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Audytorzy w mediach

Wstep

Niniejszy raport zostat oparty na przeka-
zach z mediéw z okresu od 1 do 31 paz-
dziernika 2008 r. Badaniu poddano
wszystkie relacje z prasy, Internetu, radia
i telewizji, ktére ukazaty sie w tym czasie
w monitorowanych przez Instytut me-
diach. W andlizie pod uwage wzieto
firmy tzw. Wielkiej Czworki:

e Deloitte
e Ernst&Young
¢ KPMG

e PricewaterhouseCoopers

Raport sktada sie z dwdch gtdwnych
dziatébw oraz podsumowania analizy.
W czedci pierwszej znajdujg sie dane
iloSciowe w formie graficznych statystyk,
czes¢ druga zostata poswiecona andali-
zie jakosciowej badanych firm.

Na potrzeby raportu kazdy materiat
zostat oceniony jako pozytywnie, neu-
tralnie bgdz negatywnie wptywajacy na
wizerunek danej firmy. Dodatkowo zostao-
ta nadana kategoria wielkosci publika-
cji. Metodologia umieszczona jest w
aneksie do raportu.

Poniewaz wiecej niz jedna firma mogta
zostaé wymieniona w pojedynczej pu-
blikacji, suma powolan nie réwna sie
sumie wszystkich materiatéw ujetych w
raporcie.



Miedzy 1 a 31 pazdziernika 2008 roku w me-
diach monitorowanych przez IMM wyselekcjo-
nowano 387 przekazdw na temat Deloitte; 650
wymieniajgcych PricewaterhouseCoopers, 624
- Ernst&Young oraz 217 wzmiankujgcych KPMG
(zob. rowniez wykres nr 1).

Liderem wystgpien we wszystkich mediach
poza Internetem okazat sie E&Y, materiaty in-
fernefowe zdominowane byty bowiem przez
PwC (duzy udziat Internetfowego Podatkowego
Przeglgdu Prasy, zob. dalsza cze$¢ raportu). Na
frzeciej pozycji  uplasowat sie  Deloifte
a stawke zamkngt KPMG (poréwnaj wykres
nr 2 i 3). Duza liczba publikacji telewizyjnych
z wypowiedziami ekspertéw z E&Y wptyneta na
wysoki ekwiwalent reklamowy uzyskany przez te
firme (zob. wykres nr 4).

Zdecydowanq wiekszo$s¢ materiatéw stanowity
publikacje majgce neutralny wptyw na wizeru-
nek analizowanych firm. Materiaty o wydzwieku
pozytywnym stanowity ok. 10% catosci przeka-
zOw. Najkorzystniejszy stosunek informaciji po-
zytywnych do neutralnych zanotowano dla
firmy Deloitte (zob. wykres nr 8). Najwiecej pet-

nych publikacji dotyczyto PwC (295 materio-
tébw, 45% media coverage). Rownie wysoki
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uvdzial materialdow w calosci poswieconych
firmie ma Deloitte - 38%.

Najwiekszy odsetek publikacji, w ktdérych pa-
daty nazwy analizowanych firm to wypowiedzi
eksperckie przedstawicieli Wielkiej Czworki.
Analitycy komentowali biezgce wydarzenia
(kryzys finansowy), udzielali porad prawnych i
podatkowych oraz wypowiadali sie w wielu
innych kwestiach z pozycji ekspertéw (rynek
medidw i reklamy, zatrudnienie, tfrendy w go-
spodarce). Media czesto prezentowaty rowniez
raporty i analizy przygotowane przez badane
firmy, informowaty o organizowanych przez nie
konkursach, konferencjach oraz zaangazowao-
niu w start zawodowy studentéw (zob. dalsza
cze$¢ raportu).

Najwiece] o badanych firmach informowaty:
portal www.bankier.pl (173 materiaty) oraz TVN
CNBC Biznes (134). Na frzecim miejscu uplaso-

wata sie Gazeta Prawna (96 publikacii).

Dziennikarzem najczesciej piszgcym na anali-
zowany tfemat byta Ewa Matuszewska (Gazeta
Prawna) oraz Grazyna Ledniak
(www.bankier.pl).


http://www.bankier.pl/
http://www.bankier.pl/
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Wykres 3. Liczba publikacji na femat analizowanych firm z uwzglednieniem podziatu na media
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Wykres 6. Udziat poszczegdinych typdw prasy informujgcych o analizowanych
firmach - charakter

centralna u life-style Q specjalistyczna . wielotematyczna
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2.Analiza jakosciowa

2.1.1 Ocena przekazéw

Tabela 1. Ocena przekazdw w podziale na firmy

Zdecy{doyvonq wiekszo§¢ FIRMA [ 0 = Suma
materiatdw stanowity publi-

kacje majgce neutralny Deloitte 31 356 0 387
wptyw na wizerunek anali- Ernst&Young 5] 588 1 624
zowanych firm. Materiaty o KPMG 11 206 0 217
wydzwigku - pozylywnym - pyc 29 620 1 650

stanowity ok. 10% catosci
przekazdéw. Najkorzystniejszy
stosunek informacji pozy-
tywnych do neutralnych
zanotowano dla firmy Deloit-
fe.

