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ANALIZA SYTUACII W SEKTORZE PUBLIC RELATIONS

NA PODSTAWIE MATERIALOW PRASOWYCH STYCZEN -
LIPIEC 2006 r.!

Analiza danych publikowanych w mediach od poczatku

2006 roku na temat branzy PR rodzi mieszane uczucia.
Czytelnik czuje sie momentami jak dziecko, ktore gra w znang
zabawe ,piekio-niebo”. Otwierajac kolejng publikacje trudno przewidzie¢ na co mozna
trafic. Kompleksowy drenaz materiatdw rowniez niczego nie zmienia. Z jednej strony

grajg fanfary, z drugiej natomiast stycha¢ marsz zatobny...

Jeszcze dwa lata temu firmy PR-owe borykaty sie z kryzysem. Jednak od 2005 r.
rynek public relations wychodzi na prostg. Przedstawiciele branzy sg zgodni — ubiegty rok
byt udany. Potwierdzajg to réwniez wyniki finansowe. Wedtug szacunkdéw Zwigzku Firm
Public Relations (ZFPR), wartos¢ polskiego rynku PR w zesztym roku wyniosta 250 min zi.
To oznacza, ze zanotowano blisko 20-procentowy wzrost w poréwnaniu do roku 2004.
Wieksze zainteresowanie PR sprawito, ze w zesztym roku pojawito sie rowniez
zdecydowanie wiecej propozycji pracy dla ,piarowcoéw”, zarébwno w agencjach, jak i w
firmach. Mozna to uznac za niewatpliwy sukces, szczegdlnie, ze rok 2005 rozpoczat sie
aferg w branzy. Zachwiata sie etyka PR, tej ,dziedziny biznesu”, ktéra powinna by¢
»~Czysta jak tza”. Mowa o sposobie, w jaki weszta na rynek sieciowa agencja Edelman
Polska. Na temat jej konfliktu z Migut Media poswiecono na tamach prasy wiele uwagi. W
konsekwencji z rynku znikneta agencja BCA. Na szczescie poczatek 2006 roku zamknat
te “czarne strony branzowego pamietnika” za sprawg podpisanej ugody. Jednak, czy
sytuacje, w ktérej szefowa i wtascicielka 49% BCA odchodzi do agencji Edelman wraz z
czescig pracownikow i klientdw mozna nazwac etyczng? Na pewno nie mozna nazwacd

piarowaq.

Potencjat polskiego rynku zauwazajg zagraniczne agencje. Jeszcze w zesztym roku
pojawity sie nowe firmy PR-owskie - przedstawicielstwa miedzynarodowych sieci, np.

Edelman i Pleon.? W tym roku swojq dziatalno$¢ rozpoczelty m.in. agencja Goodwill PR,

1 Analize sporzadzono na podstawie wybranych artykutéw prasowych opublikowanych w okresie 01.01.-31.07.2006 r. (dotyczy artykutéw
zgromadzonych w bazie PRESS-SERVICE Monitoring Medidw) na zamodwienie i potrzeby PR Forum w Wisle 2006 zorganizowanego przez Akademie
Ekonomiczng im. Karola Adamieckiego w Katowicach.

2 Branza rosnie jak na drozdzach, Puls Biznesu, 22.02.2006.
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powotana przez Grupe DougFaberFamily holdingu Mothership.? Z kolei polska agencja
Partner of Promotion zatozyta sie¢ agencji PR dla Europy Srodkowej. Sie¢ sktadajaca sie z
pieciu agencji w Stowacji, Czechach, Butgarii, Ukrainie i Polsce zaczeta dziata¢ w styczniu

2006 r. W marcu do sieci dotaczyty kolejne trzy agencje - m.in. z Rumunii i Wegier.*

