PRZEGLAD —

Rys. Maja Hafko

Polskie firmy opanowaty rynek PR

Branza PR w Polsce mocno stoi na nogach. Po zatamaniu sprzed kilku lat, firmy
nadrabiaja zaleglosci. Rynek zmienia sig, dzi$ to nie klient wyhiera agencje, ale czesto

agencja przehiera w ofertach.

A PRZESTRZENI OSTATNICH
3 lat rynek ustug PR przezywa sil-
ny boom. W duzych korporacjach
pojawily sie ogromne budzety
w obszarach, ktore do tej pory nie po-
trzebowaly wsparcia PR. Agencje znéw
maja swoj dobry czas na zniwa. Liczba
klientow jest tak duza, ze nawet mate
agencje zaczynaja im odmawiaé. — Ry-
nek nie jest jeszcze nasycony — stwierdza

Pawet Trochimiuk, prezes Partner of Pro-

motion i obecny prezes Zwiazku Firm
PR. - Gdy dochodzi do sytuacji, Ze nawet
mate firmy odmawiaja obstugi, to ozna-
cza to, ze jest jeszcze miejsce na kogos.

Dzi$ juz nikt nie chee pamietac sytu-
acji sprzed kilku lat, kiedy firmy tak okro-
ity swoje budzety na PR, Ze wiele agencji
po prostu zniklo z rynku, a ogromna
czes¢ duzych graczy musiata zmniejszyé
zatrudnienie nawet o potowe.

Kto rozdaje karty?

Jak wyglada rynek PR w Polsce? Spe-
cyficznie, powinna brzmie¢ najkrotsza
z mozliwych odpowiedzi. 53 co prawda
clementy wspdlne dla Polski i innych
krajow, ale jest tez sporo roznic.

Polskie agencje PR mozna podzieli¢
na trzy klasy (poziomy): A — to firmy naj-

wiecksze, zatrudniajace przynajmniej kil-
kanascie, jak nie kilkadziesiat oséb i ma-
jace spore portfolio klientow, B — agencje
majace po kilku klientow i zatrudniajace
po kilka oséb, C — firemki skiadajace sie
ze studentow, bad7 wyrzuconych z wiek-
szych agencji pracownikow. Ci ostatni
najczeciej spotykaja sie z ostracyzmem
branzy: Jesli w CV po pracy w agencji maja
wpisang wlasng dziatalnos¢ gospodarcza,
agencje nie przyjmuja ich ponownie do
pracy, poniewaz uwazaja ich za potencjal-
nych wyciagaczy klientow.

Branza ma swoj zwiazek, skupiajacy
27 podmiotow. Cho¢ oblicza si¢, ze na
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PAWEL TROCHIMIUK, prezes ZFPR i prezes

Partner of Promotion, po stworzeniu migdzy-
narodowej sieci mysli juz o rynkach Dalekiego
Wschodu, by wzrastac wraz z nimi.

rynku z mniejszym lub wiekszym powo-
dzeniem funkcjonuje okoto 300 firm PR,
te skupione w Zwigzku Firm PR maja
blisko dwie trzecie udziatu w rynku.

W Polsce, jak w Zadnym innym
kraju, zagraniczne firmy sieciowe nie
sa glownymi graczami w branzy. Dla-
czego? Zgubit je instynkt stadny. W la-
tach 90. zagraniczne agencje przegapity
najlepszy moment na wejscie do Polski.
Rodzime firmy mogg dzis dziekowaé
amerykanskiej firmie Burson, ktora we-
szta na Wiste agresywnie, przeinwesto-
wala i zaraz potem wycofata sie. Inne
sieciowki obserwowaly dziatania kon-
kurenta i nie zdecydowalty sie na wejicie
do Polski. To byto jak drogi prezent dla
lokalnych agencji, ktore znalazly sie pod
kloszem i miaty czas na rozw6j i umoc-
nienie. Pojawienie si¢ ponad 10 lat poz-
niej zagranicznych agencji byto troche
spoznione. To Polscy piarowcy rozdaja
karty na rynku. Wiecej, coraz glo$niej
maowi sie 0 wchodzeniu polskich agencji
na rynek zachodni. Nie jest i nie bedzie
to podyktowane wzgledami finanso-
wymi, poniewaz tamte rynki nie maja

szybkich wzrostow, jednak liczy sie pre-
stiz 1 wizerunek.