KPMG

Ernst&Young

Deloitte

Wykres 8. Ocena przekazéw w podziale na firmy - udziat procentowy

u pozytywne u neutralne . negatywne

2.3.1 Tematyka przekazéw

Zdecydowanie najwiekszy odsetek publikacii,
w ktérych padaty nazwy analizowanych firm to
wypowiedzi eksperckie przedstawicieli Wielkiej
Czwérki. Analitycy komentowali biezgce wyda-
rzenia (kryzys finansowy), udzielali porad praw-
nych i podatkowych oraz wypowiadali sie w
wielu innych kwestiach z pozycji ekspertéw

(rynek medidw i reklamy, zatrudnienie, trendy w
gospodarce). Media czesto prezentowaty row-
niez raporty i analizy przygotowane przez bao-
dane firmy, informowaty o organizowanych
przez nie konkursach, konferencjach oraz zo-
angazowaniu w start zawodowy studentéw.



Audytorzy w mediach

W osobnej kategorii ujeto Internetowy Podat- Wybrane kategorie zostaty omodwione szerzej
kowy Przeglgd Prasy - statg kolumne przygoto- w nastepnej czesci rozdziatu.

wywang przez PwC, ktéra stanowita duzy odse-

tek materiatéw w Internecie.

Tabela 4.Tematyka przekazdw z uwzglednieniem podziatu na firmy

TEMAT / FIRMA Deloitte E&Y KPMG PwC Suma
Wypowiedzi eksperckie 211 432 126 241 1010
Raporty 73 56 16 107 252
Kadry 41 23 20 4] 125
Audyty, wydane opinie 31 16 29 85 11
Konferencje, targi, obecnos$¢ w jury 15 54 9 25 103
Staze i konkursy dla studentéw, targi pracy 3 11 8 47 69
Sytuacja na rynku 8 16 7 12 43
Konkursy 4 13 1 7 25
Sponsoring i CSR 1 3 1 4 9
Internetowy Podatkowy Przeglqd Prasy 0 0 0 131 131

SUMA 387 624 217 650 1878

Wykres 10. Kontfekst tfematyczny publikacji w podziale na firmy
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Tabela 5. Wykaz mediéw najczesciej informujqgcych o badanych firmach

Medium

Liczba publikaciji

www.bankier.pl

TVN CNBC Biznes
Gazeta Prawna
www.rp.pl
www.euro.bankier.pl
Rzeczpospolita
Dziennik Polska Europa Swiat
TV Biznes

Gazeta Wyborcza
www.gazeta.pl
www.gazetaprawna.pl
Polsat News

Puls Biznesu
www.wnp.pl
WwwW.Wp.pl

Parkiet

TVN24

www.interia.pl
www.wyborcza.pl
www.onet.pl

Radio PiN Warszawa
www.pb.pl
www.inwestycje.pl
www.prnews.pl
www.gpwinfostrefa.pl
Polska

Tabela 6. Wykaz autordw najczesciej piszgcych na temat badanych firm

Autor

173
134
96
81
80
69
41
41
40
39
34
31
31
30
26
24
23
23
22
20
19
18
16
14
12
11

Liczba publikaciji

Ewa Matyszewska
Grazyna J. Lesniak
Monika Pogroszewska
Aleksandra Tarka
Tomasz Dominiak
Dariusz Styczek
Konrad Pitat
Magdalena Majkowska
tukasz Zalewski
Maciej Bdjko

Piotr Skwirowski

Witold Ortowski
Patrycja Maciejewicz
Przemystaw Wojtasik

45
38
33
18
16
15
15
14
13
13
12
12
10
10
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http://www.euro.bankier.pl/

Punktem wyjsciowym oceny publikacji medialnych, w
ktérych pojawiajqg sie informacje dotyczgce firmy lub
marki, jest wizerunek, jaki jest budowany bqdz umac-
niany w opinii publicznej, poprzez dane przekazy w
mediach. Oceniajgc publikacje, andlityk bierze pod
uwage punkt widzenia potencjalnego czytelnika
bgdz widza, biorgc pod uwage réwniez target, do
ktérego kierowany jest dany tytut (np. pisma branzo-
we, dzienniki regionalne etc).

Potencjalnie wiec kazda informacja, biorgc po uwa-
ge jej stylistycznq charakterystyke i wydzwiek, moze
mie¢ dla owego wizerunku znaczenie.

