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STRESZCZENIE

Celem artykutu jest opis wybranych zmian, jakie dokonaty si¢ w branzy public relations oraz
dziennikarskiej, w tym tych, ktore sa zwigzane z pandemia COVID-19. W opracowaniu podje¢te
zostaly rOwniez rozwazania na temat narzedzi wykorzystywanych przez specjalistow public re-
lations do budowania pozycji podmiotoéw, w ktorych sa zatrudnieni, z uwzglednieniem w szcze-
g6lnosci media relations. Kluczowym obszarem analizy staty si¢ jednak konferencje prasowe,
ktore opisano nie tylko na poziomie teorii, ale takze na podstawie badan przeprowadzonych
wsrod dziennikarzy. Koncepcja/metody badan: badanie zostato zrealizowane przez Polska
Agencja Prasowg oraz zespot analitykow Instytutu Rozwoju Spoleczenstwa Informacyjnego pod
kierownictwem merytorycznym autora publikacji. Przeprowadzono je w lipcu i sierpniu 2021 r.
wsrod dziennikarzy, ktorych dane znajdujg si¢ w zasobach PAP. Operat badawczy stanowito
2500 rekordow, wynikiem sa 103 wypelnione ankiety. Zastosowano ilosciowa metode¢ badawcza
i technike CAWI. Wnioski: badania dowiodly, ze konferencje prasowe, pomimo spadku zainte-
resowania tg forma kontaktoéw z mediami, nadal sg organizowane, a podczas pandemii znaczna
ich cze$¢ odbywata si¢ w sieci. Technika ta jest i nadal bedzie wykorzystywana w dziataniach
media relations, szczego6lnie w celu prezentacji tematéow skomplikowanych i wymagajacych.
Oryginalno$é¢/warto$¢ poznawcza: artykut zawiera oryginalne wyniki badan, ktore dotykaja
tematow rzadko eksplorowanych, a takze waznych z punktu widzenia relacji, jakie zachodza
pomiegdzy reprezentantami $wiata mediow i public relations.
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andemia COVID-19 wywotala szereg zmian, ktorych konsekwencje odczuwalne sa kazdego

dnia, ale beda obserwowane takze w przysztosci. Co istotne, kluczowa rol¢ w tym kryzysie
o wymiarze §wiatowym zaczg¢lo odgrywac public relations (Santoso, Dewi, Arviani, & Achmad,
2021, p. 299). Pandemia uwypuklila rol¢ profesjonalnego komunikowania w dostarczaniu spo-
teczenstwu aktualnych informacji szczegoélnie o jej przebiegu i skutkach. Komunikowanie w no-
wej formule zyskalo takze na znaczeniu w$rdd pracodawcow, ktorzy niezwykle szybko dostoso-
wali si¢ do zmian. Usprawnili komunikacj¢ wewngtrzna, a tam, gdzie byto to mozliwe, postawili
na kontakt zdalny (Sévigny, 2020, pp. 3—4).

Pandemia wywotata natychmiastowe reakcje. Oprocz przeniesienia znacznej czgsci aktyw-
nosci do sieci ograniczyta mozliwosci budowania relacji bezposrednich, doprowadzita do wielu
kryzysow wewnetrznych, ale takze wprowadzita niektore procesy na zdecydowanie wyzszy po-
ziom, niz miato to miejsce jeszcze bezposrednio przed zamknigciem gospodarek i spoteczenstw.
Znacznie przyspieszyla transformacja cyfrowa firm; symbolem tych zmian stalo si¢ stowo
,»chmura”. Coraz wigcej podmiotéw zaczg¢to wykorzystywaé sztuczng inteligencje, co przynio-
sto wigksza oszczedno$¢ czasu i pieniedzy (No Fluff Jobs, 2021). Pandemia przyspieszyla takze
zmiany w content marketingu. Internauci w coraz wigkszym stopniu poszukuja tresci tatwych do
przyswojenia, ale i warto$§ciowych (Kaczmarek, 2021).

Na skutek pandemii transformacji ulegaja rowniez branza public relations i dziennikarstwo.
Czgs¢ agencji PR w pierwszej fazie kryzysu COVID-19 do$wiadczyta ograniczenia przycho-
dow, co spowodowato konieczno$¢ migdzy innymi redukcji personelu. Zmienily si¢ kierunki ak-
tywnosci podejmowanych przez agencje, na pierwszy plan wysungty si¢ zarzadzanie kryzysowe
i komunikowanie wewngtrzne. Media natomiast dostrzegty szans¢ na budowanie wartosciowego
contentu i jego sprzedaz. Znacznie zmniejszylo si¢ zapotrzebowanie na typowe informacje pra-
sowe. Oba zawody (public relations i dziennikarstwo), ktore sa sobie bardzo bliskie i wzajemnie
korzystaja z budowanych od lat relacji, szczegdlnie wyraznie odczuty konieczno$¢ zmian zarow-
no w podejsciu do pracy, jak i w sferze narzgdziowe;.

