NAUKI
O ZARZADZANIU

MANAGEMENT SCIENCES

UE Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu
Wroctaw 2012



Redaktor Wydawnictwa: Joanna Szynal
Redaktor techniczny: Barbara Lopusiewicz
Korektor: Barbara Cibis

Lamanie: Comp-rajt

Projekt oktadki: Beata Dgbska

Publikacja dofinansowana przez Ministra Nauki i Szkolnictwa Wyzszego

Publikacja jest dostepna na stronie www.ibuk.pl

Streszczenia opublikowanych artykutow sa dostgpne w migdzynarodowej bazie danych
The Central European Journal of Social Sciences and Humanities http://cejsh.icm.edu.pl
oraz w The Central and Eastern European Online Library www.ceeol.com,

a takze w adnotowanej bibliografii zagadnien ekonomicznych BazEkon
http://kangur.uek.krakow.pl/bazy ae/bazekon/nowy/index.php

Informacje o naborze artykutéw i zasadach recenzowania znajduja sig
na stronie internetowej Wydawnictwa

www.wydawnictwo.ue.wroc.pl

Kopiowanie i powielanie w jakiejkolwiek formie
wymaga pisemnej zgody Wydawnictwa

© Copyright by Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu
Wroctaw 2012

ISSN 2080-6000
Wersja pierwotna: publikacja drukowana

Druk: Drukarnia TOTEM
Naktad: 200 egz.



Spis tresci

IV SEEP +eetiee e ettt ettt e e e e ettt e e ettt e e ettt e e e sttt e e s bt e e e e bt e e e eanbteeeeanbraeeenes
Krystyna Mazurek-Lopacinska, Rankingi szkét wyzszych jako narzedzia
pomiaru jakosci ksztalcenia .........ccooceveiiiiiiiiiiiii e
Magdalena Sobocinska, Badania marketingowe w dobie wirtualizacji zycia
] 10 (5107210 11 Lo SO UPTRTS
Malgorzata Palys, Badania nad wizualnoscia, na przykladzie przedstawien
MEZCZYZNY Z AZICCKICIM ...cvvieiiiiieiiiciieticcee e
Anna Haczkowska, Analiza trudnosci zwiazanych z kodowaniem odpowie-
dzi na pytania otwarte i proba ich rozstrzygnigcia z pomoca psychologii
poznawczej (na przyktadzie badania skojarzen internautéw z regionami
POISKI) et ettt e ereeen
Magdalena Daszkiewicz, Badanie wizerunku terytorialnego z wykorzysta-
niem metod opartych na swobodzie skojarzen ...........cccoceevveevveeneeniennenns
Monika Hajdas, Kreowanie marki B2B. Aspekt korzysci racjonalnych
1eMOCIONAINYCH ...ooiiiiiiiiiii e e
Lukasz Jurek, Wizerunek doméw pomocy spolecznej w Polsce ..................
Jaroslaw Wozniczka, Zasada piramidy efektow reklamy w $wietle wyni-
KOW badania .........cccoceririnirieiiiiieieeeeeeee s
Ryszard Zabinski, Wplyw mediéw na skuteczno$é¢ dziatan komunikacyj-
1017 1 L USSP UPSURU
Pawel Waniowski, Postrzeganie informacji o cenach przez nabywcow dobr
KONSUMPCYJIYCH .eeiiiiiiiiiiieieetee et
Graiyna Swiatowy, Zmienno$¢ w programach ksztatcenia szkolnictwa
wyzszego 1 potrzebach rynku pracy — problemy dostosowawcze .............
Marcin Haberla, Bariery rozwoju przedsigbiorczo$ci akademickiej ............

Summaries

Krystyna Mazurek-Lopacinska, Ranking of universities/academic educa-
tion as a tool of quality of education measurement .............ccoccverververnnenns

Magdalena Sobocinska, Marketing research in the era of virtualization of
SOCTAL TIT@ ..

Malgorzata Palys, Research on visualization on the example of a depiction
of amale with a Child ........ccccooiiiiiiiii

24

35

55

74

84
96

111

126

139

150
167

22

34



6 Spis tresci

Anna Haczkowska, The analysis of difficulties arising during coding an-
swers to open-ended questions and the attempt of resolving them by
looking at findings coming from cognitive psychology illustrated (on the
example of research studying Internet users’ associations with regions of

POIANA) oo e et 73
Magdalena Daszkiewicz, Destination image research using methods based

ON fTEE ASSOCTALIONS ...uveeueeeiiieieeieetete ettt et 83
Monika Hajdas, B2B branding. Aspect of rational and emotional benefits .. 95
Lukasz Jurek, Image of the residential care facilities in Poland ................... 110
Jarostaw Wozniczka, Advertising effects pyramid: the results of research .. 124
Ryszard Zabinski, Influence of media on the effectiveness of communica-

THOTL ACEIOMIS .vvieuiieiieiieeiie et et et et e ette et e ete e bt e sseeenteenbeebeesseesseesnneenseenseens 138
Pawel Waniowski, Perception of information on prices by purchasers of

CONSUMET ZOOAS ..eiiueiieeiiiieiiieetie et erreesteesteesreessteeesreesnseesseeessseesseennes 149
Grazyna Swiatowy, Higher education curriculum changes and labor market

requirements — problems of adaptation ............ccccceeeeieeriiieniiieeiie e, 166

Marcin Haberla, Barriers of development of academic entrepreneurship ... 176



NAUKI O ZARZADZANIU MANAGEMENT SCIENCES 2(11) @ 2012

ISSN 2080-6000

Ryszard Zabinski

Wyzsza Szkota Zarzadzania ,,Edukacja” we Wroctawiu

WPLYW MEDIOW
NA SKUTECZNOSC DZIALAN KOMUNIKACYJNYCH

Streszczenie: W artykule przedstawiono zagadnienia zwigzane z pomiarem efektywnosci
dziatan komunikacyjnych przedsigbiorstwa za posrednictwem medidw. Przeanalizowano,
ktoére sektory w polskiej gospodarce w latach 2009-2010 byty najcze$ciej opisywane przez
media, jak rowniez przedstawiono najbardziej medialne firmy z tych sektoréw. Analizowa-
no, jakie zwiazki wystgpuja pomigdzy liczba i wydzwigkiem publikacji prasowych o spot-
kach a ich wynikami w osiaganiu wskaznikow marketingowych i finansowych. Okre§lono
réwniez czynniki, ktore w analizowanym okresie w najwigkszym stopniu wplynelty na
zwigkszenie medialno$ci spotek.

