach zywnoSci organizowa-
nych przede wszystkim w okresach przed-
$wigtecznych. Spora wartoscig ekwiwa-
lentu reklamowego odznaczyly si¢ z ko-
lei materiaty opublikowane przez dzien-
nik ,,Fakt” na przelomie maja i czerwca
br. Dotyczyly one kolejnej, wspolnej akeji
Fundacji,,Faktu”isieci Biedronka, polega-
jacej na sprzedazy ksigzeczki z kotysanko-
wa plyta ,,Spij, coreczko, $pij, syneczku”.
‘W materiatach informowano, ze cze$¢ do-
chodu ze sprzedazy tego produktu prze-
znaczona zostanie na pomoc dla chorych
dzieci. Ten sam dziennik byt tez Zrédlem
informacji o akcjach fundacji Tesco Dzie-
ciom oraz programie ,,Tesco dla szkol”.
Z kolei o marce Lidl pisano w kontekscie
jej zaangazowania si¢ w Wielka Orkiestre
Swigtecznej Pomocyi udziatu w Przystan-
ku Woodstock, na ktorym sie¢ Lidl po-
nownie zorganizowala swodj okoliczno-
Sciowy sklep.

Natomiast zainteresowaniem dzien-
nikow ogolnoinformacyjnych oraz eko-
nomicznych cieszyly si¢ przede wszyst-
kim informacje dotyczace spraw korpo-
racyjnych wilascicieli handlowych marek.

2869

2402

Publikacje negatywne

W analizowanych 12 miesigcach ukazalo
si¢ sporo materialéw traktujacych o zmia-
nach wlasno$ciowych wbranzy handlowe;
- zaréwno tych zachodzacych, jak i tych
spodziewanych. Przy czym handlowe mar-
ki pojawialy si¢ nierzadko w publikacjach
dotyczacych wylacznie albo niemal wy-
Iacznie dziatan ich wlascicieli podejmowa-

Liczba publikacji
w poszczegolnych miesigcach
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- Biedronka Carrefour

. Tesco

Angazujgc do reklam znane

0sony, sieci handlowe daty
dziennikarzom kolejny pretekst

do pisania 0 nich

nych poza Polska, jako ze wszystkie anali-
zowane brandy naleza do mi¢dzynarodo-
wych koncernéw, ktore prowadza intere-
sy w wielu innych krajach Europy i $wia-
ta. W mediach co jaki$ czas spekulowano
m.in. o wyjsciu Tesco (Fresh & Easy) ze
Stanéw Zjednoczonych, mozliwym opusz-
czeniuprzez Carrefour rynkéwwschodza-
cych, wtym polskiego, oraz o planach eks-
pansji Lidla w USA.

Zdecydowanie najszerzej jednak oma-
wiano wiadomos¢ z listopada ub.r. o prze-

go przejecia.

jeciu kilkudziesigciu hipermarketéw Re-
al, ulokowanych w Europie Srodkowo-
-Wschodniej, przez francuska sie¢ Au-
chan. Komentowano to woéwczas naj-
czesciej jako duze wzmocnienie Auchan
w Polsce, ale i wyzwanie, jako Ze wszyst-
kie sieci hipermarketéw odczuly skutki
kryzysu gospodarczego. Marki Auchan

i Real wymieniano potem przez kolejne
miesigce czesto razem w kontekscie te-

Dziennikarze informowali tez o realizo-
wanych i planowanych inwestycjach sie-
ci handlowych. W tym obszarze najistot-
niejsze byly doniesienia o otwarciu dwuty-
sigcznej Biedronki oraz o planach otwar-
cia kolejnego tysigca placowek spod tego
brandu w nast¢pnych trzech latach oraz
o strategii Carrefoura, ktéry planuje dy-
namiczny rozwdj sieci placowek franczy-
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Benchmarking marek
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Poréwnanie pozycji marek ze wzgledu na wydzwigk, zasieg i liczbg (wielkosc¢ kota) publikacii

zowych Carrefour Express. Negatywny
wydzwiek mialy w tym kontekscie donie-
sienia o lokalizacji sklepu sieci w krakow-
skich Sukiennicach.

Poza tym tytuly prasowe interesowa-
ly si¢ rowniez innymi przedsigwzigcia-

Ekwiwalent reklamowy
publikacji w zt

Biedronka Tesco Carrefour Lidl

149 783 267

132 981 297

76 417 042
71100 921

48 411 770

Auchan

Ekwiwalent reklamowy to oszacowana kwota potrzebna do zakupu
powierzchni reklamowe) odpowiadajace] analizowanym artykutom

mi sieci handlowych analizowanych ma-
rek. Pojawilo si¢ sporo spekulacji doty-
czacych ewentualnego wprowadzenia
w Biedronkach nowych rozwiazan, m.in.
kas samoobstugowych, przychodni przy-
sklepowych czy zakupow przez Internet.
Uwagg dziennikarzy przykuly informacje
o planach wprowadzenia w dyskontach
tej marki systemu platnosci mobilnych.
W dziennikach ogélnopolskich pisano tez
m.in. o promocyjnym kredycie oferowa-
nym przez Tesco Finanse przy wspolpracy
z Meritum Bankiem oraz o kooperacji Li-
dlazsiecig stacji Shell, dzigki ktorej klien-
ci dyskontu otrzymali znizki na benzyne.

Cennym dlabudowania wizerunku bada-
nychbrandéw elementem przekazu praso-
wego byly materialy, w ktérych sieci han-
dlowe lub ich przedstawiciele wystgpo-
wali jako eksperci. Przykladem moga by¢
doniesienia o kolejnych edycjach bada-
nia wskaznika koniunktury konsumenc-
kiej Barometr Carrefoura czy cykl artyku-
16w w ,,Dzienniku Gazecie Prawnej” pod
wspo6lnym hastem ,,Oblicza polskiej gospo-
darki”, poswigcony makroekonomicznym
aspektom transformacji, ktérego partne-
rem byla Biedronka. Réwniez w,,DGP” cy-
Kklicznie pojawialy si¢ informacje o projek-
cie Lidla Akademia Handlowa obejmuja-

cymwarsztaty, praktykiistypendia. W tek-
stach tych marka prezentowana byla jako
odpowiedzialny pracodawca.