O wzroscie znaczenia sektora $wiadczy podjecie decyzji o inwestycji w krajowe
badania marketingowe na temat branzy PR. W marcu b.r. firma RSI Internet
przeprowadzita pierwsze ogolnopolskie badanie stanu komunikacji wewnetrznej i
zarzadzania informacjg w agencjach PR. Whnioski zaprezentowano uczestnikom V
Kongresu PR w Rzeszowie. Raport opublikowato réwniez czasopismo Piar.pl.”> Niestety nie
napawa on optymizmem. Trudno oczekiwaé, ze polskie firmy bedg stosowac niektore
narzedzia PR, skoro sami specjalisci w tym temacie pomijajgq je w procesie zarzadzania
swojgq firma. Zawodowi PR-owcy sg przekonani, ze komunikacja wewnetrzna wptywa na
kondycje firmy (99% ankietowanych), ale obca jest im idea budowania wizerunku
wewnetrznego wiasnej firmy, w celu wspierania realizacji jej strategii i misji. I nawet w
agencjach PR jedynie co pigta osoba bez problemu odnajduje w firmie poszukiwane
informacje. Sami PR-owcy majgq ktopot z dostepem do aktualnych szablondw pism i
prezentacji, logotypow, dokumentow dotyczacych projektéw, komunikatow prasowych,
raportow, badan, briefow i case studies. Co gorsza, otwarto$¢ na nowe trendy i kanaty
komunikacyjne, ktérej oczekuje sie i ktérg deklaruja specjalisci PR, nie ma przefozenia na
sytuacje codzienne i sposdb pracy w agencjach. Pojawia sie pytanie: Jak zatem agencje
zamierzajg ,uczy¢” swoich klientow korzystania z takich narzedzi do komunikacji
wewnetrznej jak: komunikator internetowy, imprezy dla pracownikéw, plotka, intranet,
newsletter, kanaty RSS, seminaria, telekonferencje lub listy do pracownikéw; skoro sami

ich nie stosujq?

Sektor matych i srednich przedsiebiorstw (MéP)

Jeszcze kilka lat temu mate i $rednie przedsiebiorstwa
raczej rzadko przywigzywaty uwage do public relations.
Zaczyna sie to zmienia¢. W 2005 r. do agencji wptyneto
znacznie wiecej zapytan ofertowych. Zlecenia z rynku MSP
jeszcze nie majg znaczacego wptywu na obroty agencji, ale

juz sq odczuwalne. ... ,Duze budzety na PR wcigz przychodza

do agencji od najwiekszych graczy, ale sektor MSP sie rozwija.
Powoli zaczyna zerka¢ w strone agencji PR - zauwaza Norbert Kilen, dyrektor strategiczny

w agencji On Board PR. Na razie jednak przedsiebiorcy dopiero sie rozgladaja. Jeszcze

3 Goodwill PR, Press, 15.06.2006.
4 Marketing i Rynek, 01.02.2006.
5 Co kryja agencje PR, Piar.pl, 01.06.2006.



nie wszyscy i nie do konca wiedzg, czego oczekujg od agencji. Zdaniem specjalistow, to

juz tylko kwestia czasu.®”...

Dodatkowym katalizatorem moze by¢ wspdlny projekt Polskiej Agencji Prasowej
(PAP), Europejskiego Centrum Przedsiebiorczosci (EUCP) i agencji public relations Prelite
- ,Akademia medialna”. Wspoifinansowany przez Unie Europejskg program ma by¢
ukierunkowany na pomoc matym i Srednim firmom w Kkorzystaniu z nowoczesnych

narzedzi media relations oraz w $wiadomym budowaniu strategii informacyjnej.
Lokalne agencje PR

Prognozowany rozwoj branzy, zdaniem specjalistow, moze
przyczyni¢ sie do wzrostu znaczenia lokalnych firm PR-owych.
Jeszcze kilka lat temu poza stolicg trudno byto znalez¢ dobrg i

rzetelng agencje PR. Nic zresztg dziwnego - tu byta skupiona

wiedza i doswiadczenie polskiego PR-u, tu byta przewazajaca
iloé¢ klientow i co najwazniejsze, blisko byto do wiodacych
mediow. Jednak w ostatnich latach ten obraz ulega zmianie. Na rynku pracy pojawito sie
wielu zdolnych i pomystowych absolwentéw studidow z zakresu PR, Zzadnych wiedzy i
sukcesow. W zespotach kierowanych przez doswiadczonych konsultantéw nabierajg oni
doswiadczenia i stanowig site napedowa agencji. Nie da sie z Warszawy robi¢ dobrze
piaru w regionach. Trzeba tam by¢ poznac¢ specyfike lokalnych mediéw, czy lokalnej

spotecznosci.