Stowa kluczowe: media, marketing, media relations, wizerunek, marka, warto$¢ marki.

1. Ocena efektywnosci dzialan komunikacyjnych

Zazwyczaj do oceny efektywnosci dziatan media relations stosuje sie mierniki do-
tyczace liczby ekspozycji, ich wydzwigku i zasiegu w mediach oraz przelicza si¢ je
na ekwiwalent reklamowy. Dokonuje si¢ takze oceny zabarwienia emocjonalnego
materialdow prasowych, analizuje opinie na temat marki czy firmy w sieci (zwlasz-
cza w ,,social mediach”). Do oceny efektow dziatan komunikacyjnych wykorzystu-
je si¢ rowniez mierniki dotyczace marki, tzn. jej wartosci, sity i mocy. Ocenia sig¢
m.in., czy dzialania komunikacyjne przyczynily si¢ do zwigkszenia swiadomosci
marki i lojalno$ci. Mozna wreszcie odnosi¢ dziatania promocyjne firmy do uzy-
skiwanych przez nia efektow w sprzedazy.

Mimo tak pogltebionych badan ilosciowych i jakosciowych trudno jest ustalic,
w jakim stopniu dziatania promocyjne firmy wptywaja na osiaganie efektow bizne-
sowych w postaci zwigkszania udziatu rynkowego, lepszych wskaznikow efektyw-
nosciowych. Zagadnienie to nabiera duzego znaczenia w czasie dekoniunktury go-
spodarczej, kiedy to firmy zmuszone sa do radykalnych zmian w strategiach mar-
ketingowych i tym samym do dotarcia z przekazem promocyjnym do nowych grup
klientow. Przekaz taki moze by¢ tworzony poprzez reklamg czy dziatania PR. Spe-
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cjalisci od komunikacji usituja, za posrednictwem mediow, poinformowac otocze-
nie o realizowanej przez firmeg strategii, nowych produktach i w odpowiedni spo-
sob ksztattowaé wizerunek, wptywajac tym samym na wzrost wartosci, sity i mocy
marki. Bardzo korzystna dla firmy sytuacja powstaje jednak wtedy, kiedy to same
media podejmuja zagadnienia jej dotyczace. Mowimy wtedy o medialnosci przed-
sigbiorstwa czy produktu. Jezeli kontekst takiego przekazu jest dla firmy pozytyw-
ny, lub nawet obojetny, to mozna moéwi¢ o najlepszym sposobie komunikacji z
rynkiem, gdyz taki przekaz jest dla konsumentéw bardziej wiarygodny niz ogtlo-
szenia reklamowe czy przedsigwzigcia podejmowane przez specjalistow od PR.

2. Medialno$¢ sektorow w latach 2009-2010

W pracy przeanalizowano wizerunek i postrzeganie w mediach 55 najcze$ciej opi-
sywanych marek z 11 sektoréw. Publikacje poddane analizie pochodza z monito-
ringu ponad tysigca tytutdéw prasowych o zasiggu ogdlnopolskim ja i regionalnym
w okresie od lipca 2009 roku do czerwca 2010 roku.

Tabela 1. Sektory gospodarki najczesciej opisywane przez media w latach 2009-2010

Zysk netto Stopa zwrotu
Sektor Liczba publikacji w 2009 r. EBITDA z akeji

(w mln z}) (W %)
Motoryzacja 114 439 92,0 287,0 0,16
Media 52 361 567 2104 2,06
Banki 44 798 7248 10 870 29,1
Energetyka 25 357 12 949 22 259 7,92
Ubezpieczenia 19 157 3883 4900 10,56
Paliwowy 17 063 4570 13733 11,04
Telekomunikacja 15 885 1472 6913 7,01
Handel detaliczny 12916 215 849 1,42
Spozywczy 10 846 -7 688 1,59
Informatyczny 10 048 bd bd 2,04
Surowcowy 4443 2269 4584 14,46

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych raportu ,,Top Marka” miesiecznika Press i Press-
Service Monitoring Mediow, stockwatch.pl , pazdziernik 2010.

Pod uwage wzigto ogdlnopolskie dzienniki i tygodniki opinii, tytuly specjali-
styczne, branzowe, lifestylowe, tabloidy'. Wykorzystujac dane stockwatch.pl,
przedstawiono rowniez wskazniki finansowe (EBITDA i stope zwrotu akcji) spo-
tek z wybranych sektoréw, ktore notowane byty w analizowanym okresie na Giel-
dzie Papierow Wartosciowych w Warszawie.

! Raport ,,Top Marka” miesiccznika Press i Press-Service Monitoring Mediow, pazdziernik 2010.



128 Ryszard Zabinski

Najwigkszym zainteresowaniem mediow, w analizowanym okresie, cieszyty
si¢ sektory: motoryzacyjny, medialny, bankowy, energetyczny i ubezpieczeniowy.
W tej grupie najbardziej medialnych sektoréw motoryzacja i media osiagnety rela-
tywnie slabe wyniki finansowe. Zysk netto firm motoryzacyjnych notowanych na
Gieldzie Papierow Warto$ciowych wyniost 92 min zt, EBITDA — 287 mln zl,
a stopa zwrotu z akcji zaledwie 0,16%. Trzeba przy tym pamigtac, ze lata 2009-
2010 byly okresem hossy na gieldzie. Przemyst motoryzacyjny bolesnie jednak od-
czut skutki spowolnienia gospodarczego w 2009 roku. Nie miato to jednak wptywu
na zainteresowanie mediami tym sektorem. Podobnie firmy z sektora medialnego
zle zniosty dekoniunkture gospodarcza. Firmy medialne, notowane na GPW, osia-
gnety w analizowanym okresie 567 min zt zysku, EBITDA — 2104 mln zl, a stopa
zwrotu z akcji wyniosta 2,06%.