OCENA POZYTYWNA

Obecno$¢ okreslenia wartosciujacego pozytywnie
(np. najlepszy, lider etc.) w tekécie dziennikarskim
uzytego w kontekscie danej firmy lub marki to rzecz
ewidentnie wskazujgca na wydzwiek pozytywny
informaciji. Réwniez teksty poruszajgce zagadnienia
zwigzane np. ze sponsoringiem czy spotecznym
zaangazowaniem firmy uznawane sqg za publikacje
pozytywne. Obecnos¢ firmy lub marki na wysokich
miejscach w rankingach, w ktérych dane hasto plo-
suje sie na wysokich pozycjach w poréwnaniu do
innych z zestawienia lub branzy. Informacje o przy-
znawanych nagrodach réwniez majg wptyw na pozy-
tywng ocene. Potfencjalny czytelnik z tekstu moze
jednoznacznie wywnioskowadé, ze jest to informacja
pozytywna (najlepszy produkt, najlepiej zarzadzana
firma, doskonata kampania, nowatorskie rozwigzanie,
silnie zaangazowany w dziatalno$¢ CSR efc. nie wy-
starczy sama wzmianka, ze dana firma jest np. spon-
sorem wydarzenia).

OCENA NEGATYWNA

Takq ocene uzyskujg materiaty, w ktdrych firma bgdz
marka pokazana zostata w ztym Swietle, skrytykowa-
no dziatania, oferte, wymieniono jako ztg, gorszg od
innych etc. Brany jest rowniez pod uwage wptyw
informacji na odbiorce - czy po zapoznaniu sie z taka
publikacjg bedzie chciat nadal korzystac z jej ustug,
kupowa¢ dane produkty itp. Negatywna publikacja
moze spowodowadé, ze czytelnik uzna produkt lub
firme za niegodng zaufania, szkodliwg, ztg, gorszg od
konkurenciji etc. Wyznacznikiem oceny negatywnej sq
np. okredlenia pejoratywne wystepujgce w tekécie w
kontekscie badanego zagadnienia. Przed nadaniem
negatywnej oceny mniej do$wiadczony analityk
zawsze powinien skonsultowac sie z osobqg z wiekszym
doéwiadczeniem.

W uzasadnionych przypadkach ocena moze byé
negatywna nawet, gdy zte opinie nie dotyczg bezpo-
srednio firmy/ marki. W przypadku, gdy mowa jest na
przyktad o trujgcym piwie (bez wymieniania marki) a
publikacje ozdabia duza fotografia piwa np. Warka
bedzie to publikacja dla Warki negatywna, poniewaz
potencjalny czytelnik nie bedzie zastanawiat sie nad
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szerszym kontekstem informaciji a btyskawicznie potg-
czy fraze "trujgce piwo" z wyeksponowanym logo.

OCENA NEUTRALNA

Za neutralne uznano wszelkie informacije, ktére pre-
zentujg dang firme produkt bez okredlen wartoscivjg-
cych, w czysto informacyjnym znaczeniu.

W przypadku, gdy w tekicie pojawiajqg sie jednocze-
$nie okreslenia pejoratywne i pozytywne lub tekst ma
ambiwalentny wydzwiek, wtedy w zaleznosci, ktéra
frakcja przewaza i joki jest cato$ciowy wydzwiek w
potgczeniu z szerszym kontekstem publikacji osta-
teczna ocena moze przybrac ksztatt jednej z wyzej
wymienionych 3 ocen.

Uwaga: podziat wzmianka - informacja - peten tekst
uzywana w andlizie przekazéw nie jest tozsama z
rzeczywistq wielkosciq tekstu na stronie. Z punkiu
widzenia analizy, nawet niewielki powierzchniowo
tekst, ale w calosci poswiecony monitorowanemu
zagadnieniu jest petnym tekstem - ze wzgledu na
natezenie istotnych informacji w nim zawartych.

WIMIANKA

Wzmianka - jest to element artykutu lub informacji, w
ktérym pada hasto lub zagadnienie, ale cato$¢ pu-
blikacjinie jest z nim zwigzana bezposrednio.
Wzmianka ma zastosowanie przewaznie w obszer-
nych publikacjach, w ktérych na dany temat pada
np. jedno zdanie. Wzmiankg jest np. wymienienie
analizowanego hasta pomiedzy innymi, podobnymi
(np. jednej marki posrédd innych marek na rynku),
wystepowanie hasta w zbiorczych zestawieniach,
ekspozycja logo, efc.

INFORMACIJA

Wielko$¢ publikacji na temat analizowanego hasta
oceniana jest jako informacja wtedy, gdy w artykule
poruszanych jest wiele zagadnieh, a informacje na
temat monitorowanego hasta stanowig tylko jedng z
jego czesci sktadowych, ale wyraznie wyodrebniajg-
cych sie w publikacji. Informacja moze mie¢ od
dwéch do kilkunastu zdan, ewentualnie wystarczy,
aby byto to jedno zdanie, ale zawierajgce wiele
istotnych danych monitorowanego hasta.

PELNY TEST

Gdy cata publikacja lub jej zdecydowanie wieksza
cze$¢ poswiecona jest analizowanemu zagadnieniu,
wtedy jej wielkos¢ okreslamy jako peten tekst. Istotne
w tym wypadku w ocenie wielkosci jest, aby analizo-
wane hasto wyraznie wptywato na tematyke publi-
kacji i stanowito jej rdzeh. W petnym tekscie stowo
kluczowe czesto wystepuje w tytule, leadzie lub
pierwszym akapicie publikaciji.