Jednak w analizowanym okresie ukaza-
fo si¢ tez wiele materialow o ztym wply-
wie na wizerunek poszczegoélnych marek.
Szczegoblnie duzo uwagi dziennikarze po-
swiecili wiadomos$ciom o koninie odnale-
zionej w hamburgerach sprzedawanych
w sieciach Tesco, Lidl oraz Aldi na tere-
nie Wielkiej Brytanii i Irlandii. Atmosfe-
r¢ w prasie podgrzaly kolejne informa-
cje na temat polskiego pochodzenia mie-
sa. Na aferze zdecydowanie najbardziej
ucierpiala najwig¢ksza z sieci, Tesco, ktorg
w tym kontek§cie wymieniano najczesciej.
Spory udzial w grupie przeszio 300 nie-
przychylnych publikacji o tej brytyjskiej
marce mialy tez te dotyczace kolejnych
strajkow i protestow, podczas ktorych
oprocz wzrostu plac domagano si¢ wyco-
fania wladz sieci z wySrubowanych norm
wydajnosci pracy ustalonych dla kasjerow.

Jesli chodzi o liczbe negatywnych tek-
stow, na drugim miejscu uplasowala sig
Biedronka. Wsro6d przeszto 200 takich ma-
terialow spora cz¢s¢ dotyczyla sporow Je-
ronimo Martins Polska z brytyjska agen-
cja Wren & Rowe o zaplate za koncept
opakowan oraz z administratorem forum
pracownikéw Nasza-Biedronka.pl, kto-
rego firma pozwala za bezprawne jej zda-
niem wykorzystanie jej znaku towarowego
- proces ten przegrala. W przypadku
Carrefoura negatywnywydzwigk - oprocz
wspomnianych publikacji - miaty tez tek-
sty omawiajace pogarszajaca si¢ kondy-
cje finansowy sieci. Dla wizerunku mar-
ki Lidl niekorzystne byty z kolei materia-
ly okarze nalozonej przez Urzad Ochrony
Konkurencjii Konsumentéw, ktéryuznat,
ze sie¢ wprowadzala wblad konsumentow
podczas kampanii reklamowej. Chodzi-
1o o reklamy moéwiace, ze Lidl zwycigzyt
w rankingu UOKiK pod wzgledem jako-
$ci produktéw i ich oznakowania, co byto
niezgodne z prawda, na dodatek reklamy
mogly sugerowa¢, ze autorem ich tresci
jest sam Urzad. Najmniej wzmianek o ne-
gatywnym wydzwigku -iwrezultacie naj-
wigcej punktow za wydzwigk — odnotowa-
ta marka Auchan.

Jerzy Wolf
analityk mediow
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Siec przyjazna sieciom

Pod wzgledem liczby tekstéw redak-
cyjnych zamieszczonych w analizowa-
nym okresie (kwiecien-czerwiec 2013
roku) w Internecie marki sieci handlo-
wych uszeregowaly sig inaczej niz w od-
niesieniu do liczby publikacji w prasie.
W sieci najczesciej wymieniano niedaw-
nego lidera réwniez prasowego zesta-
wienia, Tesco, nieco rzadziej Biedron-
ke. Miejsce trzecie zajgta marka Au-
chan, czwarta pod wzgledem liczby pu-
blikacji prasowych. Za nig uplasowa-
ta sie marka Carrefour, ktorej w druku
poswigcono wiecej uwagi. Zestawienie
zamyka Lidl.

Analiza internetowych materiatéw
o liderze rankingu Top Marka, Biedron-
ce, wskazuje na nieco wyzszy niz w pra-
sie odsetek materiatow pozytywnych.
Wynika to m.in. stad, ze portale inter-
netowe chetniej niz gazety zamieszcza-
ty publikacje oparte na komunikatach
prasowych firmy Jeronimo Martins Pol-
ska SA, wiasciciela brandu. Spore zain-
teresowanie redakcji serwiséw wywo-
tata m.in. wiadomos¢ o tym, ze w sieci
Biedronka podwyzszono minimalne wy-
nagrodzenie pracownicze.

W sieci sporo pisano réwniez o wyni-
kach finansowych oraz planach inwe-
stycyjnych wszystkich analizowanych
podmiotéw. W wielu przypadkach zroé-
dtem informacji byty artykuty praso-
we, zwilaszcza te pochodzace z gtow-
nych dziennikéw ogélnoinformacyj-
nych i ekonomicznych. Jednak serwisy,
na ktorych wzmianki o sieciach handlo-
wych pojawialy sig najczesciej - bran-
zowe Dlahandlu.pl, Portalspozywczy.pl
oraz Retailnet.pl - publikowaty tez duzo
wtasnych materiatow. W serwisie Dla-
handlu.pl np. cyklicznie zamieszczano
tzw. koszyki cenowe stuzgce poréwna-
niu cen w sklepach roznych sieci. Ma-
terialy te czesto zamieszczano rowniez
poza macierzystymi serwisami, zwtasz-
cza w okresach przedswigtecznych; cy-
towaly je rowniez tytuty prasowe. Z ko-
lei w serwisie Portalspozywczy.pl za-
mieszczano liczne wywiady z osobami
zarzgdzajgcymi analizowanymi podmio-
tami - rowniez te publikacje byly sze-

Liczba publikacji
internetowych o markach
najpopularniejszych w prasie

Tesco

ekwiwalent reklamowy

7 min zt

roko omawiane, cytowane lub ,prze-
drukowywane” przez inne witryny in-
ternetowe.

Sporo miejsca redakcje internetowe
poswigcaty rowniez kampaniom rekla-
mowym sieci i dziataniom marketingo-
wym. Poza tym marki handlowe poja-
wialy sig w zestawieniach brandéw wy-
dajacych nawigcej na reklame, zajmu-
jac w nich wysokie miejsca - zwtasz-
cza Lidl.