Wiele narzgdzi wykorzystywanych przez praktykow public relations zostato z uwagi na pan-
demig istotnie zmodyfikowanych. Dotyczy to zwlaszcza tych, ktore wymagaty jak dotad kontak-
tow bezposrednich. Okazato si¢ przy tym, ze przetamane zostaty istniejace dotychczas bariery
(W tym sprzetowe i mentalne), w stopniu istotnym powstrzymujace przed wejsciem w niektore
obszary — w czasie pandemii stalo si¢ to w naturalny sposob tatwiejsze. Co szczeg6lnie widocz-
ne, wiele konferencji prasowych, wywiadow, prezentacji produktéw, organizowanych dotych-
czas w sposob bezposredni, zostato przeniesionych do internetu.

Jednym z najbardziej dotknigtych przez pandemi¢ rodzajow dziatan, dotyczacych zaréwno
specjalistow public relations, jak i dziennikarzy, byty wskazane wczesniej konferencje prasowe.
Ograniczenie mozliwosci organizacji jakichkolwiek wydarzen spowodowalo, ze zaczgto je prze-
nosi¢ do sieci. Firmy i instytucje dostrzegly przy tym, ze dzigki tej zmianie moga uzyskaé¢ dwo-
jaki efekt. Po pierwsze — korzysci finansowe (realne oszczgdnosci), po drugie — istotny wplyw
na przebieg konferencji, dzigki mozliwosci ich moderacji, a co za tym idzie — kontroli. Mozna
uzna¢, ze zmiany, jakie dokonaly si¢ szczegolnie w tym obszarze, pozostana trwate lub dojdzie
do modyfikacji formy konferencji z tradycyjnej na — docelowo — hybrydowa.

Niniejszy artykul zawiera opis wybranych zmian gtéwnie narzgdziowych, jakie w wyniku
pandemii COVID-19 zachodza w relacjach pomigdzy dwiema grupami zawodowymi — dzienni-
karzami oraz przedstawicielami branzy public relations. Zostaly w nim zaprezentowane wyniki
badan przeprowadzonych wsrod pracownikoéw mediow. Pokazuja one zmiany, jakie zaobserwo-
wano, ale takze te, ktore prawdopodobnie zajda w przysztosci, ze szczegdlnym uwzglednieniem
organizowanych przez firmy konferencji prasowych.
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Narzedzia wykorzystywane w komunikacji mi¢dzy dziennikarzami

a specjalistami PR

Zasadniczym celem dziatan okre$lanych mianem media relations jest utrzymywanie przez spe-
cjalistow public relations trwatych 1 wzajemnie korzystnych wig¢zi z mediami. To one wptywaja
na efektywno$¢ komunikowania si¢ za posrednictwem $rodkéw masowego przekazu z wyzna-
czonymi grupami odbiorcow. Zalozeniem tych relacji jest obustronna korzys¢, ktora w przy-
padku specjalisty PR moze si¢ sprowadza¢ chociazby do uzyskania wzmianki bedacej efektem
materiatu prasowego przekazanego dziennikarzowi. Media relations wchodza w sktad wachlarza
narzedzi public relations i czgsto btednie sa traktowane jako synonim ogoétu dziatan sktadajacych
si¢ na pojecie PR. Wynika to stad, iz wiele 0sob (szczegodlnie reprezentujacych srodowiska biz-
nesowe i polityczne) przez public relations rozumie wylacznie relacje z mediami (Oledzki, 2013,
s. 32). W potocznym odczuciu tego typu dzialalno$¢ utozsamiana bywa rowniez z aktywnoscia
rzecznikow prasowych, wspolpracujacych ze srodkami masowego komunikowania, pelniacych
rol¢ swego rodzaju tuby medialnej dla podmiotéw, w ktorych pracuja (Tworzydto, Humenny,
Gora, Gawronski, & Solinski, 2003, s. 91).