Zmienito sie réwniez nastawienie rynku. Coraz wiecej firm, nie tylko tych
najwiekszych, docenia znaczenie wiasnego wizerunku w biznesie i rozumie role PR w
marketingu. Poczta elektroniczna i telefony komoérkowe zminimalizowaty znaczenie
lokalizacji agencji. Duzg role w ksztattowaniu takiego nastawienia majg media lokalne,
ktére w analizowanym okresie czesto podkreslaty w swoich publikacjach, ze public
relations powinny wykorzystywa¢ nie tylko najwieksze firmy, ale takze mniejsze
podmioty takie jak sklepy detaliczne, zaktady kosmetyczne, cukiernie, restauracje czy
warsztaty samochodowe. Autorzy artykutdw podkreslali, ze dobrze prowadzony PR moze
w wymierny sposob przetozy¢ sie na zyski przedsiebiorstwa. Dodatkowo, poza stolicg
klient moze liczy¢ na wiekszg elastycznos$¢, wieksze zaangazowanie pracownikdw i nizsze
optaty, bo i koszty dziatania poza Warszawg sq nizsze. Przyktady agencji Sarto z
Wroctawia’, czy katowickiej Prime Communications pokazuja, ze konkurencja z duzymi
firmami z Warszawy wcale nie jest skazana na porazke. Niewielka Prime PR wygrata
niedawno walke o obstuge dunskiego dewelopera, firmy Braaten+Pedersen, ktdéra za

blisko 200 mIn zt buduje w Gliwicach centrum handlowe.

6 Branza rosnie jak na drozdzach, Puls Biznesu, 22.02.2006.

7 Mniejszy moze wigcej? Puls Biznesu, 22.02.2006



Czarny PR

~Czarnym public” relations okresla sie $wiadomie
zaplanowane dziatanie informacyjne na szkode innego podmiotu
(instytucji, organizacji, narodu lub indywidualnego cztowieka).
Jest to dziatanie najczesciej skryte, wykorzystujace informacje

bez zgody osoby czy instytucji, ktérej dotyczy i ma na celu

podwazenie czyje$ pozycji na rynku, autorytetu i wiarygodnosci
lub tez wizerunku firmy czy osoby.® Nasuwa sie tu wniosek, ze ,czarny PR” powinien by¢
raczej nazywany ,brudnym PR-em” albo lepiej ,brudnymi praktykami biznesowymi”. W
minionych miesigcach prasa poruszyta m.in. dwie sprawy, w ktorych padto podejrzenie o
tego typu dziatania. Pierwsza wpisuje sie w modny ostatnio trend szantazowania i
uprawiania czarnego PR wobec spoétek chcacych pozyskac pienigdze na drodze publicznej
oferty, a jej ofiarg stata sie firma windykacyjna Cash Flow z Dabrowy Gorniczej (w
artykule zwraca sie uwage na podobienstwo tej sprawy z emisjg akcji spétek Famuru i
Action).’ Druga sprawa dotyczyta sieci sklepdw Biedronka. Prawnik Biedronki sugerowat,
ze Stowarzyszenie Poszkodowanych przez Biedronki dostaje pienigdze zza granicy. Jako
dowodd przedstawit tekst reklamowy w ,Trybunie”, ktéry powstat na zamowienie
wiasciciela Biedronki.'® W obu sprawach poszkodowane strony postanowity ztozyé

doniesienie do prokuratury o popetnieniu przestepstwa.