W przypadku tych dwoch sektorow nie ma zwiazku pomigdzy zainteresowa-
niem ze strony mediow a wynikami finansowymi, a nawet stopa zwrotu z akcji.
Media interesowaly si¢ motoryzacja (114 439 publikacji) gtéwnie ze wzgledu na
ofertg produktowa tej branzy oraz analizowaty, jak motoryzacja znosi skutku kry-
zysu gospodarczego na $wiecie. Z kolei duza liczba publikacji o mediach (52 361)
wynikata przede wszystkim z zainteresowania oferta rozrywkowa, zwlaszcza stacji
telewizyjnych.

W sytuacji finansowej o wiele lepszej byly sektory bankowy, ubezpieczenio-
Wy, a zwlaszcza energetyczny. Zainteresowanie medidw tymi dziedzinami gospo-
darki byto jednak juz (z wyjatkiem sektora bankowego) znacznie mniejsze. O sek-
torze bankowym pisano duzo (44 798 publikacji), poniewaz obawiano sig, ze glo-
balny kryzys finansowy dotknie takze tg¢ branzg w Polsce. Duza liczba publikacji o
bankach wptyneta korzystnie na postrzeganie tych instytucji przez konsumentow i
mogla mie¢ migdzy innymi wplyw na najwyzsza sposrod analizowanych sektorow
stope zwrotu z akcji — 29,1%. O sektorach energetycznym i ubezpieczeniowym by-
o stosunkowo duzo publikacji w mediach (25 357 i 19 157). Branze te, mimo de-
koniunktury, osiagnety korzystne wyniki finansowe oraz relatywnie wysokie stopy
zwrotu z akcji (7,92% 1 10,56 %).

Dosc¢ stabe zainteresowanie mediow wzbudzily branze: paliwowa, telekomuni-
kacyjna, handlu detalicznego, spozywcza i informatyczna (10 048 — 17 063 publi-
kacji). Tylko dwa sektory: paliwowy i telekomunikacyjny osiagnety stosunkowo
dobre wyniki finansowe i stopy zwrotu z akcji. Pozostale trzy branze byly w sytu-
acji finansowej o wiele gorszej, zanotowaly tez niskie stopy zwrotu z akcji (1,42 —
2,04 %). Zdecydowanie najmniejsze zainteresowanie mediow wzbudzita branza su-
rowcowa (4433 publikacji) mimo korzystnej sytuacji finansowej i wysokiej stopy
zwrotu z akcji.

W 2009 roku najwyzsze stopy zwrotu z akcji osiagnety sektory: bankowy, su-
rowcowy, paliwowy, ubezpieczeniowy i energetyczny. Inwestorzy gietdowi, two-
rzac najwigkszy popyt na akcje firm z tych branz, kierowali si¢ przede wszystkim
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wynikami finansowymi poszczegdlnych spotek, ale rowniez wizerunkiem i per-
spektywami rozwoju danych branz. Ten ostatni czynnik analizuje si¢, biorac pod
uwage prognozy sektorowe, ale takze to, w jaki sposob dana branza czy spotka
przedstawiana jest w mediach, zwlaszcza specjalistycznych. W wypadku branzy
bankowej wplyw tych czynnikoéw na stope zwrotu akcji okazal sig¢ najwigkszy.
Sposrod analizowanych sektorow banki pod wzgledem liczby publikacji i wynikow
finansowych osiagnely trzecie miejsce. Zaleznosci takie daje si¢ rowniez zauwazy¢
w przypadku sektora ubezpieczeniowego. Pod wzgledem wysokoSci stopy zwrotu z
inwestycji zajat on czwarte miejsce (10,56%), a pod wzgledem liczby publikacji i
wynikow finansowych — piate. Mozna zatem stwierdzi¢, ze w branzy finansowe;j
kwestia wizerunku jest szczegdlnie istotna i ma duzy wptyw na ksztaltowanie si¢
wynikow finansowych.

Powyzsze zaleznosci wida¢ rowniez w przypadku sektorow: paliwowego, ener-
getycznego 1 telekomunikacyjnego. W tych sektorach wptyw wyniku finansowego
na stope zwrotu z akcji byt wigkszy niz liczby publikacji w mediach. W przypadku
sektora surowcowego zalezno$ci takie wystepuja w matym stopniu. Branza ta pod
wzgledem stopy zwrotu z akcji zajeta drugie miejsce, natomiast pod wzgledem
liczby publikacji — ostatnie (11).

3. Efektywnos¢ dzialan komunikacyjnych
w wybranych sektorach gospodarki

W tabeli 2 przedstawiono najbardziej medialne spotki z sektorow telekomunika-
cyjnego 1 medialnego. Spotki zostaty uszeregowane wedlug punktow za publikacje.
Wskaznik ten uwzglednia liczbe publikacji poswigconych firmie w okresie od lipca
2009 roku do czerwca 2010 roku, ich zasigg i wydzwigk (pozytywne, neutralne lub
negatywne).

Ze wzgledu na te kryteria najwyzej ocenione zostaly: operator telefonii ko-
morkowej Plus, stacja radiowa RMF FM oraz stacja telewizyjna TVN, Telekomu-
nikacja Polska SA oraz stacja telewizyjna Polsat (w 2010 roku spoiki: Cyfrowy
Polsat i Polsat potaczyly sig).

Interesujaca jest zalezno$¢ pomigdzy pozycja rynkowa, warto$cia marki i sita
marki a medialno$cia spotki. W wyliczaniu wartosci marki uwzglednia si¢ m.in.
warto$¢ rocznych przychodow ze sprzedazy netto pod dana marka, natomiast sile
marki okresla sig, poréwnujac ja z markami konkurencyjnymi. Moga one dotyczy¢
np. nastgpujacych obszarow: pozycji rynkowej marki, relacji z klientami, postrze-
gania marki, rodzaju rynku, na ktorym marka wystepuje.