Celem skutecznych relacji z mediami jest ksztattowanie takich wigzi z dziennikarzami, ktore
umozliwig docieranie z przekazem do odpowiednich grup adresatow (Marzgda, 2018, s. 76). Me-
dia uznawane sg przy tym za jednego z kluczowych posrednikoéw w procesie rozpowszechniania
komunikatéw. Umozliwiaja dotarcie z komunikatem do odbiorcow. Istota informacji przeka-
zywanej wybranym grupom adresatow wlasnie poprzez srodki masowego przekazu jest przy-
pisywana jej wiarygodnos$¢, ktora ostatecznie wptywa na budowane zaufanie i uznanie obiek-
tywizmu. To z kolei przektada si¢ na sit¢ oddziatywania na odbiorcéw reprezentujacych grupy
docelowe. Wlasnie dlatego tak duza wage przywiazuje si¢ w public relations do budowania
wzajemnie korzystnych relacji z mediami (Pruchnicka, 2012, p. 191). Do zmian w tym obszarze
przyczynila si¢ technologia, ktorej wykorzystanie w tak powaznym zakresie jest efektem pan-
demii. W takim wlasnie nowym $wiecie, pelnym rozwigzan informacyjnych potaczonych z in-
formatycznymi, public relations bedzie na stale zwiazane z technologia oraz nowymi mediami
w komunikacji (Wozniakowski, 2015, s. 24).

Wsrod wielu roznorodnych narzedzi wykorzystywanych w obszarze relacji firm z mediami
znajdujg si¢ mi¢dzy innymi:

— konferencje prasowe stacjonarne i online,

- wywiady przeprowadzane w sposob bezposredni, a takze z wykorzystaniem narzg¢dzi online,

- informacje prasowe,

- materialy dla mediow przygotowane w formie audio (audio news releases) (Howard
& Mathews, 20006, p. 43),

— o$wiadczenia,

— sprostowania i autoryzacje,

- Q&A, czyli zestawienia najbardziej prawdopodobnych pytan i odpowiedzi, ktére moga
pasc¢ ze strony dziennikarzy np. podczas wywiadow, lub Q&A eksperckie, czyli zestawie-
nia przekazywane przedstawicielom mediow podczas konferencji,

— otwarte spotkania z dziennikarzami w firmie,

- targi,

— biura prasowe, w tym te o charakterze wirtualnym,

- wyjazdy studyjne,

— briefingi prasowe (Matulewicz, 2012, s. 335),

— prezentacje i testy produktow (Sierpowska, 2006, s. 86),
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- multimedialne zasoby danych, w tym materialy wideo i audio,

— udziat w wydarzeniach organizowanych przez firmy.

W latach 2020-2021 doszto do istotnych zmian w zakresie narzedzi wykorzystywanych

w sferze zadaniowej definiowanej jako media relations. Wchodzg one w zupetnie nowe wymia-
ry, stajg si¢ w coraz wickszej mierze elektroniczne (Howard & Mathews, 2006, p. 43). Jednym
z tych narzedzi, ktore w szczegolnosci musiaty ulec przeobrazeniu, sg konferencje prasowe, sta-
nowiace dotychczas jeden z kluczowych elementdéw skutecznej komunikacji z mediami. Jednak
w wyniku pandemii COVID-19 zauwazalne istotne przemiany dokonaty si¢ w niemal catym
obszarze komunikacji i budowania relacji pomigdzy specjalistami public relations a dziennika-
rzami. Na gléwne zmiany, do jakich doszto w obrgbie narzedzi wykorzystywanych w tego typu
dziataniach, mozna spojrze¢ z perspektywy zaréwno mediow, jak i zespotéw prasowych.

W pierwszym przypadku obserwujemy:

- transformacj¢ medidow w zakresie wykorzystywania informacji prasowych w kierunku
ich platnego zamieszczania, co przektada si¢ na wyniki dzialan prowadzonych przez
agencje public relations lub zespoty medialne w przedsigbiorstwach i instytucjach; z tym
wnioskiem zwigzane jest ograniczenie skutecznos$ci wykorzystywanych dotychczas ty-
powych informacji prasowych;

- aktywizacje dzialan z zakresu sprzedazy powierzchni reklamowych przez media lub
coraz czgstsze powigzanie mozliwych do uzyskania efektow, wynikajacych z publika-
cji w srodkach masowego przekazu materiatdw opartych na informacjach prasowych,
z dzialaniami reklamowymi;

— ograniczenie zainteresowania niezaleznymi biurami prasowymi online, takimi jak prow-
ly.pl czy newslink.pl, na rzecz biur prasowych zintegrowanych ze stronami internetowy-
mi firm czy instytucji;

— wazrost zainteresowania komunikacja zdalna, z wykorzystaniem telefonéw czy narzedzi
stuzacych do wideokomunikacji, takich jak Zoom czy Microsoft Teams.

