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Uzasadnienie wyboru tematu

Wybér tematyki skupionej wokét zagadnieni komunikacji kryzysowej oraz dziatalnosci
agencji public relations wynika z zainteresowan badawczych autora, prowadzonych
projektow o charakterze ilosciowo-jakosciowym w branzy PR oraz do$wiadczeh
zawodowych. Celem rozprawy jest analiza sposobu $wiadczenia uslug zarzadzania
kryzysowego przez agencje PR wraz z préba uchwycenia sily oddzialywania
poszczegllnych elementéw (w tym m.in. zakresu oferty i stosowanych narzedzi), a takze
wydzielenia i opisania specjalizacji agencji oraz innych zmiennych réznicujacych profil
tych podmiotéw w Polsce. Przedstawiony cel rozprawy mozna sklasyfikowaé w systematyce
badan nad PR jako badania dotyczace profesji PR'. Dodatkowo niniejsza praca badawcza ma
na celu uwzgledni¢ niemierzalny dotychczas aspekt przynalezno$ci agencji do organizacji
branzowych w ujeciu catosciowym, tzn. autor odwoluje si¢ zar6wno do zasobéw istniejacego
od 2001 roku ZFPR, jak i do nowo utworzonej organizacji — SAPR. Zrealizowany model
badawczy dostarcza informacji o zakresie ustug swiadczonych przez agencje PR w Polsce,
kulisach pracy tych podmiotéw, a takze pozwala uchwyci¢ aktualne trendy w kryzysowym
public relations. Cato$¢ badan jest proba spojrzenia holistycznego na zagadnienia zwigzane z
komunikacjg kryzysowa od strony agencji PR. Ponadto doradztwo kryzysowe wchodzi w
skad serwisu PR, ktéry ma na celu wywieranie wptywu komunikacyjnego na otoczenie
klientéw agencji i jest zaliczane do ushig specjalistycznych®. Tymczasem brakuje danych
wykraczajgcych poza ogélny schemat, ktére precyzyjnie pozwolityby wskazaé zwiazki
przyczynowo-skutkowe wraz z okresleniem zmiennych wyjasniajgcych dane zjawiska.
Dlatego jedng z przyczyn powstania niniejszej pracy jest che¢ wypelnienia luki badawczej
dotyczacej sposobu funkcjonowania agencji public relations ze szczeg6lnym uwzglednieniem

plaszczyzny PR kryzysowego.

Zalozenia metodologiczne i cele

Dysertacja ma charakter metodologiczny z uwzglednieniem metod mieszanych w procesie
badawczym, realizowanym w réznych okresach i na innych jednostkach analizy. Model

badawczy zostal wkomponowany w obszar definicyjny triangulacji wielokrotnej, co

! G. Bentele, PR - Wissenschaft in Deutschland: Eine Annaeherung, ,, PR Forum“1997, nr 3.
2K. Wojcik, Public Relations. Wiarygodny dialog z otoczeniem, Warszawa 2005, s. 254.



pozwolito autorowi zweryfikowa¢ rézne podejscia w wybranej problematyce. Polaczenie
plaszczyzny iloSciowej z jako$ciowa ma zagwarantowaé lepsze dopetnienie uzyskanych w ten
sposob wynikéw. Badania wlasne stanowigce podstawe do przygotowania niniejsze;
rozprawy warto zaprezentowa¢ za pomocg przedstawionych etapow w ukladzie
chronologicznym, gdzie kluczowa role odgrywaja badania reaktywne (zachodzi interakcja
pomigdzy badaczem a jednostka analizy) i niereaktywne (skupione sg wokoél analizy
zachowan spotfecznych, ale bez ingerencji badacza w ich proces). Etapy pierwszy i drugi
wpisujg si¢ w zasieg oddzialywania metodologii ilo$ciowej, za$ etap trzeci jest polaczeniem
techniki jakosciowej z iloSciowa. Na etapie czwartym wykorzystana zostala klasyczna
technika jakosciowa w formie indywidualnych wywiadéw poglebionych z ekspertami (IDI)
(rys. 1).