Zaleznosci te w najwigkszym stopniu wystapity w odniesieniu do stacji telewi-
zyjnej TVN. Spotka miata marke o najwyzszej wartosci na rynku medialnym, naj-
wigksza site marki na tym rynku (75 na 100 pkt), silna pozycj¢ rynkowa, a takze
korzystny wskaznik efektywnosciowy ROA — 7,15 (relacja zysku netto do akty-
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wow). Wprawdzie TVN nie byt liderem w segmencie telewizyjnym pod wzgledem
ogladalnosci (pozycje taka zajmowata TVP 1), jednak miat zdecydowanie lepszy
od telewizji publicznej wskaznik sity formatu power ratio (stosunek procentowego

udziatu na rynku reklamowym do procentowego udzialu na rynku czytelniczym).

Tabela 2. Najbardziej medialne spotki w sektorach: media i telekomunikacja

Spotka Punlfty . Lic.zba“ Warto$¢ marki w 2009 . Sita marki
za publikacje | publikacji (w mln zb) (w pkt)
Plus 101 5006 1193.3 poza rankingiem
RMF FM 92 4351 134,8 69
TVN 78 12 459 1088,4 75
TP SA 74 5059 2084,5 poza rankingiem
Polsat 70 9 805 825 68
Orange 63 2 851 bd bd
Radio Zet 59 2331 127,7 poza rankingiem
Polskie Radio Program III 58 2 286 |poza rankingiem poza rankingiem
TVP 2 52 5791 3374 poza rankingiem
Canal + 51 5764 |poza rankingiem poza rankingiem
TVP 1 49 5581 5334 60
Tok FM 48 1 637 |poza rankingiem poza rankingiem
Radio Maryja 43 2376 |poza rankingiem poza rankingiem
Era 36 1876 1584 55
Netia 26 1102 112,7 poza rankingiem

Zrodio: opracowanie wlasne na podstawie ,,Top Marka” miesi¢cznika Press i Press-Service Monito-
ring Medioéw, pazdziernik 2010, danych ,,Ranking najcenniejszych polskich marek” opraco-
wanych przez Akropolis Advisory, ,,Rzeczpospolita”, Nielsen, grudzien 2009.

Plus zostat najwyzej oceniony za publikacje medialne, cho¢ nie byto ich naj-
wigcej (5006 wobec 12 459 w wypadku TVN). Ich wydzwigk natomiast byt bardzo
pozytywny. Pod wzgledem warto$ci marki (1193,3 mln zt) Plus zajat trzecie miej-
sce po TP SA i Erze. Plus wyraznie zdystansowat innego operatora telefonii ko-
morkowej — Ere (36 pkt za publikacje) cho¢ spotka ta miata wigksza site marki
(55 pkt, a Plus nie zostat sklasyfikowany w rankingu).

Stacja radiowa RMF FM zajeta drugie miejsce pod wzgledem liczby punktow
za publikacje, mimo Ze bylo ich stosunkowo niewiele (4351). Ich wydzwigk byt
jednak pozytywny. RMF FM byt liderem rynku radiowego pod wzgledem stuchal-
nosci. Warto$¢ marki tej stacji byta stosunkowo niewielka w poréwnaniu z warto-
sciami marek stacji telewizyjnych i operatorow telekomunikacyjnych, ale wynikato
to z innego, wezszego charakteru rynku radiowego.

Silna zalezno$¢ pomigdzy pozycja rynkowa, warto$cia marki i medialnoscia
wystapita w wypadku Telekomunikacji Polskiej. Spotka ta zajeta czwarte miejsce
pod wzgledem punktéw za publikacje, miala tez markg o najwigkszej wartosSci,
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cho¢ pod wzgledem sity marki nie znalazta si¢ w rankingu. Spotka tez miata stabe
wyniki finansowe (strata netto, ujemny wskaznik ROA - 6,84).

Zdecydowana przewage wizerunkowa w sektorze medialnym osiagnety stacje
telewizyjne oraz stacje radiowe. Wynikalo to m.in. z szerokiego zasiggu, zwlaszcza
stacji telewizyjnych. Stacja telewizyjna moze skupi¢ duza uwage medidow poprzez
wigzanie swojej dziatalno$ci z powszechnie znanymi osobami. W odniesieniu do
stacji TVN, uzywalo si¢ nawet okreslenia ,telewizja celebrytow”. W 2009 roku
stacje telewizyjne skoncentrowaly si¢ zwlaszcza na promowaniu aktoréw wystepu-
jacych w serialach. Duze znaczenie miato tez organizowanie spektakularnych pro-
gramow rozrywkowych z udziatlem znanych oséb. W ten sposob wykreowano duza
liczbg publikacji, m.in. w czasopismach zajmujacych si¢ tematyka rozrywkowa,
plotkarska itp. Stacja telewizyjna moze tez uzyska¢ przewage wizerunkowa po-
przez transmisje spektakularnych imprez sportowych (Polsat, Canal+) lub poprzez
emitowanie programow kulturalnych na wysokim poziomie, np. filmoéw. Te ostat-
nia dziatania dotyczyty przede wszystkim stacji niszowych (Canal +).

W sektorze telekomunikacyjnym, przewage wizerunkowa osiagano przede
wszystkim dzigki rozwojowi oferty produktowej nie zwiazanej bezposrednio z dzia-
falnoscia podstawowa sektora (ustugi dostgpu do Internetu, telewizji, oferowanie
produktéow finansowych, np. kart ptatniczych, uruchomienie internetowego sklepu
muzycznego, proponowanie ushug dla biznesu, np. zarzadzanie flota samochodow).
Duze znaczenie w tej branzy mial rdwniez sponsoring sportowy, natomiast pode;j-
mowane akcje spoteczne cieszyly si¢ juz mniejszym zainteresowaniem mediow.