To sg jedynie dwa przyktady celowych dziatan informacyjnych dziatajacych na
szkode pewnych instytucji. W perspektywie zblizajacych sie wyboréw samorzadowych
mozna oczekiwa¢ rosnacej liczby inicjatyw okreslanych ,czarnym PR” wobec
potencjalnych kandydatéw. Jest to zwigzane z wieczng pogonig dziennikarzy za sensacja.
Obrzucanie  btotem, szukanie hakéw na  kontrkandydatéw, rozpuszczanie
dyskredytujacych plotek moze stac sie stylem na rozgrywki polityczne i walke o pozycje
w rankingu. Wydaje sie to prawdopodobne, szczegodlnie, ze po ostatnich wyborach pisano
miedzy innymi: ...”Obserwowane ...przetasowania w sondazach wyborczych to wynik
intensywnych dziatan specéw od public relations.”... (Business Week wrzesien 2005).
Niebezpieczne jest rowniez to, ze w kontekscie dziatan PR w polityce spotykamy sie juz z
okresleniami ,esbecki PR” (dyskusja na liscie internet.pr, sierpien 2006). Kazdy Polak zna
skrot SB, mato kto natomiast zna skrot PR. Nietrudno natomiast wyobrazi¢ sobie jakie

skojarzenia wywota takie wiasnie poréwnanie.

Innym obserwowanym trendem w piarowych ,chwytach ponizej pasa” sq dziatania
niektdrych ,specow” na rynku spotek kapitatowych. Po publikacji ,raportu Jarostawa

Suptacza” i jego skutkach dla Hoopa media pisaty: ... , Prase nazwano czwartg witadzq ,

8 Definicja prof. W. L. Macierzynskiego, za: Spoteczna odpowiedzialno$¢, Tygodnik Radomski, 29.03.2006.
9 Cash Flow ofiarg czarnego PR?, Parkiet, 27.07.2006.
10 Czarny PR w stuzbie sieci sklepdw Biedronka, Gazeta Wyborcza, 14.06.2006.



teraz pigta nalezatoby nazwaé negatywny piar, ktéry rujnuje firmy i miazdzy
konkurencje, nierzadko wykorzystujac do tego celu media.”... (Gazeta Poznanska 2005).
Podejrzewa sie, ze inicjatorami takich dziatarn mogg byc¢ konkurencyjne firmy, dla ktérych
korzystne jest obnizenie wartosci i spowolnienie wejscia na rynek innych graczy z branzy.
Jest to pewnego rodzaju bezmys$lnos$¢ i krotkowzrocznos¢. Negatywny impuls jest jak
iskra, ktdora moze wywota¢ pozar, ktory strawi nie tylko konkurenta ale i catg branze w
tym rowniez inicjatora dziatan. Tak czy tak, Suptacz wyznaczyt nowy niechlubny trend. ...
~Wszystko wskazuje na to, ze czarny PR zyskat nowy odcien czerni. Nowoscig jest to, ze
jego ofiarami sg (...) firmy zwigzane z rynkiem kapitatowym, a czarni PR-owcy nie
stosujg tak prymitywnych chwytdw jak plotka lub fatszywka wystana do prasy. Teraz nikt
nie bawi sie w anonimowos$¢. Wprost przeciwnie - teraz nagtasnia sie quasi niezalezne
analizy rynkowe i podobne im raporty finansowe”...(Business Magazine wrzesien 2005).
Mimo dziatan zapobiegawczych ze strony innych debiutujacych na gietdzie firm, nadal
nierzetelne raporty trafiaja do medidow. Czytamy poézniej na przyktad...” Zarzad jest
przekonany, Ze spoétka stata sie obiektem nieuczciwej konkurencji, a uruchomiona
kampania czarnego PR miata na celu podwazenie wiarygodnosci Barlinka.”... (Parkiet

wrzesien 2005).