Jerzy Wolf
analityk mediow

Serwisy najczesciej
wzmiankujgce o markach
najpopularniejszych w prasie

Portalspozywczy.pl 173
Dlahandlu.pl 145

< Retailnet.pl 79

72}

[ Pomorska.pl 29
Dziennikzachodni.pl 29
Gazetakrakowska.pl 27
Portalspozywczy.pl 100

w Dlahandlu.pl 80

E Hotmoney.pl 60

E Radiobiper.info 41
Gloswielkopolski.pl 34
Dziennikzachodni.pl 27
Galeriehandlowe.pl 137
Retailnet.pl 90

5 Dlahandlu.pl 78

=

é’ Portal.plocman.pl 69
Tp.com.pl 35
Plock.eu 3l
Portalspozywczy.pl 84

_ Dlahandlu.pl 77

3 Retailnet.pl 70

©

E Radiobiper.info 40

o Dziennikzachodni.pl 13
Dziennikbaltycki.pl 12
Portalspozywczy.pl 60
Dlahandlu.pl 52

_Pienigdze.gazeta.pl 36

o

2
Radiobiper.info 40
Dziennikzachodni.pl 16
Gloswielkopolski.pl 15

serwisy ogolnopolskie
serwisy regionalne

Wydzwiek materiatow internetowych o Biedronce

33%

Publikacje
pozytywne

Publikacje
negatywne

Publikacje
neutralne

2%

ekwiwalent
reklamowy

1

8

m’ln 71
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Przetasowania

Kolejny raz
liderem zostat
iPhone, Nokia
spadla poza
podium,

a najwiekszy
skok zanotowat
BlackBerry

Ranking marek

Zwycigstwo marki iPhone w zestawie-
niu najczes$ciej i najlepiej opisywanych
w prasie marek telefoné6w komérkowych
nie dziwi - wszak brand ten zwyci¢zyl
rowniez w edycjach badania Top Marka
w2011i2012roku, poczatkowo niewielka,
z czasem coraz wigksza przewaga punk-
tow. Ciekawie za to wyglada sytuacja na
kolejnych pozycjach rankingu. Zaledwie
jeden punkt zdecydowat o tym, Ze na dru-
gim miejscu znalazt si¢ BlackBerry, a nie
Samsung, a trzy - ze tej pierwszej mar-
ce udalo si¢ wyprzedzi¢ rowniez Nokig.
Ta ostatnia traci z roku na rok: jeszcze
w 2010 roku byla liderem rankingu Top
Marka, potem zajmowala drugie miej-
sce, rok temu - trzecie, a dzisiaj znalazla
si¢ poza podium. Z kolei BlackBerry, pia-
ty w ubieglorocznym zestawieniu, wsko-

Marka Punkty  Punkty Punkty Suma Pozycja Pozycja
za liczbe za za 2012r. 2011 r
publikacji zasieg wydzwiek
@ 44 27 15 86 1 1
[ Z 9 35 14 58 5 5
€ 16 14 27 57 2 3
4 22 18 15 55 3 2
© 9 6 29 44 - -

czylna druga pozycje - glownie dzigki za-
siegowi wzmiankujacych o tym brandzie
tekstow. Nadal jednak w og6lnej punkta-
cji od lidera dzieli go przepas¢.

W badanym okresie, czyli od lipca 2012
roku do czerwca 2013, na temat pigciu
najpopularniejszych marek pojawilo
si¢ tacznie ponad 11 tys. publikacji pra-
sowych. Najwigcej, bo niemal polowa
z nich, dotyczyla iPhone’a. Marka kolej-
ny raz pokonala rywali gléwnie dzigki
przewadze w tej kategorii. Jednak ilos¢
nie przelozyla si¢ na jakos¢. Jesli chodzi
owydzwigk publikacji, produkt Apple wy-
padl stabo. Pod tym wzgledem znacznie
lepsza okazala si¢ marka Sony, ktora mi-
nimalnie wyprzedzila Samsunga. iPho-
ne lepiej oceniony zostal za zasi¢g mate-
rialow, cho¢ tu rowniez nie byl na pierw-
szym miejscu. Wyprzedzil go BlackBerry,
ktory dzigki punktom za zasigg zajal dru-
gie miejsce w rankingu.

Najwigcej publikacji na temat analizo-
wanych marek pojawilo si¢ w prasie spe-
cjalistycznej, na tamach ktorej znalazia
si¢ ponad potowa wszystkich materia-
t6w. Duzy wplyw na sume publikacji na
temat iPhone’a i BlackBerry miata row-
niez prasa ekonomiczna. Materialy opu-
blikowane w prasie regionalnej stanowi-
ty niespelna 15 proc. cato$ci przekazu na
temat analizowanych marek. Natomiast
w przypadku Sony informacje dotycza-
ce tego brandu niemal w jednej czwartej
znalazly si¢ w prasie regionalnej. Najrza-
dziej w prasie regionalnej widoczna byla
marka BlackBerry (tylko co 20. materiat).

Warto$¢ wszystkich materialéw praso-
wych wyniosta ok. 1,15 mld zi. Ekwiwalent
reklamowy iPhone’a wart byt 471 mIn zt.
Kolejne marki w zestawieniu - Samsung
i Nokia - mialy AVE niemal dwukrotnie
nizsze od iPhone’a. Warto$¢ publikacjina
ich temat oszacowana zostala odpowied-
niona246i215mlnzl. Jeszcze mniej war-
te byly materialy dotyczace BlackBerry
(111 mlIn z1) i Sony (102 mln zl).
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Liczba publikaciji i ich wydzwiek

Liczba publikacji

w poszczegolnych miesigcach

iPhone . 712
5370 4544 _
- 114 800
700
Nokia . 457
2756 2200 600 [~
99
500 =
Samsung 677
2025 1273 o
75
300 |~
BlackBerry ﬁ 200 | /\’\_\
1091 8399
38 100 =
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15
- Publikacje pozytywne - Publikacje neutralne Publikacje negatywne .iPhone -NDk\a Samsung BlackBerry Sony

Na liczbe publikacji dotyczacych iPho-
ne’a wplyw miato wiele wydarzen. Naj-
wazniejszym byla premiera kolejnego,
piatego modelu tego popularnego smart-
fona. Pierwsza prezentacjaiPhone’a 5 od-
byla si¢ 12 wrze$nia 2012 rokuw San Fran-
cisco i wzbudzila spore zainteresowa-
nie dziennikarzy i branzowych eksper-
tow. W prasie pisano o nim niemal w sa-
mych superlatywach. W relacjach mozna
bylo przeczyta¢, ze ,,najnowszy produkt
firmy Apple ma wszystkie funkcje iPho-
ne’a 48 i kilka dodatkowych, jest od nie-
go lzejszyicienszy” (,,Toi Owo”). Infor-
mowano rowniez, ze ,,bedzie miat ekran
wyswietlajacy filmy w pelnym forma-
cie HD, kamer¢ 8 MB, a w $rodku znaj-
dzie si¢ procesor A6 o predkosci ponad
2 GHz” (,,Dziennik Gazeta Prawna”).
Z kolei w ,,Gazecie Wyborczej” w mate-
riale, ktory pojawil si¢ dzien po premie-
rze iPhone’a 5, podawano, Ze aparat ,,ma
wigkszy od poprzednikéw ekran o czte-
rocalowej przekatnej. Goni tez konku-
rencje, jesli chodzi o obslugiwane tryby
transmisji, bedzie si¢ mogt laczy¢ z In-
ternetem przez sie¢ LTE”. W tym samym
artykule Tomasz Grynkiewicz przytoczyt
rowniez szacunki analitykoéw JP Morgan.
Uznali oni, ze nowy produkt Apple moze
mie¢ realny wplyw na poziom PKB Sta-
néw Zjednoczonych.