Tabela 3. Najbardziej medialne spotki w sektorze finansowym

, Wydzwicgk . o Wartos$¢ marki Sita marki
Spotka publik};cji (w pkey | Ac7bapublikacii |y (w pkt)

PZU 99 7 826 28235 65

PKO BP 82 15368 316l 59

Pekao SA 61 8 892 1548,3 poza rankingiem
BZWBK 60 8410 413,2 poza rankingiem
Aviva 54 poza rankingiem | poza rankingiem | poza rankingiem
ING TU 52 3276 513,1 poza rankingiem
Bank Milenium 52 6 699 570,6 poza rankingiem
Allianz 50 poza rankingiem | poza rankingiem | poza rankingiem
BPH 45 5429 316,9 poza rankingiem
Generali 45 bd poza rankingiem | poza rankingiem

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie ,,Top Marka” miesigcznika Press i Press-Service Monito-
ring Medidéw, pazdziernik 2010, danych ,,Ranking najcenniejszych polskich marek” opraco-
wanych przez Akropolis Advisory, ,,Rzeczpospolita”, Nielsen, grudzien 2009.

W tabeli 3 przedstawiono najbardziej medialne spotki z sektora finansowego
(banki i ubezpieczenia). W sektorze tym spotki o najlepszej pozycji rynkowej, naj-
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lepszych wskaznikach marki, ale takze wskaznikach finansowych, okazaty tez si¢
najbardziej medialne. Najwigksza liczbe punktow za publikacje prasowe otrzy-
mat PZU. Spotka ta byta liderem rynku ubezpieczeniowego, miala tez najwyzsza
warto$§¢ marki w sektorze ubezpieczeniowym i najwigksza sit¢ marki oraz najlep-
sze wskazniki efektywnosciowe w sektorze finansowym. O PZU byto mniej publi-
kacji (7826) niz o PKO BP i dwoch innych czotowych bankach, jednak ich wy-
dzwigk nalezy zaliczy¢ do pozytywnych.

Drugie miejsce pod wzgledem punktow za publikacje osiagnal PKO BP, lider ryn-
kowy, majacy najwyzsza warto$¢ marki w sektorze finansowym i najwigksza sit¢ mar-
ki w sektorze bankowym. BZWBK mimo kilkukrotnie mniejszej wartosci marki od
Pekao SA uzyskal podobne wyniki, jesli chodzi o punkty za publikacje i ich liczbg.
Swiadczy to o duzej aktywnosci tego banku w sferze public i media relations.

W czasie spowolnienia gospodarczego sektor bankowy budzit szczegdlne zain-
teresowanie medidw. Obserwowano, czy nie wystapi kryzys w tej branzy, co fatal-
nie wplynetoby na sfer¢ gospodarki realnej. Banki, ktore potrafity przetrwaé ten
krytyczny okres, a nawet osiagna¢ bardzo dobre wyniki finansowe, tym samym
staly si¢ najbardziej medialne. Mozna tu zaliczy¢ PKO BP oraz Pekao SA. Media
duzo pisaly tez o zmianach kadrowych w czotowych bankach (PKO BP, Pekao SA,
BPH). Pojawiato si¢ rowniez duzo publikacji negatywnych o bankach, np. Mile-
nium i BPH byly przedstawiane jako ofiary kryzysu. Duze znaczenie w tym sekto-
rze miaty wielkie kampanie reklamowe z udzialem zagranicznych gwiazd show
biznesu (np. kampanie BZWBK), a takze akcje charytatywne.

W sektorze ubezpieczeniowym wyjatkowa przewage wizerunkowa osiagnat
PZU. Spotka ta w 2010 roku zadebiutowata na rynku podstawowym Gieldy Papie-
row Wartosciowych Warszawie. Bylo to wielkie wydarzenie medialne, m.in. ze
wzgledu na wielko$¢ emisji i powszechne zapisy na akcje ubezpieczyciela. Duze
znaczenie w tym sektorze mial tez sponsoring sportowy (zwtaszcza Allianz), a tak-
ze publikowanie wynikow jednostek uczestnictwa otwartych funduszy emerytal-
nych w prasie specjalistyczne;.

W tabeli 4 przedstawiono najbardziej medialne spotki o charakterze strategicz-
nym dla panstwa z sektora energetycznego i innych sektorow. Najwigcej publikacji
dotyczyto PKP. W duzej mierze byly to publikacje negatywne i odnosily si¢ gtow-
nie do ogromnych zaniedban inwestycyjnych przewoznika.

O wysokiej pozycji PGE w zestawieniu przesadzil debiut gietdowy spotki w li-
stopadzie 2009 roku. Czynnik ten mial znaczenie rowniez w wypadku Tauronu.
Spotki paliwowe Orlen i Lotos uzyskaty bardzo duza liczbg publikacji dzigki spon-
soringowi sportowemu, sukcesom gietdowym (zwlaszcza Orlen). Stosunkowo ma-
o byto publikacji o KGHM, mimo ze spdtka osiagneta w 2010 roku wyjatkowo
dobre wyniki finansowe, a od II kwartatu 2009 roku notowala dynamiczny wzrost
kursow akcji, bedac, jak to okreslano, prawdziwa ,,gwiazda parkietu”.
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Tabela 4. Najbardziej medialne spotki w sektorach: energetycznym, paliwowym, surowcowym
1 0 szczegblnym znaczeniu dla gospodarki

, Liczba Wydzwick , Liczba Wydzwick
Spotka | blikacii publik};cji (ve; pkpy | Spotka publikacji publik};cji (v?/ pkt)
PKP 16 577 bd. PGNIG 4 969 bd
PGE 11016 118 KGHM 4 443 bd
Lotos 9 096 bd Tauron 3917 67
Orlen 7967 bd Enea 3122 40
Energa 5858 62 Poczta 3 060 bd

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie ,,Top Marka” miesi¢cznika Press i Press-Service Monito-
ring Mediéw, pazdziernik 2010.

Analizowane spolki z reguty byly monopolistami w swoich branzach, posiada-
ly bardzo duze zasoby finansowe i jednoczes$nie prowadzity intensywne dziatania
w zakresie public i media relations. KGHM, Lotos, Orlen i PGNiG wchodzity w
sktad gietdowego indeksu WIG respect, ktory odzwierciedla kursy akcji spotek re-
alizujacych programy spotecznej odpowiedzialnosci biznesu (CSR).