Rysunek 1. Zrealizowany model badawczy — badania mieszane 2018-2020
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Zro6dlo: opracowanie wiasne

Warto zwréci¢ uwage na wystepujace relacje pomiedzy poszczegélnymi badaniami
w opracowanym modelu. W mysl koncepcji strategii zanurzeniowej, ktora zaktada okreslenie
nadrzednosci jednego z elementéw nad pozostatymi®, kluczowe miejsce w modelu zajmujg
badania agencji PR w Polsce, a ich uzupelnieniem jest badanie specjalistow PR z réznych
organizacji i analiza danych zastanych. Prace badawcze prowadzone byly na réznych

jednostkach analizy, zas uzyskane wyniki zostaty zintegrowane, aczkolwiek badanie pierwsze

3 I.W. Creswell, Projektowanie badar naukowych. Metody jakoSciowe, iloSciowe i mieszane, tt. J. Gilewicz,
Krakow 2013, s. 229.



na schemacie nadaje kierunek calej dysertacji. Badacz wykorzystal takze zalozenia
sekwencyjnej strategii eksplanacyjnej, gdzie w pierwszej fazie przeprowadzona zostala
analizy danych ilo$ciowych, po czym przystapiono do prac zbierania i analizy danych

jakosciowych (czyli najpierw CATI, p6zniej IDI).

Za punkt wyjscia obrane zostalo nastgpujace pytanie badawcze: W jaki sposéb agencje
public relations organizuja swoje dzialania w zakresie zarzadzania kryzysowego, ze
szczegélnym uwzglednieniem poziomu ich wyspecjalizowania w tej sferze zadaniowej
PR? Problem badawczy musi by¢ koherentny z tezg, ktéra zaklada, iz dzialania z zakresu
zarzgdzania komunikacja kryzysowa stanowig wazny element oferty ustug $wiadczonych
przez agencje PR w Polsce, aczkolwiek wystepuje silne zréznicowanie w poziomie
wyspecjalizowania poszczegdlnych podmiotéw w kryzysowym public relations oraz
w metodologii ich pracy, a dodatkowo poglebiona analiza sposobu komunikowania
1 prezentowania oferty zwigzanej z doradztwem kryzysowym wskazuje na fragmentaryczno$é
1 braki informacyjne, co budzi watpliwosci w kontekscie jakosci ustug doradczych.
Przedstawiony problem badawczy w formie jednego gléwnego pytania mozna doprecyzowaé
za pomocg pytan szczegétowych, ktoére ukierunkowujag tematycznie prace badacza. Chodzi

o0 zestaw szesciu pytan (PS1-PS6):

PS1: Jakie czynniki majg wpltyw na sposéb funkcjonowania agencji PR w Polsce?

PS2: W jakich obszarach specjalizuja si¢ agencje PR i czy mozna je w syntetyczny sposéb
pogrupowac (podjeta proba typologizacji)?

PS3: Jaki jest poziom do$wiadczenia PR-owcéw agencyjnych w $wiadczeniu ustug z zakresu
komunikacji kryzysowej?

PS4: Jakie rozwigzania stosujg agencje PR w ramach zwiekszenia swojego potencjatu
komunikacyjnego na firmowych stronach internetowych?

PS5: Jak skutecznie zarzadzac przedsigbiorstwem typu agencja PR z perspektywy jej liderow?

PS6: W jaki spos6b mozna scharakteryzowa¢ rynek ustug komunikacji kryzysowej w Polsce
z perspektywy agencji PR (za pomocg jakich zmiennych)?

Struktura pracy

Struktura dysertacji jest logiczng konsekwencjg zrealizowanych badan wiasnych
1 sprawozdaniem z calosci prac badacza przy uwzglednieniu porzadku chronologicznego.
Opracowanie wpisuje si¢ w ramy metody naukowej rozumianej jako mozliwy do

powtérzenia, a =zarazem skuteczny sposéb na rozwigzanie okreslonego problemu



badawczego®. Oprécz wstepu 1 zakoniczenia dysertacje wspottworzy szesé¢ rozdzialow (po
Jednym teoretycznym i metodologicznym, za$ tre$¢ pozostalych dokumentuje zrealizowane

badania empiryczne).

We wstepie znajduje si¢ uzasadnienie dla podjetej problematyki zarzadzania kryzysowego
w praktyce agencji public relations. Nastgpujacy po nim rozdziat teoretyczny bazuje na
literaturze przedmiotu i przegladzie obecnego dorobku badawczego w kontekscie pomiaru
zjawisk zwigzanych z kryzysowym public relations. Badacz w oparciu o kwerende literatury
stara si¢ odpowiedzie¢ na pytanie o role i miejsce, jakie pelnia/zajmujg agencje PR
w ekosystemie komunikacyjnym, oraz zdiagnozowaé potencjat rynku ustug public relations

w naszym kraju.