O silnej pozycji lokalnych firm
Swiadczy jeszcze jeden fakt. Do nie-
dawna bycie na przyktad w sieci agen-
cji reklamowej gwarantowalo obstuge
klientow sieciowych. W branzy PR takie
sytuacje tez miaty
miejsce, ale dzi$
firmy tamig zasade
sieciowoscl 1 siega-
ja po inne agencje,
z ktorych gros to
polskie podmioty.

- Obstugujemy
globalne firmy, ktore w Polsce zrezygno-
waly ze swoich sieciéwek i powierzyly
nam swoja komunikacj¢ - méwi Bogdan
Biniszewski, prezes agencji Public Rela-
tions ComPress SA.

-

Wiadro szarej farby

Dzi§ firmy PR stoja mocno na no-
gach, cho¢ nie zawsze moga sobie po-
zwoli¢ na swobode dziatania na rzecz
klienta, szczegolnie tego zagraniczne-

KATARZYNA PRZEWUSKA, Managing Director
Euro RSCG Sensors, umacnia pozycje swojej
firmy poprzez wspéiprace z agencjami Euro

RSCG PR w krajach nadbattyckich.

go. Powod? Korporacje majg budzety
na PR w walucie obcej i z niektorymi
agencjami rowniez podpisuja stosowne
umowy wynagradzane w walucie ob-
cej. Przy obecnych wahaniach i spadku
warto$ei dolara i euro, pula na PR po
prostu zmniejsza sie. Firmy nie zamie-

0 ZMIANACH W POSTRZEGANIU | ROZUMIENIU PR
SWIADCZYC MOZE... EWOLUCIA NAPISOW W FILMACH
OBCOJEZYGZNYCH. W LATACH 90. PR CZESTO BVt
TEUMACZONY JAKO StUZBY PRASOWE CZY REKLAMA.

rzaja ponosi¢ ryzyka kursowego miedzy
budzetem przyznanym im za granica
a wydatkiem na obstuge, w ostatecz-
nym rozrachunku mniej zarabiaja agen-
cje. Nie jest to jednak na tyle powazny
problem, by wywotat kolejny kryzys na
rynku. Firmy PR szukaja na wlasna reke
wyjécia z niewygodnej sytuacji, a takim
najczesciej jest optymalizacja kosztow
obstugi. Jak mowig wiasciciele agenci,
lepiej zmniejsza¢ koszty dziatan niz ob-
cina¢. Dzieki temu mogg nadal zacho-
wac dziatanie 1 cel, wydajac mniej.

Niewiele agencji w Polsce kalkuluje
ceny dla klientow wedtug autentyczne-
go czasu pracy swoich pracownikow.
Najczesciej obliczaja koszt swojej pracy
ryczattowo albo dostaja wynagrodzenie
od projektu. Duzo zalezy od tego, czego
oczekuja klienci, bo bywa i tak, ze staraja
sig wymusi¢ wysoko$¢ wynagrodzenia od
prostej zaleznosci - ilo§¢ publikacii o fir-
mie w mediach drukowanych. - Klienci
sa coraz bardziej Swiadomi, cho¢ tych
liczacych na darmowe PiaRy i wynagro-
dzenie uzaleznione od iloici wycinkow
wciaz nie brakuje — potwierdza Agniesz-
ka Wasilewska, Account Management
Director w firmie Pleon.

— Nie wolno uzalezniac ilosci publi-
kacji o danej firmie od kwoty wynagro-
dzenia agencji PR, to zbyt bliskie prze-
fozenie na korupcje. Nasze srodowisko
boi sie zarzutéw korupcyjno-etycznych,
boi sie tez posadzenia, ze robimy komu$
czarny PR - thumaczy Pawet Trochimiuk.
Raz na jakiS czas zdarza sie sytuacja, ze
kto§ zjawia si¢ w jakiejs agencji i chee,
by ta nie zajmowala sie komunikacja
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jego firmy, ale dziataniem na szkode jego
konkurencji. Tajemnica poliszynela jest
to, Ze po rynku kraza duze budzety na
czarny PR (czasem to kwoty kilkakrotnie
wyZsze niz wynagrodzenie za normalne
dziatania piarowe) i Ze czasem zlecenio-
dawcy udaje namowic sie jakas agencje
do wspolpracy. To, oczywiscie, wptywa
na wizerunek calej branzy - Jesli do
wiadra bialej farby wleje sie kilka kro-

s
s

DARIUSZ ZIELINSKI, wiceprezes PRIMUM
PR, chce rozbudowywa¢ portfolio klientow
z sektora finansowego.

pel czarnej, ta farba juz nie bedzie biata.
Nam lezy na sercu, by traktowano nas
powaznie i zeby nasza reputacja byla
niezachwiana - dodaje P. Trochimiuk.