BlackBerry nie mial tak duzego znacze-
nia dla kanadyjskiej gospodarki, jak iPho-
ne dla USA. Conie znaczy, ze na temat tej
marki nie pojawialy pozytywne publika-
cje. Byloichjednak prawie pi¢¢ razy mniej
niz w przypadku iPhone’a. Wszystkich
materialéw réwniez nie bylo duzo, naj-
mniej spo$rdd analizowanych podmio-
téwioblisko 15 proc. mniej nizinformacji

dziennikarze zauwazyli, Ze ,,urzadzenie
ma solidna specyfikacje, ale nie wyrdznia
si¢ wérod konkurencji. Ksztalt obudowy
jest podobny do najnowszego iPhone’a”
(,PC Format”).

Marka Sony wrocita do rankingu Top
Marka po dwoch latach przerwy. Ostat-
ni raz, jeszcze jako Sony Ericsson, zo-
stala sklasyfikowana w 2010 roku. Zajeg-

Kazdy nowy maodel telefonu
komorkowego dziennikarze
biorg pod lupe, by opisac
czytelnikom jego wady i zalety

o BlackBerryw poprzednich latach. Poja-
wialy si¢ one za to wwysokozasiggowych
tytulach, czemu brand ten zawdzigcza
wysoka pozycje w zestawieniu. Wzrost
liczby publikacji o marce, ktory dalo si¢
zauwazy¢ od poczatku marcabr., zwigza-
ny byt zdwoma debiutami. Dziennikarze
odnotowali, Ze na rynku pojawit si¢ zmo-
dyfikowany mobilny system operacyjny
BlackBerry OS 10. Przedstawiono row-
niez pierwszego smartfona, ktory z nie-
go korzysta — model Z1o. Opisujac go,

fa wowczas czwarte miejsce. Teraz po-
wraca dzigki tysigcowi wzmiankujacych
oniej wanalizowanym okresie artykulow
prasowych. Prawie 40 proc. z nich mialo
wydzwigk pozytywny. Liczba materia-
16w dotyczacych marki rozlozyla si¢ dosé¢
proporcjonalnie. Wyrazny wzrost popu-
larno$ci dostrzec mozna jedynie w sierp-
niu ub.r., a to za sprawg akcji promocyj-
nej zorganizowanej przez ,,Gazet¢ Wy-
borcza” pod tytulem ,,Ztam kod miasta”,
w ktorej jedng z nagrod byt telefon So- >
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Poréwnanie pozycji marek ze wzgledu na wydzwigk, zasieg i liczbg (wielkosc kota) publikacii

ny Xperia P. W materiatach pojawiala si¢
jednak tylko nazwa urzadzenia, bez opi-
suizdjecia.

Duzo obszerniejsze materiaty pojawi-
ly si¢ na temat modelu Xperia Z. W pra-
sie przedstawiano smartfonaitablet mar-

Ekwiwalent reklamowy
publikacji w zt

Samsung

471 636 426

246 776 881
215 118 347

111 382 249
102 344 723

iPhone Nokia BlackBerry Sony

Ekwiwalent reklamowy to oszacowana kwota potrzebna do zakupu
powierzchni reklamowe) odpowiadajace] analizowanym artykutom

ki Sony o takiej samej nazwie. Dzienni-
karze opisujac smartfona, informowali,
ze do ,eleganckiej obudowy zapakowa-
no 5-calowy wyswietlacz Full HD Reality
Display, czterordzeniowy procesor Oual-
comm Snapdragon S4 Pro 1,5 GHz, tech-
nologi¢ 4G LTE i 13 MP cyfrowke (przod
2.2 MP) z funkcjg »fast capture«” (,,Voya-
-ge”). Z kolei o tablecie Xperia Z pisano
jako o wodoodpornym gadzecie, ktory
jest cienki, lekki i nawigzuje do smartfo-
na. Dziennikarze byli zdania, Ze spraw-
dzi si¢ on w kazdej sytuacji oraz zwra-
cali uwage na ,,zaokraglone rogi i pigk-
ne proporcje”. Doceniali go za estetycz-
ne wykonanie i informowali, ze ,,wygla-
dawlasciwie jak jednolita lustrzana tafla.
(...) Oléniewajaca grafika i rewelacyjny
dzwigk zapewniajg jeszcze bardziej re-
alistyczne wrazenia. Towarzyszg im er-
gonomia i staranno$¢ wykonania” (,,To
iowo”).

Jednak Sony Xperia Z nie odnotowa-
ta az tak duzej liczby publikacji jak Sam-
sung Galaxy. W ub.r. w mediach prezen-
towano przede wszystkim model Gala-
xy S III, a w drugim kwartale br. - model
S IV. Jego debiut dziennikarze nazwa-
li ,,najgoretsza premiera ostatnich mie-
siecy”. Pozytywnie oceniali parametry

urzgdzenia, cho¢ - ich zdaniem - ,,wizu-
alnie nie rézni si¢ (ono) zbytnio od swo-
jego poprzednika Galaxy SIII. Nie szoku-
jatakze parametry techniczne, choc trze-
ba przyznac, zZe s3 mocno wysrubowane”
(,,Uwazam Rze”).

Waznym wydarzeniem byl réwniez
proces sadowy Samsunga i Apple. We
wrzes$niu na tamach dziennika ,,Polska”
mozna bylo przeczytag, ze ,elektronicz-
ne tuzy poszly na wojne. Idzie o kra-
dziez technologii. W tle tej walki jest boj
owielkie pienigdze, dlatego Apple z Sam-
sungiem nieraz spotkaja si¢ w sadzie”.
Awszystko dlatego, ze koncern Apple nie
zadowolil si¢ pierwszym wyrokiem sadu,
ktoryuznal, ze ,,smartfony Samsunga ko-
piuja niektére cechy iPhone’éw i naka-
zal zaplaci¢ Koreanczykom 1,05 mld do-
laréw odszkodowania” (,,Dziennik Ga-
zeta Prawna”). Amerykanska korpora-
cja chciala dodatkowo zakazu sprzedazy
w USA o$miu modeli smartfonéw jej po-
ludniowokoreanskiego rywala.