Rozdzial metodologiczny stanowi instrukcje, ktéra ma pomoéc czytelnikowi w poznaniu
ilepszym zrozumieniu przyjetego modelu badawczego. Opisana zostata specyfika badan
mieszanych, w tym zastosowana w dysertacji rdwnolegla strategia zanurzeniowa i dobér
poszczegblnych préb badawczych wraz z ich charakterystykg. Postawiono takze pytania
badawcze i hipotezy, zdefiniowano kluczowe pojgcia i cele. Rozdziat zamyka opis wstepnych
zalozefi oraz ograniczef napotkanych w trakcie prowadzenia badan z uwzglednieniem

wytycznych do analizy statystycznej zebranego materiatu empirycznego.

WSrod rozdzialéw prezentujacych wyniki i sposéb wnioskowania rozdziat trzeci pt. ,,Analiza
dziatai agencji PR i znaczenie zarzadzania kryzysowego w ofercie ustlugowej” mozna
okresli¢ jako trzon calej dysertacji. Czytelnik — oprocz diagnozy dziatalnosci agencji PR
przeprowadzonej na prébie 171 podmiotéw® — znajdzie w nim autorskie wskazniki i modele
skonstruowane w oparciu o procedury statystyczne. Na uwage zastuguje szczegélnie parametr
eksperckosci w zarzadzaniu kryzysowym (informujgcy o poziomie kompetencji lideréw
agencji PR w doradztwie kryzysowym) oraz model wyspecjalizowania agencji
(skonstruowany w oparciu o analiz¢ skupier, co pozwolito wyodrebni¢ zaréwno specjalizacje

unikalne, jak rowniez adaptacyjne).

W rozdziale czwartym pt. ,,Doswiadczenie zdobyte podczas pracy w agencji w kontekscie
wybranych aspektéw funkcjonowania branzy PR z uwzglednieniem kryzysow
wizerunkowych”, zebrane opinie 253 PR-owcOw reprezentujacych rézne organizacje zostaty
zdywersyfikowane ze wzgledu na do$wiadczenie pracy w agencji public relations.
Wyjsciowym zalozeniem badacza bylo sprawdzenie, czy osoby z do$wiadczeniem
agencyjnym inaczej postrzegaja kondycj¢ branzy PR (np. w zakresie oceny ustug agencji)

oraz czy tego typu kompetencje pomagaja w zarzadzaniu kryzysami wizerunkowymi.

4 A. Dudziak, A. Zejmo, Redagowanie prac dyplomowych. Wskazéwki metodyczne dla studentéw, Warszawa
2008, s. 34.
° W imieniu agencji PR wypowiadali si¢ liderzy organizacji (glownie dyrektorzy, prezesi i wiasciciele).



Rozdzial pigty bazuje na analizie tresci dostgpnych na stronach internetowych agencji
zrzeszonych w SAPR i ZFPR®. W opisie sposobu dzialania agencji postuzono sie
wskaznikami dostepnymi w wyszukiwarce podmiotéw w Krajowym Rejestrze Sadowym
prowadzonym przez Ministerstwo Sprawiedliwo$ci oraz zasobami internetowymi, takimi jak
np. profile agencji w mediach spolecznosciowych, portalach branzowych, dane wywiadowni
gospodarczych. Na podstawie tresci zawartych na wlasnych stronach internetowych agencji
zrzeszonych w SAPR i ZFPR powstal klucz kategoryzacyjny do analizy jakosciowo-
ilosciowej. Ponadto pordwnano wybrane wskazniki okreslajgce sposob zorganizowania
zarébwno 61 agencji zrzeszonych, jak i grupy referencyjnej liczacej 281 podmiotéw (losowa

proba niezrzeszonych firm PR).

Rozdziat szosty pt. ,,Specyfika pracy w agencji PR — spojrzenie menedzeréw zarzadzajacych
na PR kryzysowy oraz identyfikacja wymiaréw wspotpracy z klientem” stanowi punkt
odniesienia dla rozdzialu trzeciego i jest jego jako$ciowym uzupelnieniem. Analizy w tym
rozdziale powstaty na podstawie przeprowadzonych w 2020 roku wywiadéw poglebionych
z osobami doswiadczonymi w zarzadzaniu firmg typu agencja public relations. Do badan
zaproszono 17 ekspertdw, ktérzy posiadali informacje odnosnie do funkcjonowania rynku
doradczo-komunikacyjnego w skali mikro (z perspektywy wiasnej firmy PR), jak i skali

makro (z perspektywy organizacji branzowych oraz catej branzy).