4. Medialnos¢ a efekty finansowe i marketingowe spotek

Wplyw na medialno$¢ danej spotki, a tym samym na uzyskiwanie przewagi wize-
runkowej w sektorze powinna mie¢ rowniez zdecydowana, lepsza niz wsrod kon-
kurentow, poprawa wynikéw finansowych. W tabeli 5 przedstawiono najwigksze
polskie firmy, ktore w roku 2010 najbardziej zwickszyly swoje zyski netto, oraz
ich pozycje pod wzgledem liczby publikacji prasowych i ich zbiorczej oceny (wy-
dzwigk, zasigg 1 liczbg).

W czasie spowolnienia gospodarczego spotki, o ktorych media pisaly najwigcej
i ktore najbardziej poprawily swoje wyniki finansowe, pochodzily z branz: finan-
sowej (5 spotek), paliwowej (2), energetycznej (2) i surowcowej (1). W najwigk-
szym stopniu poprawe wynikow finansowych w mediach zdyskontowaly banki:
PKO BP, Pekao SA oraz BZWBK. PKO BP osiagnat drugie miejsce pod wzgle-
dem poprawy wyniku finansowego, natomiast pod wzgledem liczby publikacji i
ich zbiorczej oceny zajat pierwsze miejsce.

Pekao SA natomiast pod wzglgdem poprawy wyniku finansowego zajat siodme
miejsce, natomiast pod wzgledem liczby publikacji i ich oceny — drugie oraz piate.
BZWBK natomiast pod wzgledem poprawy wyniku finansowego zajat 16 miejsce,
a pod wzgledem liczby publikacji i ich wydzwigku — trzecie i szoste.

Lepsze wyniki pod wzglgdem tworzenia wizerunku w mediach od osiagnig¢ w
poprawie wynikow finansowych osiagnety réwniez dwie spotki energetyczne —
Energa oraz Tauron. W grupie 23 spotek, ktore najbardziej poprawity swoje wyniki
finansowe znalazto si¢ az 10 firm majacych najlepsze rezultaty, jesli chodzi o licz-
be publikacji w mediach i ich zbiorcza oceng. Mozna zatem przyjaé, ze poprawa
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efektywnosci gospodarczej, zwlaszcza w okresie dekoniunktury, miata wpltyw na
osiaganie lepszych rezultatow, jesli chodzi o kontakty z mediami.

Tabela 5. Spolki, ktoére w najwigkszym stopniu poprawily zysk netto a ich medialno$¢*

Poprawa zysku netto Zbioreza ocena
Spotka w 2010 r. do 2009 r. | Liczba publikacji S Sektor
publikacji (w pkt)
(w tys. z})

1 2 3 4 5
1.KGHM 3418 380 4443 (8) bd SUrOWCowy
2. PKO BP 1773 698 15368 (1) 82 (1) finansowy
3. Orlen 1 770 000 7967 (4) 65 (3) paliwowy
4. PGNiG 1699 213 4969 (7) bd paliwowy
7. Pekao SA 680 187 8892 (2) 61 (5) finansowy
9. Energa 524 513 5856 (6) 62 (4) energetyczny

16. BZWBK 417 959 8410 (3) 60 (6) finansowy
17. Bank Milenium 406 307 6 699 (5) 52 (7) finansowy
22. ING Bank Slaski 339 083 poza rankingiem | poza rankingiem | finansowy
23. Tauron 309 151 3917 (9) 67 (2) energetyczny

* Liczba w pierwszej rubryce oznacza miejsce w rankingu ogdlnopolskim. W rubrykach 3 i 4 w na-
wiasach podano miejsce pod wzgledem liczby publikacji i zbiorczej oceny publikacji.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie ,,Top Marka” miesigcznika Press i Press-Service Monito-
ring Mediow, pazdziernik 2010, danych z raportu ,,Lista 500 najwigkszych przedsigbiorstw
w Polsce”, ,,Rzeczpospolita”, kwiecien 2011 r.

Tabela 6. Spotki o najwigkszej wartosci a ich medialno§¢*

Spotka (;/Vzlrfzs;}) Liczba publikacji Zb;:gﬁi;é?na Sektor
1. PKO BP 53313 15368 (1) 82 (3) finansowy
2. Pekao SA 44 340 8892 (3) 61 (9) finansowy
3. PGE 42070 11016 (2) 118 (1) energetyczny
4 KGHM 35080 4443 (9) bd SUTOWCOWY
5.PZU 30 482 7 826 (6) 99 (2) finansowy
6. TP SA 22 906 5059 (7) 74 (4) telekomunikacyjny
7. Orlen 22 305 7 967 (5) 65 (7) paliwowy
8. PGNiG 22 066 4969 (8) bd paliwowy
9. BZWBK 16 501 8410 (4) 60 (10) finansowy

* Liczba w pierwszej rubryce oznacza miejsce w rankingu ogélnopolskim. W rubrykach 3 i 4 w na-
wiasach podano miejsce pod wzglgdem liczby publikacji i zbiorczej oceny publikacji.

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie ,, Top Marka” miesiecznika Press i Press-Service Monito-
ring Mediow, pazdziernik 2010, danych ,,Ranking najcenniejszych polskich marek” opraco-
wanych przez Akropolis Advisory, ,,Rzeczpospolita”, Nielsen, grudzien 2009.
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Zwiazek pomigdzy efektami dziatan gospodarczych i medialno$cia staje sig
jeszcze bardziej widoczny, jesli wezmiemy pod uwage wartos¢ firmy. W tabeli 6
przedstawiono spéiki o najwigkszej wartosci. W tej grupie wszystkie firmy zajety
czolowe lokaty, jesli chodzi o liczbg publikacji i ich zbiorcza oceng.