Motorem etycznych zachowan jest
ZFPR, ktory czasem odmawia niektorym
agencjom przyjecia do zwiazku. Powody
sa rozne — firma nie jest stricte agencja
PR, nie spetnia wymogow etycznych albo
zwiazkowcy nie chca w swoich szeregach
ludzi, ktorzy wezesniej byli umoczeni
w jakies brudne sprawy: '

Czego nie wolno piarowcom? Kia-
mac. — To jeden z najwickszych grze-
chéw, o ktory jesteSmy posadzani.

Ze manipulujemy 1zeczywistoicia. Zeby
budowa¢ nasz wizerunek, nie mozemy
ktamac - podkresla szef ZFPR. Juz na po-
czatku 2000 r. pojawily sie pierwsze od-
mowy obstugi firm ze wzgledu na brak
wiary w ich wersje wydarzen. Agencje
juz nie biegaly za kazdym zleceniem,
nie cheiaty zajmowac sie kiepskim pro-
duktem, ktory, wedlug klienta, miat by¢
przedstawiony w mediach jako mistrzo-
stwo $wiata.

— Traktujemy PR jako zawdd zaufa-
nia publicznego. Nie mozemy podjac sie
promowania klienta, jezeli nie wierzymy
w jego wersje wydarzen — wyjasnia Bog-
dan Biniszewski.

Jakos¢ biznesowa polskich firm to
do niedawna rodzima specyfika 1 jed-
noczesnie gtowna bolaczka firm PR, Fir-
my zgodnie twierdzg, ze w poczatkach
rozwaju branzy tak naprawde nie bylo
co komunikowad, a polscy biznesmeni
wickszo$¢ interesow zatatwiali w gronie
znajomych albo pod stotem.

Pomagaja referencje

— Wiele agencji dojrzato do takiego
poziomu, ze nie musza na site bra¢ kaz-
dego projektu. Nie chodzi o to, czy klient
ma mato czy duzo pieniedzy, ale o to, czy
klient miesci si¢ w strategii rozwoju fir-
my PR — zauwaza Mariusz Pleban, part-
ner zarzadzajacy Multi Communications
1 wiceprezes Multi Event.

Od trzech, czterech lat nie istnieje
proces aktywnego pozyskiwania klien-
tow w duzych agencjach. Zdecydowa-
nie wigksze znaczenie maja oficjalne
przetargi czy polecenie od zadowolo-
nych klientow. — Nowi klienci sg po-
zyskiwani w wiekszosci na podstawie
referencji zardwno od obecnych, jak
i bylych klientéw - potwierdza Jacek
Jakubezyk, dyrektor zarzgdzajgcy ITBC
Communication.

BOGDAN BINISZEWSKI, prezes ComPress SA,
przysztosé Public Relations widzi w zintegro-

wanej komunikacji. Chce zaoferowac swoim

klientom ustugi komplementarne, od audytow
komunikacyjnych, poprzez tworzenie strategii
PR, ich realizacje i szkolenia do eventow.

Czesto jest jednak tak, ze dla zle-
ceniodawcow nie liczy si¢ cena czy
pomyst. Firmy przychodza do agencji
z oferta wspotpracy i jednym warun-
kiem - trzeba wylegitymowac sie do-
swiadczeniem nie w konkretnej branzy,
ale w konkretnym problemie, i najlepiej,
aby agencja juz kiedy$ taki problem za-
konczyta sukcesem.

Marka Wejcherta
Tradycyjne media relations, najbar-
dziej kojarzone w spoteczenstwie z PR,

juz dzi$ tracg na znaczeniu. Agencje PR

Pulskie agencie PR przymierzaja sie powoli do rynkow wschodnich. Na pierwszy ogien po-
szta Ukraina,-gdzie juz pracuja polscy piarowcy. Wedtug nich, rynek przypomina troche
Polske po 1989 r., co moze oznacza¢ podobny do polskiego potencjat. O Rosji na razie mysli
tylko Partner of Promotion, poniewaz to specyficzny rynek, na ktorym karty juz dawno sg
rozdane, a dobranie nowych zawodnikéw oznacza spory wydatek...

.