Problemy Samsunga zdaja si¢ jednak
by¢ niewielkimi w poréwnaniu z sytu-
acja Nokii. Na najnizsza od poczatku ba-
dania pozycje finskiej korporacji wply-
neto m.in. zdecydowanie mniejsze za-
interesowanie dziennikarzy ta marka.
W analizowanym okresie wzmiankowa-
no o niej w mniej niz 2 tys. materialow
prasowych, podczas gdy w poprzednich
latach liczba takich publikacji wynosi-
1a ponad 2,5, a nawet 3 tys. Jednocze$nie
Nokia miala najwyzszy spoérod analizo-
wanych brandéw odsetek publikacji o ne-
gatywnym wydzwi¢ku - 5,4 proc. Publika-
cje negatywne dotyczyly przede wszyst-
kim niekorzystnej sytuacji finansowej
wlasciciela marki oraz jej malejacego pre-
stizu. W prasie mozna bylo przeczytac,
ze ,,finski koncern przegrywa konkuren-
cjez AppleiSamsungiem narynku smart-
fonéwi-mimoudanych telefonéow - wal-
czy o powr6t do rentownosci” (,,Gaze-
ta Wyborcza”). Dziennikarze pisali réw-
niez, ze w pierwszym poélroczu 2012 ro-
ku Nokia odnotowala strat¢ na poziomie
2,34 mld euro. Zdaniem analitykéw kon-
cern bedzie ponosit straty jeszcze przez
przynajmniej sze$¢ kwartatow.

Tomasz Majka
analityk mediow
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Eskperci gorg

Flagowy produkt firmy Apple, iPhone,
okazat sie najczesciej opisywang mar-
ka telefonéw komarkowych nie tylko
w prasie, lecz rowniez w Internecie, cho¢
uzyskat mniejszg przewage nad najbliz-
szym pod wzgledem liczby wzmianek
konkurentem. W analizowanym okre-
sie, czyli w drugim kwartale br., w ser-
wisach internetowych pisano o nim nie-
co ponad 5 tys. razy. Drugi w zestawie-
niu Samsung zaliczyt wynik stabszy o bli-
sko 7 proc. Kolejne brandy juz jednak od-
stawaty od najlepszej dwajki: na temat
Nokii pojawito sie niespetna 3,3 tys. ma-
teriatéw, a o Sony i BlackBerry - ponad
dwa razy mnie;j.

Wigkszosc informacji internetowych
dotyczacych iPhone’a miata neutralny
wydzwigk. Pozytywny przekaz stanowit
11 proc. catosci materiatéw. Negatywne
publikacje to zaledwie 3 proc. W anali-
zowanym okresie najwiecej informacji
o produkcie Apple pojawito sie w kwiet-
niu. Podobnie byto w przypadku pozosta-
tych marek z wyjatkiem Sony. Kwietnio-
wy wzrost spowodowany byt m.in. wiek-
szg liczbg testdw nowych telefonow.
Natomiast o Sony najczesciej informo-
wano w maju i czerwcu, co miato zwig-
zek z prezentacjg modelu Sony Xperia
Z - opisywano zaréwno smartfona, jak
i tablet o takiej samej nazwie.

Analizujac publikacje o markach w In-
ternecie ze wzgledu na ich zasieg, moz-
na zauwazy¢, ze zdecydowana wigk-
szos¢ z nich ukazata sie na portalach
ogolnopolskich, przede wszystkim spe-
cjalistycznych, zajmujacych sig nowymi
technologiami, przedstawiajacych i te-
stujacych najnowsze telefony.

Duza liczba materiatéw nie przetozyta
sig na wysokosc ekwiwalentu reklamo-
wego. W poréwnaniu z ekwiwalentem
publikacji w prasie jest on kilkakrotnie
nizszy. Lider zestawienia, iPhone, uzy-
skat AVE na poziomie 2,75 mln zt. Sto-
sunkowo duza liczba publikacji na te-
mat Samsunga nie przetozyta sige na wy-
sokosc ekwiwalentu, ktory wynigst nie-
spetna 1,85 miln zt. Ponad 1,9 mln zt war-
te byty materiaty dotyczace Nokii, cho¢
o finskiej korporacji pojawito sie niemal

Liczba publikacji
internetowych o markach
najpopularniejszych w prasie

sony | - 1500
BlackBerry - 1256

ekwiwalent reklamowy

7,9 mlin zi

1,5 tys. mniej publikacji niz o Samsun-
gu. Mimo to oba przedsiebiorstwa uzy-
skaty ekwiwalent prawie 1 mln zt niz-
szy niz iPhone. W przypadku BlackBer-
ry i Sony strata do lidera byta znacznie
wieksza i wyniosta odpowiednio 2 oraz
2,1 mln zt. tgczny ekwiwalent reklamo-
wy dotyczacy marek, ktére w badaniu
zajety miejsca od 2. do 5. (Nokia, Sam-
sung, BlackBerry i Sony) byt niemal dwa
razy mniejszy niz AVE samego iPhone’a.