Zwiazek taki wydaje si¢ oczywisty — firmy o najwigkszej wartosci w danej go-
spodarce sila rzeczy budza zainteresowanie mediow. W najwigkszym stopniu swo-
ja warto$¢ potrafity zdyskontowa¢ w mediach: PKO BP — firma o najwigkszej war-
tosci 1 ktoérej jednoczesnie poswigcono najwigcej publikacji. Pod wzgledem ich
zbiorczej oceny natomiast bank zajat trzecie miejsce.

PGE, ktora podobnie jak PKO BP jest liderem rynkowym, réwniez osiagneta
pod tym wzgledem bardzo dobre rezultaty (trzecie miejsce pod wzgledem wartosci,
ale pierwsze jesli chodzi o zbiorcza oceng publikacji i drugie pod wzgledem liczby
publikacji). Warto$¢ firmy w duzym stopniu przetozyla si¢ tez na medialno$¢ w
wypadku: PZU, TP SA, Orlenu i BZWBK. W najwigkszym zatem stopniu swoja
wartos¢ dyskontowaty w mediach najwigksze firmy z branzy finansowej, energe-
tycznej, paliwowej i telekomunikacyjne;.

5. Czynniki wplywajace na efektywnos$¢ dzialan komunikacyjnych

Na efektywnos$¢ dziatan komunikacyjnych najwigkszych polskich firm w zakresie
media relations, w czasie dekoniunktury w 2009 roku, w najwigkszym stopniu
wptywaly nastepujace czynniki.

Do grupy czynnikéw bardzo silnie dziatajacych nalezy zaliczyc¢:

1) zwiazek marki z najwazniejszymi wydarzeniami w gospodarce,

2) wykorzystanie znanych oséb z show-biznesu, celebrytow, gwiazd sportu i
rozrywki do dziatan promocyjnych.

Za czynniki o duzej sile oddziatywania uznano:

1) wartos¢ firmy, poprawe wynikow finansowych, pozycje rynkowa,

2) dziatalno$¢ firmy na szerokim rynku, docieranie do bardzo duzych grup od-
biorcow,

3) powiazanie marki ze skandalem z udziatem znanej osoby,

4) rozw0j sponsoringu sportowego i kulturalnego,

5) debiut gieldowy, publiczna emisj¢ akcji o duzym zasiggu,

6) ocen¢ dzialan $rodkow przekazu przez inne media (czynnik wystepujacy
tylko w sektorze medialnym),

7) cytowalnos¢, a tym samym opiniotworczo$¢ srodka przekazu (czynnik wy-
stepujacy tylko w sektorze medialnym),

8) zwiazek marki z wydarzeniami politycznymi.

Za czynniki o umiarkowanym wptywie na media uznano:

1) przeprowadzanie wielkich kampanii reklamowych z udziatem znanych oséb,

2) przeprowadzanie akcji spotecznych, charytatywnych,
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3) korzystne notowania akcji sp6iki na gietdzie papieréw warto§ciowych, ko-
rzystna pozycj¢ firmy w rankingach w prasie specjalistycznej,

4) interesujaca, innowacyjna oferte¢ produktowa, chetnie opisywana przez media,

5) konflikty wewnatrz firmy, silne zwiazki zawodowe.

Za staby czynnik uznano dziatania, podejmowane przez duze firmy, z zakresu
spotecznej odpowiedzialnosci biznesu CSR. Przedsigwzigcia takie nie budzity du-
zego zainteresowania ze strony mediow.

Zwiazek marki z waznymi wydarzeniami w kraju w 2009 roku wystapit w naj-
wigkszym stopniu w przypadku bankéw. Media intensywnie $ledzity sytuacje w tym
sektorze ze wzgledu na kryzys finansowy zapoczatkowany w USA pod koniec 2008
roku. Istniata obawa, ze moze on rowniez przenies¢ si¢ na polski system finansowy.
Okazato si¢ jednak, ze dwie najwigksze firmy z tego sektora w Polsce (PKO BP i
Pekao SA) prowadzily ostrozng polityke finansowg i tym samym uchronily sig, a
takze i caly sektor realny w Polsce, od powaznego zalamania. Tym samym te dwie
firmy najwiecej zyskaty w sensie ksztattowania swojego wizerunku.

Wykorzystanie znanych oso6b z show-biznesu, celebrytow, gwiazd sportu i roz-
rywki do dziatan promocyjnych miato bardzo duze znaczenie w wypadku stacji te-
lewizyjnych: TVN, Polsat, TVP 1 i TVP 2. W najwigkszym stopniu czynnik ten
zostal wykorzystany przez TVN. Stacja ta, mimo Ze nie byta liderem rynku telewi-
zyjnego, to dzigki umiejetnie prowadzonym dzialaniom z zakresu PR uzyskata
najwigksza liczbe publikacji w tym sektorze i najwyzsza ich zbiorcza oceng. Marka
TVN rowniez miata najwigksza warto$§¢ w sektorze medialnym.

Warto$¢ firmy, poprawa wynikow finansowych, pozycja rynkowa — czynniki te
w najwigkszym stopniu wptynely na efektywnos$¢ dziatan komunikacyjnych lide-
row segmentow: bankowego (PKO BP), energetycznego (PGE), ubezpieczeniowe-
go (PZU), telekomunikacyjnego (TP SA). Dziatalno$¢ firmy na szerokim rynku,
docieranie do bardzo duzych grup odbiorcéw byto z kolei atutem takich firm, jak:
Telekomunikacja Polska SA, PZU, PKP, PGE, Tauron. Powiazanie marki ze skan-
dalem z udziatem znanej osoby bylo czynnikiem wptywajacym negatywnie na wy-
dzwigk publikacji o danej firmie. Sytuacja taka wystapita m.in. w wypadku Pekao
SA (tzw. afera Kamelgate). Nie zaszkodzita ona jednak zbyt mocno wizerunkowi
firmy, m.in. dlatego, ze media raczej koncentrowaly si¢ na osobie z zewnatrz ban-
ku zamieszanej w afere, a nie na tej instytucji. Sponsoring sportowy i kulturalny w
najwigkszym stopniu byl rozwijany zwlaszcza przez banki, spotki energetyczne, te-
lekomunikacyjne, paliwowe i niektore stacje telewizyjne. Udany debiut gietdowy,
publiczna emisja akcji o duzym zasiggu w znacznym stopniu zwigkszyta medial-
no$¢ firm z branzy finansowej (PZU) i energetycznej (PGE, Tauron). Publiczne
emisje akcji tych firm miaty bardzo duzy zasi¢g i na dhugi czas staly si¢ waznym
tematem dla mediow.