Fot. materfaty prasowe firm
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JACEK JAKUBCZYK, dyrektor zarzadzajacy

[TBC Communication w przyszfosci planuje

otworzy¢ dziat e-PR.

przez ostatnie lata zaczety ewoluowad,

a doktadniej rzecz ujmujac — specjalizo-
wac sie.

Pole do dziatania jest naprawde
ogromne - PR ustugowy, korporacyjny,
finansowy (w tym relacje inwestorskie),
e-PR, CSR, produktowy, wewnetrzny, ze-
wnetrzny, zarzadzanie kryzysowe w fir-
mie, life style i wiele innych. Z drugiej
strony, firmy specjalizuja sie branzowo.

NIEWIELE AGENCII W POLSCE KALKULUJE CENY DLA
KLIENTOW WEDEUG AUTENTYCZNEGO CZASU PRACY
SWOICH PRACOWNIKOW. NAJCZESCIE) 0BLICZAJA
KOSZT SWOIE! PRACY RYGZAETOWO.

- Agencje odchodza powoli od za-
dan typu full service, skupiajac sie na
tym, co robig najlepiej — stwierdza Jo-
anna Delbar, prezes Telma Group Com-
munications.

— Widzimy coraz wigksze zapotrze-
bowanie na doradztwo w zakresie PR
miast i regionow. Intéresujqcy jest-rc’)w—
niez wzrost zapytan o doradztwo ze
strony artystow i polskich celebrities
- mowi Agnieszka Wasilewska. Specja-

lizacja wymaga kreatywnosci. — Wpro-
wadziliSmy na rynek ustuge VIP PR
Zaproponowali$my, aby marke firmy
budowa¢ w oparciu o jej szefa — VIP-a.
Skutecznie udato nam sie to zrealizowac
we wspbtpracy np. z bukaszem Wejcher-
tem, szefem Grupy Onet.pl - wyjasnia
Piotr Krawiec, wiasciciel wroctawskiej
agencji Synergic.

Zacieranie granic

Specjalizacja nie moze oznaczac tylko
zawezania sie agencji do wykonywania
jednego typu ustug, ale musi by¢ tez two-
rzeniem nowych kanatéw komunikacyj-
nych. - Planami na najblizsza przysziosc
jest dalsza rozbudowa naszego portfolio,
preferujac klientow wymagajacych kom-
pleksowej obstugi — méwi Tadeusz Jace-
wicz, prezes Sigmy International.

— Naszym celem jest zapewnienie
klientom strategicznego wsparcia w kaz-
dym obszarze komunikacyjnym - pod-
kresla Katarzyna Przewuska, Managing
Director Euro RSCG Sensors.

Ustugi typu full service oznaczaja
posiadanie przez agencje kilkunastu spe-
cjalizacji. By to zapewnid, agencja musi
mie¢ odpowiednie zaplecze personalne,
a z tym nie zawsze jest najlepiej. Jak za-
uwaza Robert Niczewski, partner Liberty
Group, na rynku jest bardzo duze zapo-
trzebowanie na ludzi. Brak rak do pracy
mocno wplywa na marze agencji, ktore
zmnigjszyly sie z prozaicznego powodu
- podwyzki dla pra-
cownikow.

- W mojej oce-
nie, kierunek rozwo-
ju branzy nie lezy
w dalszym specjali-
zowaniu sie. W PR
przyszios¢ to inte-
gracja wszelkich kanatow komunikacji
rynkowej, ktorej elementem sa ATL, BTL,
PR i badania — uwaza Pawet Trochimiuk.
Jego opinie potwierdza Mariusz Pleban
z Multi Communications, wedtug ktére-
go agencjie PR zaczynaja by¢ traktowane
coraz bardziej jako agencje komunika-
cyjne, interaktywne, za§ granica miedzy
reklamg a PR zaclera sie.