Problem ,czarnego PR” jest zdaniem specjalistbw niemozliwy do catkowitego
wyeliminowania. Od dziatan tego typu prébuja jednak odcig¢ sie profesjonalne firmy PR,
ktére dgzg do zwiekszenia samoregulacji branzy. We wrzes$niu 2004 r. Zwigzek Firm
Public Relations rozpoczat kampanie ,Czyste informacje”, ktéra ma na celu
m.in. przeciwdziatanie kryptoreklamie i uzyskiwaniu publikacji w zamian za ukryte optaty.
Drugiego lutego 2006 r. z inicjatywy Zwigzku doszto do podpisania ,Deklaracji o
Przeciwdziataniu Ukrytej Reklamie”. Dokument sygnowato jedenascie organizacji
branzowych skupiajacych $rodowiska dziennikarskie, wydawnicze i public relations.!* W
tym okresie zapadta rowniez decyzja o utworzeniu Rady Etyki PR. Deklaracje o jej
powotaniu podpisaty: Polskie Stowarzyszenie Public Relations, Zwigzek Firm Public
Relations i Fundacja InternetPR.pl. Jednym z zadan powotanej wiasnie Rady Etyki PR
bedzie wydawanie koncesji na wykonywanie zawodu PR-owca oraz koncesji na
$Swiadczenie przez firmy ustug public relations. Osobng kwestie stanowi¢ bedq certyfikaty

wydawane szkotom wyzszym prowadzacym studia podyplomowe o kierunku PR.!?

Zdaniem specjalistdw, powotanie Rady Etyki Public Relations wpisuje sie w
pozytywng tendencje do rozbudowywania instrumentow samoregulacji branz zwigzanych
profesjonalnie z komunikowaniem w sferze publicznej, ktére Swiadczy o swoistym

okrzepnieciu tych branz i wzroscie samoswiadomosci ich reprezentantow. Tworzenie tego

11 W agencjach, Press, 15.02.2006.
12 Certyfikat dla PR-owca, Swiat Druku, 01.04.2006.



typu instytucji spetnia rowniez inng funkcje - definiuje spotecznie branze i buduje jej

wizerunek. Z oceng dziatah nowego organu nalezy poczeka¢ kilka miesiecy.®

PR w instytucjach uzytecznosci publicznej

Osobng kwestie stanowig ustugi sektora na rzecz samych

samorzgdowych instytucji administracji publicznej. Obecnie

@ korzystanie ze specjalistbw i agencji public relations przez
P samorzady w Polsce to wcigz rzadkos¢. Przodujg w tym raczej

duze miasta, a gminy wiejskie oraz mate i $rednie miasta

praktycznie nawet nie rozwazajg takiej mozliwosci. Zwigzane
jest to z jednej strony z obawg o koszty takich ustug, z drugiej za$ z niedostrzeganiem
realnych zyskéow, w perspektywie srednio- i diugoterminowej, jakie wynikaja z dziatan
PR. Jak jednak zauwazajq specjalisci, wykorzystanie technik PR moze by¢ kluczowe w

celu pozyskania potencjalnych inwestorédw lub w celu kreowania ruchu turystycznego.*

W kontekscie ostatnich protestow lekarzy powrdcit temat budowania wizerunku
stuzby zdrowia w mediach. Juz na poczatku roku zrodzit sie pomyst wykorzystania
profesjonalnych agencji public relations w kontaktach z mediami i lokalnymi
$srodowiskami. Projekt przedstawiono podczas spotkania przewodniczacych wszystkich izb
lekarskich. Ustalono, ze co miesigc kazdy ze 150 tys. polskich lekarzy bedzie wptacac
ztotowke na specjalne konto. Za te pienigdze planowano wynajecie firmy PR, by tworzyc¢
pozytywny wizerunek lekarza w spoteczenstwie.'® Lekarzom nie spodobato sie jednak ten
pomyst i inicjatywa ostatecznie upadfa. W konsekwencji majowe protesty realizowano bez
strategii PR co, w potaczeniu z aferg zwigzang z firmg farmaceutyczng Roche, bardzo
negatywnie odbito sie na wizerunku stuzby zdrowia w Polsce. Zdaniem specjalistow,
$rodowisko medyczne czeka teraz diuga i mozolna droga do odbudowania tegoz
wizerunku. Jesli przy tym nie zmieni sie nastawienie lekarzy do dziatan PR-owskich,
proces odbudowy moze sie jeszcze dodatkowo wydtuzyé.'® Mozna to uznaé za stracong
szanse, bo na temat PR-u w szpitalach pisano wielokrotnie: ...,Dbanie o wizerunek
szpitala wptywa na jego kondycje finansowgq. Szpitalem nie wystarczy dobrze zarzadzad.
O wysokiej jakosci $wiadczonych przez niego ustug trzeba poinformowac pacjentow.
Kluczem do sukcesu moga wiec okaza¢ sie dziatania public relations.”...(Gazeta

Samorzadu i Administracji sierpien 2005).