W zakonczeniu znajduje si¢ podsumowanie catosci prac badawczych. Wyrézni¢ mozna dwa
jego gléwne elementy, tj. model dzialahi agencji PR z uwzglednieniem doradztwa

kryzysowego’ oraz schemat weryfikacji hipotez wraz z wnioskami koncowymi.

Whioski z badan

Na potrzeby streszczenia warto zwrdci¢ uwage na cztery kluczowe wnioski wynikajace

z konglomeratu przeprowadzonych analiz:

Badania pozwolily wydzieli¢ trzy typy specjalizacji agencji PR w Polsce. Wystepuja
w nich zaréwno specjalizacje unikalne (przynalezace tylko do jednego typu i najmocniej
zakorzenione w danej grupie), jak i adaptacyjne (nie mozna w sposéb jednoznaczny
przydzieli¢ ich do jednego typu z uwagi na duzag mobilnos¢). W oparciu o analize skupief
wyrézniona zostala specjalizacja cyfrowa (typ A), zewnetrzna (typ B) i kryzysowa (typ C).
Ta ostatnia nabiera szczegblnego znaczenia w kontekscie przedmiotu pracy, gdyz 39%

S Tytut rozdziatu to ,,Analiza stron internetowych agencji PR oraz desk research w kierunku diagnozy sposobu
ich dziatania”.

7 Model wspoltworzy pig¢ segmentéw tematycznych (typy specjalizacji agencji PR, kompetencje/know-how,
profil agencji, obstuga klientéw i kwestie okolobranzowe), w ktérych zidentyfikowane zostaly wazne
w kontek$cie tematyki dysertacji czynniki. Kazdy z nich mozna powigzaé z analizowang przedmiotowa
dziatalnoscig agencji, a wiec z realizacja ustug z zakresu zarzadzania kryzysowego na rzecz klientéw, jak
réwniez z przygotowaniem do $§wiadczenia takiego serwisu PR.



badanych agencji zostato przyporzadkowanych do specjalizacji kryzysowej. Dodatkowo sg to
firmy PR posiadajaca najwigksze do$wiadczenie w zakresie realizacji ustug wpisujacych sie
w kryzysowe public relations, co potwierdzily inne wyniki dotyczace m.in. kompetencji lidera
czy doswiadczenia wynikajacego z obecnosci agencji na rynku (liczonego w latach). Warto
podkresli¢, ze az 65% ankietowanych agencji zrzeszonych w SAPR i ZFPR opiera swoje
ustugi na specjalizacji kryzysowej. Typ C jest w najmniejszym stopniu rozproszony. Wynika
to z faktu, ze zasadniczo bazuje tylko na jednej specjalizacji unikalnej, ktéra jest zarzadzanie
kryzysowe (gtéwna oS dziatania). Segment kryzysowy wspierany jest projektami badawczymi
(wsp6lny element z typem zewngtrznym) oraz relacjami inwestorskimi, ktére funkcjonujg na
pograniczu typéw A i C. Do tego dochodzi jeszcze czgs¢ wspolna catego modelu, czyli

komunikacja wewng¢trzna i relacje z rzgdem (rys. 2).

Rysunek 2. Typy specjalizacji agencji PR na podstawie analizy skupien
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Z ogolu przeprowadzonych w dysertacji analiz wyodrebni¢ mozna zestaw czterech
zmiennych okreslajacych profil agencji PR, ktére okazaly si¢ by¢ niezwykle pomocne

przy interpretowaniu wynikéw, szczegélnie tych dotyczacych sposobu zorganizowania