Tomasz Majka
analityk mediow

Serwisy najczesciej
wzmiankujgce o markach
najpopularniejszych w prasie

Myapple.pl 276
Spidersweb.pl 140
g Komputerswiat.pl 121
é Dziennikzachodni.pl 9
Kurierlubelski.pl 7
Gloswielkopolski.pl 6
Gsmmaniak.pl 306
Komorkomania.pl 183
%o Gsmonline.pl 130
72}
E Radiobiper.info 10
o Biala24.pl 7
To.com.pl 5
Gsmmaniak.pl 163
Komorkomania.pl 121
© Dobreprogramy.pl g8
g
ZO Radiobiper.info 11
Gazetawroclawska.pl 9
Biala24.pl 9
Gsmmaniak.pl 144
Gsmonline.pl 85
> Komorkomania.pl 80
o
! Radiobiper.info 5
Dziennikzachodni.pl 5
Biala24.pl 4
Tech.money.pl 50
> Komorkomania.pl 47
3 Telix.pl 40
@
s
© Poznan.gazeta.pl 2
@ Malopolska.pl 2

Wspolczesna.pl

serwisy ogolnopolskie
serwisy regionalne

Wydzwiek materiatéw internetowych o iPhonie

11%

Publikacje
pozytywne

Publikacje
negatywne

Publikacje
neutralne

ekwiwalent
reklamowy

'1r1 71
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Produkt plus

Marketing
ekstremalny

od lat zapewnia
marce Red Bull
zainteresowanie
dziennikarzy

Ranking marek

Czy mozna znajdowac¢ wcigz nowy po-
wod, by pisa¢ o marce spozywczej obec-
nej od lat na rynku? Okazuje si¢, ze moz-
na - o ile marka daje ku temu pretekst.
W minionym roku najefektywniej robit
to Red Bull, co pozwolilo temu brando-
wi zajaé pierwsze miejsce w zestawieniu
najcze$ciejinajlepiej opisywanych w pra-
sie marek.

W analizowanym okresie, to jest od lip-
ca 2012 do czerwca 2013 roku, austriacki
byk pojawil si¢ w mediach ponad 3,1 tys.
razy i uzyskal tym samym jeden z naj-
lepszych wynikow pod wzgledem liczby
publikacji prasowych, a ich zasi¢g oka-
zal si¢ najlepszy spo$rod analizowanych
marek branzy spozywczej. Sktadnikami
tego sukcesu sg przede wszystkim: nie-
konwencjonalny pomyst, duzy budzet,

Marka Punkty  Punkty Punkty Suma Pozycja Pozycja
za liczbe za za 2012r. 2011 r
publikacji zasieg wydzwiek
@ 26 27 20 73 1 -
(2 29 25 14 68 3 2
€ 22 22 17 61 2 1
4 12 14 31 57 4 3
© 1M1 12 18 41 5 5

a takze blisko milion metréw sze$cien-
nych helu, aluminiowakapsulaijeden au-
striacki $mialek. Rzecz jasna mowa o eki-
pie Red Bull Stratos z Feliksem Baum-
gartnerem naczele. 14 pazdziernika ub.r.
ten austriacki spadochroniarz skoczyt
nad stanem Nowy Meksyk z wysokosci
blisko 39 km i osiagnal najwigksza pred-
ko$¢ w spadaniu swobodnym. Prasa sze-
roko komentowala wyczyn Baumgart-
nera, takze w Polsce - liczba publikacji
o marce Red Bull w pazdzierniku ub.r.
skoczyla do 448. Projekt stal si¢ niezwy-
kle globalnym no$nikiem reklamowym;
Steve Martin, prezes M&C Saatchi Sport
& Entertainment, nazwal dzialania Red
Bulla marketingiem ekstremalnym. Mi-
sja zrealizowana przez Red Bull Stratos
bylazjednejstrony ekstremalnym wyczy-
nem, z drugiej zostata perfekcyjnie opo-
wiedziana. ,Rzeczpospolita” wskazala
z kolei, ze dla Austrii wazniejsze bylo to,
ze za przedsiewzigciem stala austriac-
ka marka energetycznego napoju, niz to,
ze skoczek to Austriak.

W kolejnych miesigcach prasa rza-
dziej informowata o marce. W tym okre-
sie marka zaangazowana byla w wiele
dzialan o charakterze sponsoringowym.
Red Bull wspiera np. zaloge startuja-
ca w wyScigach Formuly 1, co sprawilo,
ze w okresie startow F1, czyli na prze-
tomie lutego i marca br., liczba materia-
16w wzmiankujacych o tej marce znow
wzrosta. Poza tym brand finansuje zuz-
lowcéw, a takze ice cross down hill, czyli
jazde na tyzwach w$§rodowisku miejskim
natorze, ktéry ma wzniesienia i ostre za-
krety, cliff diving - nurkowanie do wody
ze stromych klifow, a takze wyscigi po-
wietrzne, odjazdy na deskorolce czy sur-
fing - co réwniez skutecznie zapewnia
mu obecno$¢ w prasie, glownie w tytu-
tach sportowych i magazynach motory-
zacyjnych, rowniez tych o duzym zasig-
gu. Prasa podkreslala, ze marka Red Bull
jest swietnym przykladem brandu, kto-
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Delecta 406
3526

7
Red Bull 832
3154

18
Coca-Cola 1076
2758 1453

229

Nestlé '857
1455 561
- 37
Pepsi 418
1412 940

54

- Publikacje pozytywne - Publikacje neutralne

ry pokazuje, jak nalezy robi¢ marketing
na miare¢ XXI wieku.

Druga w zestawieniu marka Delecta
swoja wysoka pozycja rowniez potwier-
dza, ze haslo ,,Sponsoruj albo gin” jest
prawdziwe. Brand juz od kilku lat wspie-
ra meska druzyne pitki siatkowej z Byd-
goszczy, co przynosi spore korzysci mar-
ketingowe, a to m.in. owocuje duza licz-
ba prasowych publikacji wymieniajacych
te marke. Mimo ze Delecta znalazla si¢
na drugiej pozycji, to wlasnie ona naj-
czeéciej sposrod analizowanych marek
goScila w przekazie prasowym. W okre-
sie od lipca 2012 do czerwca 2013 roku
pojawila si¢ w prasie 3526 razy i byly to
glownie informacje dotyczace termina-
rza siatkarskich rozgrywek, zapowiedzi
meczo6w, wyniki i statystyki odnoszace
si¢ do PlusLigi. Poniewaz jednak zdecy-
dowana wigkszo$¢ tych publikacji poja-
wila si¢ w tytulach regionalnych, ktore
maja mniejszy potencjalnie zasi¢g dotar-
cia, marka uzyskala w sumie nieco mniej
punktow za zasigg niz lider rankingu.