W przypadku spotek z sektora medialnego duze znaczenie miata ocena dzialan
przez inne media. Chodzi o to, w jaki sposob dany $rodek przekazu relacjonowat
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szczegblnie wazne wydarzenie (Spot news). Wydarzeniem takim w 2010 roku byta
katastrofa smolenska. Media drukowane oceniaty zwlaszcza to, w jaki sposob
gtowne stacje telewizyjne opisywaly te katastrofe i pdzniejsze zwiazane z tym fak-
tem wydarzenia.

Dla spotek medialnych duze znaczenie mial tez wskaznik cytowalnosci (jak
czgsto inne media powtarzaty informacj¢ podana przez firmg). W sektorze radio-
wym czynnik ten miat np. bardzo duzy wpltyw na ksztaltowanie wizerunku stacji
RMF FM i Tok FM.

Zwiazek marki z wydarzeniami politycznymi byt czynnikiem, ktory réwniez
miat wptyw przede wszystkim na wizerunek firm medialnych. Dotyczy to zwlasz-
cza takich firm, jak: TVP 1, TVP 2, Polskie Radio Program III czy Radio Maryja.

Za czynniki o umiarkowanej sile wptywu na media uznano przeprowadzanie
wielkich kampanii reklamowych z udziatem znanych oséb. Najczesciej media pisa-
ly m.in. o kampaniach reklamowych BZWBK. Innym czynnikiem powodujacym
zwigkszenie medialno$ci byto przeprowadzanie akcji spotecznych i charytatyw-
nych. Z dziatalnosci takiej znane sa zwlaszcza m.in. firmy medialne (Polsat, Radio
Zet), banki i operatorzy telekomunikacyjni.

Osiaganie bardzo dobrych wynikow na gieldzie papieréw wartoSciowych i na
innych rynkach finansowych réwniez powodowato wzrost zainteresowania ze stro-
ny prasy. Sposrod najbardziej medialnych firm bardzo dobre notowania gietdowe
miata zwlaszcza spotka KGHM. Do popularnosci firm przyczynialy si¢ rowniez
korzystne lokaty w rankingach (np. firm z branzy ubezpieczeniowej w zestawie-
niach dotyczacych wynikow jednostek uczestnictwa w otwartych funduszach eme-
rytalnych). Firmy staraly si¢ rowniez zainteresowa¢ media swoja oferta produkto-
wa. Udawalo si¢ to zwlaszcza bankom (nowe produkty finansowe), firmom me-
dialnym (nowe programy telewizyjne, RMF FM) i operatorom telekomunikacyj-
nym (TP SA, Orange, Plus), zwtaszcza jesli byly to innowacje produktowe doty-
czace innych branz (np. rozwoj dystrybucji programéw telewizyjnych).

Publikacje dotyczace konfliktéw wewnetrznych w spotkach najczeséciej mialy
negatywny wydzwigk i dotyczyly przede wszystkim najwigkszych firm z branz: su-
rowcowej, energetycznej, transportowej (m.in. KGHM, PKP).

6. Podsumowanie

Najwigkszym zainteresowaniem mediéw w 2009 roku cieszyly si¢ sektory: moto-
ryzacyjny, medialny, bankowy, energetyczny i ubezpieczeniowy. W sektorach te-
lekomunikacyjnym i medialnym najwyzsze notowania za publikacje prasowe
otrzymaly: operator telefonii komoérkowej Plus, stacja radiowa RMF FM oraz sta-
cja telewizyjna TVN, Telekomunikacja Polska SA oraz stacja telewizyjna Polsat.
Do najbardziej medialnych spotek w sektorze finansowym zaliczono: PZU, PKO BP,



138 Ryszard Zabinski

Pekao SA i BZWBK, a w grupie firm o strategicznym znaczeniu dla gospodarki:
PKP, PGE, Lotos i Orlen.

Wskazano na istotny zwiazek pomig¢dzy poprawa wynikéw finansowych spotki
a medialnoscia, a takze na zwiazek pomigdzy wartoscia spotki a liczba publikacji
jej poswigconych. W czasie spowolnienia gospodarczego spotki, o ktorych media
pisaty najwigcej 1 ktore najbardziej poprawily wyniki finansowe, pochodzity z
branz: finansowej (5 spotek), paliwowej (2), energetycznej (2) i surowcowej (1).
W najwickszym stopniu poprawe wynikéw finansowych w mediach zdyskontowa-
ly banki: PKO BP, Pekao SA oraz BZWBK, a swoja warto§¢ — dominujace firmy z
branzy finansowej, energetycznej, paliwowej i telekomunikacyjne;.

Do grupy czynnikéw bardzo silnie zwigkszajacych efektywnos¢ dziatan komu-
nikacyjnych zaliczono: zwiazek marki z najwazniejszymi wydarzeniami w gospo-
darce oraz wykorzystanie znanych oséb z show-biznesu, celebrytéw, gwiazd sportu
i rozrywki do dziatan promocyjnych.

INFLUENCE OF MEDIA
ON THE EFFECTIVENESS OF COMMUNICATION ACTIONS

Summary: The article presents issues concerning the measurement of efficiency of enter-
prises’ communication actions by media. The article shows what sectors of Polish economy
were the most frequently described by media in 2009-2010. The article presents the most
mediagenic enterprises from those sectors. It also shows the analysis of connections between
the number and undertone of press publications about enterprises and their results in gaining
marketing and financial ratios. In the article there are specified factors that had the greatest
influence on the increase of mediagenic of enterprises in the analyzed period.

Keywords: media, marketing, media relations, image, brand, brand value.