— Na pewno bedziemy poszerza¢ za-
kres ustug zintegrowanej komunikacji

JOANNA DELBAR, prezes Telma Group
Communications zapowiada, ze choc jej firma
otworzyta biuro w Warszawie, nadal giownym
obszarem dziatan bedzie Lodz i jej okolice.

marketingowej poprzez scisla wspolpra-
ce z partnerem sieciowym Media Con-
sulta International — méwi Dariusz Zie-
linski, wiceprezes zarzadu PRIMUM PR,

Czekajac na duzy deal
Niektore firmy z branzy zdecydo-
waly sie na spore zmiany, jesli chodzi

TADEUSZ JAGEWICZ, prezes Sigma Internatio-
nal, site swojej firmy upatruje w potaczeniu
kreatywnosci miodych pracownikdw z do-
$wiadczeniem 0s0b z wieloletnim stazem.
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o pozyskiwanie kapitatu do dalszego
rozwoju. Ostatnio modnym kierunkiem
jest NewConnect, na ktory najpierw
wybrata sie spotka Liberty Group, a 28
maja 2008 debiutowata agencja Com-
Press. — UznaliSmy, Ze NewConnect
pomoze nam szybciej realizowac nasze
plany rozwoju. Poza zasileniem finanso-
wym firmy, liczymy na wzrost prestizu
agencji jako spolki gieldowej — wyjasnia
Bogdan Biniszewski.

Na pewno branze czeka jeszcze kon-
solidacja. Wedlug Mariusza Plebana,
konsolidacje zaczna sie na wieksza skale
za 5-10 lat. — To logiczne, agencje PR sa
zarzgdzane przez osoby, ktore same pra-
cujg razem ze swoim zespotem. Nie maja
czasu na realizacje zarzadzania agencja.
Gdy bedzie czas, to pomyélg, jak od
strony finansowej lepiej zarzadza¢ firmg
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MARIUSZ PLEBAN, partner w Multi Com-
munications uwaza, ze cho¢ w pordwnaniu
agencjami z innych krajow, polskie agencje sg
fantastyczne, to nie doceniaja siebie.
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i dojda do wniosku, ze mozna z kims sie
skonsolidowa¢ — uwaza M. Pleban.
Wydawato sie, 7e pierwsze jaskol-
ki juz sie pojawily, chocby potacze-
nie w 2004 r. duzej agencji Headlines
i mniejszej, kilkuosobowej Wytwarni
PR, ktorej szefowal Pawet Bernat. Wielu
rarzgdzajacych agencjami PR uwaza jed-
nak, Ze to zbyt mate wydarzenia, by mo-
wic o rozpoczeciu procesu konsolidacji.
Wszyscy czekajg na deal miedzy agencja
50-osobowa a np. 25-osobowa. Takie
wydarzenie moze dac¢ poczatek czemus
nowemu. Spece z branzy nie maja wat-
pliwosci, ze predzej czy podzniej ¢l naj-
wicksi bedg chcieli sie taczy¢, by méc
konkurowa¢ o duzych klientow. Jednak
miejsce dla Sredniakow i maluchéw na-
dal pozostanie. ® Grzegorz Stech

g.stech@businessman.pl

BELE

7214547

5608725 ¢

Almss <28
TS
:"4533842:_""_:- :

2 634 769

3 885 465

3 231 119

b,’d

3 151 539
P 8?9 444 |

“5 989 638”.””

T
T 1 -

3 49? 358

11 335 860 |

5386 138 |

| 13 . EURO RSCG SENSORS Sp. z 0..

13 FLEISHMAN - HlLLﬂ.RD Sp Z0.0.

s HEADLINES Sp. 2 0.0.
e
n: PARTNER OF PROMOTION Sp. z 0.0.
.”EIM?WPLEON $p. Z0.0.
o
|24

RPR GROUP Sp Z0.0.

____;_q___g____FEEancmlLL AND mowuon Sp z00.
16 GLAUBICZ GARWOLINSKA CONSULTANTS Sp. 2 0.0. :

MMD POLAND Sp Z0.0.
mzlmou AGEHGJA PiJBLIC RELATIDNS Sp zo.0. b/d
5 _ ROWLAND C( cummumcmmus Sp 200,

SIGMA INTERNMIONM (PDLAND} Sp 200
TEL-MA GROUP COMMUNICATION Sp. z o.0.

b/d Pt
e

b

b/d :

b/d
G e il

b/d
b/d
bl

b/d

e —

saeos 81

B R

3111163

b,fd

7317080
3182057
..] DQU lgg.............
I LU
1509063
slgTme |

s

10 CISZEWSKIPUBLICRELATIONSSp.zoo. - 32016 . o obd oo 2193 |
11 | UNITED PR Sp. z 0.0. 1933 400 3011000 3099 000 |
12 - ALERT MEDIA COMMUNICATIONS Sp. 2 o.0. b/d 4264593 1803328

b/d
b/d

13 214 106
289 250

13 746423

7z rodfn Info-Veriti

1

6/2008 Busmessman.pl

105


http://www.pdfill.com