Oprocz tego ta nalezaca do firmy Rie-
ber Foods Polska SA marka pojawiala
si¢ w prasie handlowej, glownie specjali-
stycznej z branzy FMCG, w tytulach ta-
kich jak ,Poradnik Handlowca”, ,Wia-
domoéci Handlowe”, ,,Zycie Handlowe”
w zwigzku z prowadzonymi akcjami pro-

Liczba publikacji

w poszczegolnych miesigcach

3113

500 |-
2304
400 |-

300 |-

100 =

0 1 1 1

@ 2
,LQ@ S S
K R <+

. Red Bull

Publikacje negatywne

mocyjnymi, jak réwniez w tytutach kuli-
narnychi prasie kobiecej, gdzie prezento-
wano produkty Delecta. Zaangazowanie
sponsoringowe marki Delecta okazalo si¢
dlaniej tak oplacalne, Ze udalojej si¢ prze-
goni¢ trzecia w zestawieniu Coca-Cole.
Zdetronizowana przez Red Bulla oraz
Delecte Coca-Cola znalazta sie na trze-
ciej pozycji zestawienia Top Marka. Au-

N S
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. Coca-Cola

2 & > > > N >
N Ne N

Pepsi Nestlé Delecta

val. Nie przelozylo si¢ to jednak naliczbe
publikacji - spadla ona wobec poprzed-
niej edycji Top Marki o 400 materialéw.
Brand ten uzyskal natomiast wyzszy niz
przed rokiem odsetek publikacji o pozy-
tywnym wydZzwigku materialéw w ogo-
le (39 proc.). Byly one efektem kilku ini-
cjatyw branduikoncernu Coca-Cola, np.
kwietniowej kampanii ,,Ruch to rados$c¢”,

W branzy spozywczej
sprawdza sie zasada , Wyréznij

sie albo gin”

striacki brand juz w 5. edycji rankingu
przegonil Coca-Col¢ pod wzgledem licz-
by i zasiggu publikacji. Tym samym wy-
przedzenie marki przez Red Bullanie jest
sporym zaskoczeniem. Biorac pod uwage
wiele dzialan realizowanych przez Coca-
-Cole, o marce powinno si¢ méwié bardzo
duzo, zwlaszcza ze w 2012 roku byla ofi-
cjalnym partnerem UEFA Euro 2012, kto-
re zakonczylo si¢ w pierwszym miesigcu
objetym analizg. Marka nadal realizowa-
ta takze swoj projekt dla mtodych pitka-
rzy Coca-Cola Cup, a takze byla obecna
w nazwie krakowskiego Coke Live Festi-

ktorej celem byla promocja aktywnosci fi-
zycznej jako waznego elementu bilanso-
wania energii oraz zrodla radoéci. Poza
tym jeszcze przed Euro 2012 Coca-Cola
ogtosila zalozenia nowej inicjatywy o na-
zwie Lider Animator, a juz we wrze$niu
ub.r. ujawnila wyniki jej pierwszej, pilo-
tazowej edycji. Jest to program majacy
wspiera¢ animatoré6w sportu promuja-
cych aktywny styl zycia w lokalnych spo-
teczno$ciach. Z akcji czysto promocyj-
nych najszerszym echem odbilo si¢ zaste-
powanie jednego z logotypow na opako-
waniach napoju popularnymi imionami
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Benchmarking marek

wartos¢ wydzwigku
4
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Porownanie pozycji marek ze wzgledu na wydzwiegk, zasieg i liczbe (wielkos¢ kota) publikacji

i sympatycznymi przezwiskami. Mar-
ka odniosta sukces wizerunkowy - na-
pdj kojarzy si¢ pozytywnie. Korzystne
publikacje prasowe dotyczyly takze wy-
nikow finansowych osiagnigtych przez
marke, dobrze méwiono o ponownym

Ekwiwalent reklamowy

publikacji w zt

Pepsi

Coca-Cola Nestlé Red Bull

292 363 025

255 118 305

196 819 721

158 163 614

79 764 856

Delecta

Ekwiwalent reklamowy to oszacowana kwota potrzebna do zakupu
powierzchni reklamowe) odpowiadajace] analizowanym artykutom

wejéciu Coca-Coli do Birmy. ,,Puls Biz-
nesu” chwalil Coca-Cole za to, ze zamie-
rza wprowadzi¢ na rynek game produk-
tow light, a nie od dzi$§ wiadomo, Ze mar-
ka krytykowana jest najczesciej za kalo-
ryczno$¢ sygnowanych nig napojow. I to
wiasnie negatywny wplyw tych napojow
byt tematem wigkszoéci prasowych tek-
stow o marce o negatywnym wydzwigku
(ich odsetek w ogole publikacji o bran-
dzie byt w przypadku Coca-Coli najwyz-
szy sposrod analizowanych marek). Mie-
$ci si¢ wtej grupie rowniez wiele publika-
cjio Natashy Harris, Nowozelandce, kto-
ra picie bardzo duzych iloéci tego napoju
doprowadzilo - wedlug sadu - do $mier-
ci. Poza tym w prasie, gléwnie dolno-
$laskiej, méwilo si¢ o tym, ze Coca-Co-
la miala zosta¢ sponsorem tytularnym
wroclawskiego stadionu. Przedstawicie-
le spo6iki Wroclaw 2012 dementowali jed-
nak te pogtoski.

Czwarte miejsce w zestawieniu zajg-
a marka Nestlé, ktéra w analizowanym
okresie obchodzita 20-lecie obecnoscina
polskim rynku. Z tej okazji wprowadzita
nowg platforme¢ komunikacyjna pod ha-
stem ,,Jedz smacznie, zyj zdrowo”, a wia-
Sciwie modyfikacje¢ poprzedniego hasta
,Jedz smacznie i zdrowo”.

Tradycyjnie juz brand ten jest jedynym
w zestawieniu Top Marka, ktory swoja
pozycje¢ zawdzigcza publikacjom na te-
mat jej produktéw, a niezwigzanych ze
sponsoringiem i aktywno$ciami spoza
gléwnego obszaru dzialania. Jest rowniez
jedynym w rankingu, ktéremu poswigco-
no wigcej wzmianek o wydzwigku pozy-
tywnym niz neutralnym i negatywnym
razem, co przelozyto si¢ na wysoka kwo-
te ekwiwalentu reklamowego (ponad 255
mln zt). Materialy wzmiankujace o bran-
dzie ukazywaly si¢ gtéwnie w prasie ko-
biecej, parentingowej i w r6znego rodza-
ju poradnikach. Przedstawiciele Nestlé
wystgpowali tez w prasie jako specjali-
Sci w zakresie zywienia i dietetyki. Ma-
ly kryzys wizerunkowy dotknal Nestlé
w marcu br., gdy media poinformowaly,
ze w daniach migsnych tej firmy znale-
ziono konskie DNA. Koncern wycofal po-
dejrzane produkty ze sprzedazy we Wio-
szechiHiszpanii. Natomiast polskie stuz-
by weterynaryjne nie stwierdzily obecno-
$cikoniny w produktach Nestlé sprzeda-
wanych w Polsce.