O ile znaczna czes¢ srodowiska lekarskiego niejako marginalizuje znaczenie PR w

funkcjonowaniu stuzby zdrowia, to dla politykdw PR i marketing polityczny staty sie

13 Jest dobrze, Piar.pl, 01.04.2006; Poczekajmy z oceng, Piar.pl, 01.04.2006.

14 Przyczyny braku specjalistow PR w gminach, Gazeta Prawna, 22.03.2006.

15 Lekarze poprawiaja wizerunek, Gazeta Wyborcza, 24.01.2006.; Niedole cnoty, Express Bydgoski, 26.01.2006.
16 PR dla doktora Burskiego, Piar.pl, 01.06.2006.



niemal nieodtagcznym elementem funkcjonowania w sferze publicznej. W prasie zwracano
szczegblng uwage na PR-owski sukces premiera K. Marcinkiewicza. W kontekscie
zblizajacych sie wyboréw samorzadowych mozna oczekiwac wzrostu dziatan agencji PR w

zakresie budowania wizerunku medialnego najwazniejszych kandydatéw.’
PR w sporcie

Jak wazny jest PR takze w sporcie moglismy przekonad
sie podczas tegorocznych Mistrzostw Swiata w pitce noznej.
Media dostarczaty wielu przyktadow potwierdzajacych wage

narzedzi do kreowania wizerunku. Negatywnie w Swietle

jupiterow wypadt trener polskiej druzyny Pawet Janas, ktory
pokazat wszystkim jak nie nalezy komunikowac¢ sie z
otoczeniem i dziennikarzami. Z kolei ciekawy pozytywny przyktad dostarczyt Zinedine.
Mowa o stynnym konflikcie Zizou, ktory zakonczyt swojg reprezentacyjng kariere
nokautujgc Materazziego. Opinia publiczna wstrzymata oddech i od tej chwili rozpoczeta
sie walka o podtrzymanie wizerunku Zizou. By go ratowac¢ wykorzystano mit Zinedine
kochajacego dzieci, udzielajgcego sie charytatywnie, dumnego ze swojej rodziny i
pochodzenia. Wykorzystano takze antagonizmy miedzy chrzescijanami a muzutmanami,
aby zmusi¢ rozméwcow do rozwagi i ograniczenia dyskusji. Zinedine wsparty przez
trenera, kolegéw z druzyny i swojg rodzine, zdobyl opinie bohatera i obroncy honoru
rodziny. ... ,Po kilku tygodniach od wydarzenia mozna bylo powiedzie¢, ze operacja
~Byczy Zizou” zakonczyta sie sukcesem. Francja kocha i kochac¢ bedzie Zinedine Zidane'a.
Z ankiety przeprowadzonej przez ,Le Parisien” 61 proc. kibicow przebaczyto swojemu
idolowi. Stowa i opinie te potwierdza Jacques Chirac. Swiezo po meczu powiedziat on:
~Nie wiem, co sie stato w trakcie dogrywki, ale zostat za to ukarany. Mimo tego mam dla
niego ogromny szacunek za wartosci, ktore reprezentuje” i w poniedziatek na uroczystym
obiedzie z wicemistrzami: ,drogi Zinedine Zidane, w prawdopodobnie najtrudniejszym
momencie twojej kariery chce ci powiedzie¢, ze w catym francuskim narodzie wzbudzasz

podziw i szacunek....Dlatego Francja cie kocha.”... (Piar.pl wrzesien 2006).