i Swiadczenia uslug. W pierwszej kolejnosci nalezy wymieni¢ przynalezno$é agencji do
organizacji branzowej oraz okres funkcjonowania firmy PR na rynku. Dzieki tym zmiennym
mozna bylo zaobserwowaé wiele interesujacych prawidtowosci, m.in. sposéb, w jaki
réznicujg poziom doswiadczenia zawodowego badanych PR-owcow, specjalizacje liderow
agencji oraz ich firm, struktur¢ oferty ustugowej, a takze przebieg wspolpracy z klientami
szukajgcymi wsparcia w zaistniatym juz kryzysie (wariant ad hoc). Zebranie i wykorzystanie
w badaniach danych dotyczacych liczby zatrudnionych konsultantow PR takze przyczynito
si¢ do poszerzenia wiedzy w kontekscie prowadzonej dziatalnosci agencji. Przyktadowo, im
wigksza firma PR, tym czgsciej jej lider sktonny jest zaliczyé zarzadzanie kryzysowe do
grona giéwnych specjalizacji. Ponadto, z im wiekszg agencjag mamy do czynienia, tym
wigkszy jest jej bagaz doswiadczen, jesli chodzi o dostrzegalno$é¢ podobienstw
w obstugiwanych kryzysach, a takze rozpatrujac wskaznik $redniorocznej liczby realizacji
projektow kryzysowych. Z kolei bardziej rozbudowany zakres oferty wpisujacy agencje
w dziatalnos¢ full-service (czyli ostatnia z wyszczegOlnionych zmiennych profilowych)
warunkuje wzrost wartosci parametru eksperckosci w zarzadzaniu kryzysowym®, mocniejsze
bazowanie na specjalizacji typu C podporzadkowanej doradztwu kryzysowemu, pozwala
agencjom udziela¢ wigkszych gwarancji na przygotowanie firmy do kryzysu oraz jego
uniknigcia, a takze sprzyja nawigzywaniu wspdlpracy z miedzynarodowymi sieciami.
W zwigzku z tym warto zarekomendowaé, aby w badaniach firm PR umieszczaé cztery
powyzsze zmienne jako element metryczki narzedzia badawczego, gdyz wykazujg one spory

potencjat informacyjny.

Zdecydowana wigkszo$¢ agencji zrzeszonych w SAPR i ZFPR prezentuje katalog
ofertowy na swoich stronach internetowych (97%), aczkolwiek stosowane praktyki
réznia si¢ miedzy soba sposobem i zakresem przedstawiania informacji na temat
poszczegélnych ustlug. Tres¢ oferty czlonkéw organizacji branzowych zostata poddana
ocenie pod katem jej szczegdtowosci (po wczesniejszym zapoznaniu sie ze wszystkimi
witrynami). Przyznawane byly punkty od 1 — oferta podstawowa, zawierajaca dane
szczatkowe, gdzie obecna jest tylko nazwa ustugi, np. w formie checklisty, do 5 — oferta
rozbudowana o opis szczegdtowy, ktora obejmuje merytoryczne odniesienia, etapy realizacji,
kamienie milowe, materiatly do pobrania przez zainteresowanych. Wyliczona srednia dla 59
agencji nieznacznie przekroczyta granicg 3 punktow (3,07) przy medianie rownej

3. Dodatkowo szczegolowos¢ utrzymywata si¢ na poréwnywalnym poziomie niezaleznie od

¥ Parametr eksperckosci w zarzadzaniu kryzysowym (PEwZK) okresla poziom kompetencji w kontekscie
kryzysowego public relations, wypracowany pod wplywem bagazu réznych doswiadczeri zdobytych przez
doradcow PR podczas kariery zawodowej. Oprécz danych mierzalnych (staz pracy w branzy, liczba
obstugiwanych kryzyséw wizerunkowych, specjalizacja zawodowa respondenta i jego agencji) wskaznik
uwzglednia takze wymiar subiektywny (samoocena kompetencji menedzera). PEWZK moze przyjmowaé
wartosci od 0 do 100%, przy czym im jest ona wyzsza, tym wiekszej klasy ekspert. Srednia dla préby 171
agencji PR wyniosta 51% (w grupie agencji zrzeszonych w SAPR i ZFPR bylo to 65% wzgledem 48% wérod
firm pozostajacych poza organizacjami branzowymi).



testowania wptywu zmiennych ilosciowych, takich jak zakres dziatan (liczba ustug w ofercie),
okres funkcjonowania na rynku (data wpisu do KRS), liczba pracownikéw, uzyskany
przychod ze sprzedazy uslug w 2019 roku, jak réwniez nominalnych, takich jak forma
prawna, wykorzystane kody dziatalnosci PKD, sieciowo$¢ agencji (w wymiarze krajowym
SAPR vs. ZFPR oraz miedzynarodowym), obecnos¢ zagranicznego biura oraz lokalizacja
siedziby w Polsce. Pomimo powszechnosci przecigtnego poziomu szczegdlowosci oferty
ustugowej warto odnotowaé, ze im bardziej szczegbélowa oferta, tym wyzszy wskaznik

zasobnosci informacji ukierunkowanych tylko na doradztwo kryzysowe.