Tak jak przed rokiem, tak i teraz mar-
ka Pepsi zamyka zestawienie Top Marka.
Na temat brandu ukazalo si¢ najmniej pu-
blikacji, co przelozylo si¢ na najmniejszy
zasigg medialny sposrod analizowanych
podmiotow. Pepsiswoja pozycje w rankin-
guzawdzigcza gtownie dziataniom marke-
tingowym. Tak jak w przypadku Coca-Coli
negatywne publikacje prasowe opatrzone
tym brandem dotyczyly m.in. negatywne-
go wplywu napoju na zdrowie. Natomiast
wydzwigk neutralny lub pozytywny miaty
materialy prasowe o cyklukoncertéw Pep-
si Rock oraz o zaangazowaniu ikony muzy-
ki pop, Beyoncé, jako ambasadorki marki,
pojawieniu si¢ gwiazdy wreklamach bran-
du i na opakowaniach napojéw - o czym
informowala gléwnie prasa specjalistycz-
na. Poza tym dziennikarze informowali
o dzialaniach CSR koncernu, w tym maja-
cych na celu uczynienie wprowadzanych
na rynek opakowan bardziej przyjaznymi
dla srodowiska naturalnego. Edukacja re-
cyklingowa zdaniem prasyjest oznaka od-
powiedzialnosci spotecznejiekologiczne;
marki Pepsi.

Izabela Grzechnik
analityk mediow



dodatek specjalny 10/2013

Z impetem F1

Red Bull, ktéry po raz pierwszy zago-
scit w zestawieniu Top Marka w 2012
roku, od razu wskakujgc na pierwszg
pozycje, utrzymat ja w tym roku - za-
réwno jesli chodzi o publikacje prasowe,
jak i materiaty redakcyjne zamieszczo-
ne w Internecie. Od kwietnia do czerw-
ca 2012 roku ukazaty sie az 4153 pu-
blikacje wzmiankujgce o tym brandzie.
To o 1,65 tys. wigcej niz o drugiej pod
wzgledem liczby publikacji online Co-
ca-Coli, zdecydowanie wiecej niz o ko-
lejnych: Pepsi, Delecta i Nestlé. Marka
napoju energetycznego pojawiata sie
przede wszystkim w publikacjach o neu-
tralnym dla niej wydzwigku (80 proc.),
negatywny miato 28 z nich, co stano-
wi mniej niz 1 proc. przekazu. Red Bull
czesto wymieniany byt w materiatach
wzmiankowo, byty jedno- lub dwuzda-
niowe informacje.

Red Bull, tak jak i cztery pozostate
analizowane marki, pojawiat sie najcze-
Sciej w portalach o ogolnopolskim za-
siegu. Gtéwnie byty to strony o profilu
sportowym. Najwigcej zliczonych pu-
blikacji Red Bull zawdziecza obecnosci
swojego logo na bolidach Formuty 1.

Roéwniez o marce Delecta najczesciej
wzmiankowano w serwisach sporto-
wych w zwigzku ze sponsorowaniem
bydgoskiego zespotu siatkarskiego. Wi-
dac tez, ze o ile w kwietniu marke te
wymieniano w internetowych tresciach
redakcyjnych wiele razy, o tyle w maju
i czerwcu, gdy sezon rozgrywek siatkar-
skich sig skonczyt, liczba takich publika-
cji znaczaco zmalata (o Red Bullu, Co-
ca-Coli oraz Pepsi najwigcej interneto-
wych publikacji redakeyjnych opubliko-
wano w maju).

Natomiast marka Coca-Cola czesto
wymieniana byta w serwisie Wirtual-
nemedia.pl w zwigzku z podejmowany-
mi dziataniami marketingowymi, a tak-
ze w serwisie dotyczgcym branzy FMCG
Portalspozyweczy.pl. Rzadziej wspomina-
no marke w zwigzku z jej sportowym za-
angazowaniem. Z kolei Pepsi wzmian-
ki na stronach sportowych zawdzigcza
w duzej mierze umieszczeniu jej nazwy
w nazwie obiektu Pepsi Arena.

Liczba publikacji
internetowych o markach
najpopularniejszych w prasie

Delecta

Nestlé

ekwiwalent reklamowy

[min 7

Najwigksza liczba informacji na temat
marki Red Bull przetozyta sig na najwyz-
szg wartos¢ ekwiwalentu reklamowe-
go publikacji online o niej - wyniast on
2145 tys. zt. Zblizone ekwiwalenty uzy-
skaty Coca-Cola (1 782 638 zt) oraz Pep-
si (1 614 981 zt). Niecaty milion zt wy-
niosta réwnowartos¢ reklamowa publi-
kacji o Delekcie, a o Nestlé - nieco po-
nad 500 tys.

Izabela Grzechnik
analityk mediow

Serwisy najczesciej

wzmiankujgce o markach

najpopularniejszych w prasie

F1ultra.pl 347
F1.v10.pl 283

Es Sportowefakty.pl 200

=]

& Filwm.pl 158
Gloswielkopolski.pl 16
E-vive.pl 15
Wirtualnemedia.pl 41

© Portalspozywczy.pl 39

L.’D Sport.pl 34

@

8 Dziennikzachodni.pl 21

O Kurierlubelski.pl 18
Dzienniklodzki.pl 18
Warszawa.sport.pl 188
Sport.pl 116

- Eurosport.onet.pl 39

Q

& Warszawa.naszemiasto.pl 28
Epoznan.pl 12
Gazetawroclawska.pl 12
Sport.pl 125
Aktualnosci.siatka.org 115

g Sportowefakty.pl 77

<5}

& Pomorska.pl 34
Dzienniklodzki.pl 17
Gloswielkopolski.pl 16
Pieniadze.gazeta.pl 40
Firma.egospodarka.pl 34

«w Portalspozywczy.pl 32

Z E-vive.pl 7
Gloswielkopolski.pl 5
Dzieckowwarszawie.pl 4

serwisy ogolnopolskie
serwisy regionalne

Wydzwiek materiatéw internetowych o Red Bullu

o 1%
Publikacje
pozytywne

Publikacje
negatywne

Publikacje
neutralne

ekwiwalent
reklamowy
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