PR w mediach

W okresie od 1. stycznia do konca lipca b.r. opublikowano
tacznie 2748 artykutdw poruszajacych zagadnienia PR. To ok.
30% wiecej niz w 2005 roku. Jednak w poréwnaniu z innymi
branzami - np. motoryzacyjng, bankowg czy energetyczng

(okoto 5000 publikacji miesiecznie) - otrzymany wynik jest

zdecydowanie nizszy. Nalezy jednak pamietaé, ze rynek PR jest

17 Nowy premier nie musi by¢ mistrzem PR, ale nie potrzebuje sporu z dziennikarzami, Dziennik, 11.07.2006.



tez znacznie mniejszy od wyzej wymienionych sektorow zaréwno pod wzgledem obrotéw

jak i wielkosci zatrudnienia.

W analizowanym przedziale czasowym najwiecej pisano o duzych i $rednich
agencjach PR-owskich. Zdecydowanym liderem jest tu firma On Board PR, ktorej nalezg
sie fanfary. Przedstawiciele tej agencji byli czestokro¢ autorami artykutdw, w ktorych
opisywano zalety wykorzystywania technik PR-owskich w kontek$cie m.in. budowania
wizerunku firmy.!® Nastepne w kolejnoéci pod wzgledem liczby wystapien publikacii
prasowych znalazty sie agencje Headlines i Publink. O tych firmach pojawito sie jednak
blisko 3-krotnie mniej wzmianek niz o liderze w tym zakresie - firmie On Board PR.
Stosunkowo czesto pisano roéwniez o instytucjach branzy PR - Zwigzku Firm Public
Relations (67 razy) i Polskim Stowarzyszeniu Public Relations (32 publikacje). Wsrod
matych agencji liderem jest TBWA. W analizowanym okresie na temat tej firmy pojawito
sie 35 informacji prasowych. W pierwszej dziesigtce znalazty sie rowniez w kolejnosci:
Sigma International (31 publikacji, 7. pozycja), Ciszewski PR (31 publikacji, 7. pozycja),
Partner of Promotion (30. publikacji), Primum PR (28 publikacji) i Edelman PR (25
publikacji).

LICZBA WYSTAPIEN PUBLIKACJI PRASOWYCH NA TEMAT
POSZCZEGOLNYCH FIRM ORAZ INSTYTUCJI Z BRANZY PR
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18 Waga dobrej opinii o firmie, Puls Biznesu, 22.03.2006.



Najwiecej artykutéw z zakresu PR opublikowano w czasopi$smie Media i Marketing
Polska (174 publikacje). Na dalszych pozycjach uplasowaty sie dzienniki Puls Biznesu
(148 artykutéw) i Rzeczpospolita (103 publikacje) oraz miesiecznik Piar.pl (96). Wsréd
tytutdw prasowych najczesciej podejmujacych tematyke PR znalazty sie rowniez: Gazeta
Wyborcza, magazyn Brief, Parkiet, magazyn Press oraz dzienniki - Gazeta Prawna i

Dziennik.

TYTULY PRASOWE PODEJMUJACE NAJCZESCIEJ
TEMATYKE PR

Media i Marketing Polska B
Puls Biznesu
Rzeczpospolita
Piar.pl
Gazeta Wyborcza
Brief
Parkiet
Press
Gazeta Praw na ?
Dziennik
Financial Times
Zycie Warszawy
Dziennik Zachodni
Home&Market
Gazeta Finansow a
Polityka
Dziennik Battycki
Marketing w praktyce
Rynki Alkoholow e —
Gazeta Krakow ska
Gazeta Wyborcza - Poznan
Biznes Warszaw ski
Trybuna
Rzeczpospolita - Warszaw a
Now osci
Gazeta Wyborcza - Warszaw a
Gazeta Bankow a
Kurier Poranny
Gazeta Wyborcza - Torun
Express Bydgoski

\ \ \ \ \ \ \ \ \ \
0 20 40 60 80 100 120 140 160 180

Zrédio - PRESS-SERVICE Monitoring Mediéw



Whioski

Wséréd PR-owcdw zapanowat optymizm. W prasie
czytamy, ze dwa ostatnie lata byly w ocenie
przedstawicieli branzy bardzo dobre. Zastanawiajgce jest
to, ze tej opinii nie zachwiata nawet wspomniana na

poczatku tego raportu “afera Edelmana”. Prognozy na ten

rok, mimo niewielu debiutow gietdowych, sa rdéwniez
optymistyczne. Przewiduje sie, ze nadal bedg wzrastac¢ obroty, o czym $wiadczy chocby
rosnaca liczba przetargow. Polski rynek PR ma olbrzymi potencjat - w naszym kraju
dziata w tej chwili 300-400 agencji, przyktadowo w Anglii jest ich 6 tysiecy. Duze
mozliwosci zwiazane sa m.in. z pozyskaniem zlecen z sektora MSP i sektora administraciji
publicznej. Rozwdj rynku spowoduje przy tym wiekszg konkurencje miedzy agencjami.