Badania pozwolily na opracowanie rankingu atrybutéw prewencyjnych, w ktére warto
inwestowa¢ z punktu widzenia lideréw agencji PR. Z szerokiego wachlarza narzedzi
profilaktyki antykryzysowej badani zwracali gléwnie uwage na szkolenia komunikacyjne
(70%). Szkolenia pomagaja pozna¢ zasady dzialania w sytuacjach kryzysowych wraz
z odpowiednim doborem i1 wykorzystaniem instrumentéw komunikacyjnych. Relatywnie
najmocniej znaczenie szkolen komunikacyjnych podkreslaty agencje z najdluzsza historig
pracy na rynku uslug public relations (84%). Drugie miejsce w rankingu przypadito ksiedze
zarzagdzania komunikacja kryzysowa (66%) i takze w tej plaszczyznie profilaktyki
antykryzysowej najsilniej zauwazalne byly opinie najstarszych stazem agencji (dziatajagcych
przynajmniej 15 lat). Dokumentacja okreslana czg¢sto mianem crisis manual to zbi6r procedur,
plan dziatan PR na wypadek wystapienia kryzysu. Ostatnim z atrybutdw prewencyjnych, na
ktory wskazywata ponad polowa badanych, byt dedykowany zesp6t ds. komunikacji,
stanowigcy wewngtrzne struktury organizacji (51%). Czwarte miejsce W powyzszym
rankingu zajagl audyt procedur, pigty byt sztab kryzysowy, a dalej — system szybkiego
ostrzegania o symptomach kryzysu. Kazda z tych odpowiedzi pojawiala sie z ponad 40%

czestotliwoscig.

Podsumowanie

Przeprowadzona analiza poszczegélnych etapéw badan mieszanych (w oparciu o triangulacje
wielokrotng) przy zastosowaniu réwnoleglej strategii zanurzeniowej oraz sekwencyjnej
strategii eksplanacyjnej udowadnia stawiang teze. W zwigzku z powyzszym mozna przyjaé,
ze dziatania z zakresu zarzadzania komunikacjg kryzysows stanowig wazny element oferty
ustug swiadczonych przez agencje PR w Polsce (w $wietle uzyskanych wynikow widaé, ze
jest to kluczowy element), aczkolwiek wystepuje silne zréznicowanie w poziomie
wyspecjalizowania poszczegélnych podmiotéw w kryzysowym public relations oraz
w metodologii ich pracy (gtéwnie w przekroju zmiennej dzielgcej badane agencje na
zrzeszone oraz te dzialajace poza strukturami SAPR i ZFPR). Co wiecej pogltebiona analiza
sposobu komunikowania i prezentowania oferty zwigzanej z doradztwem kryzysowym

wskazuje na fragmentaryczno$¢ i braki informacyjne, co budzi watpliwosci w kontekscie



jakosci ustug doradczych. Konglomerat wykonanych analiz pozwolit usystematyzowaé
wiedze i opisa¢ wazny element rynku public relations w Polsce, ktorym sg agencje PR, wraz
zidentyfikacja  punktow  newralgicznych ~w  kontekécie ich  zorganizowania,
wyspecjalizowania 1 komunikowania o ofercie. Motywem przewodnim w caloci
opracowania byla aktywnos$¢ firm public relations w obrebie sfery zadaniowej dotyczace;j
zarzadzania kryzysowego i realizacji tego typu ustug na rzecz klientéw (firm lub instytucji
szukajgcych wsparcia w tym zakresie). Przedstawiony obraz diagnostyczny nie wyczerpuje
mozliwych do zidentyfikowania obszaré6w badawczych. Uzupelnieniem moga by¢ podobne
projekty, w ktorych warto polozy¢ akcent na inne sfery zadaniowe PR w obrebie katalogu
ustug agencji. Interesujace byloby takze zorganizowanie badaf poréwnawczych w celu oceny
trendow z perspektywy kilkuletniej, a takze badania w innych krajach.
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