Nie bez szans w tej walce sg lokalne agencje spoza stolicy.

W opinii ekspertéw rok ten bedzie tez stat pod znakiem dalszej profesjonalizacji
sektora. Wcigz problemem jest ,czarny PR”, ale branza coraz aktywniej z nim walczy.
Rynek psujg tez tak zwane sg ,niby-agencje”. Przewaznie sg to agencje reklamowe z
dziatem PR lub jednoosobowe firmy, ktdre tak naprawde zajmujg sie drukowaniem
ulotek.'® Profesjonalne firmy PR-owskie chcg walczyé z tego typy agencjami m.in.
poprzez wydawanie koncesji na $wiadczenie przez firmy ustug PR. Wydawaniem takich

certyfikatdw ma sie zajmowacé nowo utworzona Komisja Etyki PR.

Jednym z najpowazniejszych wyzwan stojacych przed agencjami PR, jest
zwiekszenie $wiadomosci znaczenia dziatan z obszaru public relations. Tu fanfary nalezg
sie wszystkim firmom z branzy, ktére podjety to wyzwanie. Wiele piarowych artykutéw
opublikowanych w 2006 roku ma charakter edukacyjny - probuje sie w nich przyblizy¢
zagadnienia zwigzane z public relations, pokaza¢ zalety dziatan zaréwno w zakresie
budowania wizerunku firmy?° i produktu®! jak i zarzadzania komunikacja w sytuacjach
kryzysowych (issue management).”> W artykutach poruszana jest takze tematyka

spotecznej odpowiedzialnosci biznesu (CRS - Corporate Social Responsibility)??

oraz
zagadnienia investors relations (IR).?* Jedli za tymi publikacjami faktycznie pdjdzie
wzrost Swiadomosci przedsiebiorcow, mozna bedzie oczekiwaé¢ wzrostu zainteresowan
dziataniami samych agencji, nie tylko z zakresu media relations, co w konsekwencji

przyczyni sie do dalszego rozwoju branzy.

19 Branza ros$nie jak na drozdzach, Puls Biznesu, 22.02.2006.

20 Waga dobrej opinii o firmie, Puls Biznesu, 22.03.2006., Piarowy przekaz pozytywny, Gazeta Prawna, 28.07.2006.
21 Produkt, Press, 15.06.2006.

22 Reaguj nim wybuchnie, Puls Biznesu, 19.04.2006.

23 Taka reklama jest niskobudzetowa, Puls Biznesu, 07.06.2006.

24 Relacje inwestorskie — nowoczesna komunikacja spoteczna z rynkiem, CEO, 01.04.2006



Na problem mylenia pojec public relations, marketingu i reklamy zwracajg uwage
wszyscy przedstawiciele branzy. Potwierdzajg to rowniez wyniki badan Instytutu GfK
Polonia. Konieczne jest zatem zwigekszenie zainteresowania i zrozumienia istoty PR
szczegoblnie wsrdd kadry zarzadzajacej. Jak pokazujg badania, ponad potowa badanych

witascicieli i dyrektorow nie rozumie pojecia PR!

W PR-rze jak w zyciu, bywa ciezko. Jak bowiem przekonac¢ prezesa, ktoéry nie
wgtebit sie w tajniki PR-u o skutecznosci narzedzia, ktére praktycznie nie jest mierzalne?
PR trzeba czué, trzeba w niego wierzy¢ i konsekwentnie uprawiaé. Dobre plony zbiera sie

po latach, ale i ... latami!