Przygladajac si¢ zmianom, jakie zaszlty w relacjach z mediami, z perspektywy zespolow

prasowych, dostrzegamy przede wszystkim:

— wazrost znaczenia uwzgledniajacej rolg mediow komunikacji kryzysowej, ktora staje sie
coraz bardziej obecna w dziatalnosci firm i ich reprezentantow; juz nie jest tylko tak, ze
problemy wizerunkowe wynikaja z checi ukrycia dziatan niepozadanych, szkodliwych
dla firmy, czy tez pojawiaja si¢ w momencie, gdy skrzetnie skrywane fakty wychodza na
$wiatlo dzienne (Tworzydto & Szuba, 2019, s. 113); majac na uwadze powyzsze, nalezy
wskazagé, iz to wlasnie media stanowig cz¢sto glowng site napedows i sprawczg kryzysu
— dlatego zaktada si¢, ze btgdy w komunikowaniu z dziennikarzami poglebiajg kryzys, co
z kolei powoduje, ze wazne jest nie tylko okresowe przeprowadzanie ¢wiczen, ale takze
przewidywanie mozliwych pytan i oskarzen, jakie w obliczu zdarzen trudnych moga pas¢
pod adresem firmy badz jej zespotu (Tworzydto, 2017, s. 79);

— kryzys coraz cz¢$ciej generowany jest w mediach spotecznosciowych — ich powszechna
dostepnos$¢ umozliwia szybkie i tatwe wysylanie tresci, czgsto nawet bez wczesniejszej
analizy i refleksji na temat tego, ze rozprzestrzenianie niektorych przekazéw moze wy-
wotaé problemy lub prowadzi¢ do ich eskalacji; coraz czgéciej bywa tak, ze pierwotne
zrodto informacji publikowanych w mediach tradycyjnych zlokalizowane jest w ko-
munikacie przekazanym za posrednictwem social mediow (Fabianiak-Czerniak, 2012,
s. 184);

- szybkie dostosowanie technologiczne do zmieniajacych si¢ okoliczno$ci wynikajacych
z pandemii COVID-19 w postaci przej$cia na technologi¢ wideo zarowno w komunikacji
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wewnatrz zespotow, jak i w budowaniu relacji z otoczeniem zewngtrznym, w tym z me-
diami;

— przejscie na organizacj¢ konferencji prasowych w trybie online w celu zachowania cia-
glosci kontaktow z dziennikarzami, szczegoélnie w obszarze tematow kluczowych, waz-
nych z perspektywy firmy, ciekawych z punktu widzenia dziennikarzy;

- przekonanie, ze kierunek przyjety w wyniku pandemii COVID-19 moze zosta¢ utrzyma-
ny w przysztosci z uwagi przede wszystkim na oszczg¢dno$¢ srodkoéw finansowych oraz
innych zasobow, ktore dotychczas byty wykorzystywane w komunikacji z mediami.

Wiele opisanych zmian wywotanych przez pandemig¢ jest nieodwracalnych. Szczeg6lnie do-
tyczy to tych obszaréw, w ktorych dotychczas dzialaty przedsigbiorstwa i ktorych organizacja
wigzala si¢ z istotnymi obciazeniami finansowymi. Dziennikarze dostrzegaja rowniez korzysci
wynikajace ze zmian; gldwnie chodzi o oszczgdnos¢ czasu.

Z drugiej strony nalezy mie¢ na uwadze, ze po blisko dwoch latach, w ktorych intensywnie
ograniczano relacje migdzyludzkie, pojawia si¢ bardzo duza potrzeba ich odtworzenia. Dlatego
zmiany, jakie si¢ dokonaly w relacjach pomi¢dzy dziennikarzami a zespotami prasowymi, nie
powinny by¢ jeszcze postrzegane jako definitywne. Mozna przypuszczac, ze przyjma si¢ one na
state czeSciowo, a nie catkowicie.

Podstawy metodologiczne przeprowadzonych badan

Badanie dotyczace zmian, jakie zaszty w kontekscie organizacji konferencji prasowych wsrod
dziennikarzy, w zakresie opracowania metodologii, projektowania narzedzi, wdrozenia przy-
jetych zatozen oraz tworzenia raportu zostato przeprowadzone przez Polska Agencja Prasowa
oraz zespot analitykoéw Instytutu Rozwoju Spolteczenstwa Informacyjnego pod kierownictwem
merytorycznym autora artykutu. Badania wlasciwe zrealizowano na przetomie lipca i sierpnia
2021 roku wsrod dziennikarzy, ktorych dane znajduja si¢ w zasobach PAP. Ich wynikiem sg
103 wypelnione ankiety. Zastosowano ilo$ciowg metodg badawczg w postaci techniki CAWI
(Computer Assisted Web Interview), ktéra polega na przeprowadzeniu ankiety za posrednic-
twem strony WWW.

Kwestionariusz ankiety sktadat si¢ z dzialow tematycznych, ktore dotyczyly m.in. najwaz-
niejszych informacji, jakie powinny by¢ zawarte w przesylanym dziennikarzom zaproszeniu
na konferencj¢ prasows, informacji, jakich najczesciej brakuje w tych zaproszeniach, elemen-
tow, ktorych obecno$¢ podnosi atrakcyjno$¢ konferencji prasowych, elementow najczesciej
w nich brakujacych oraz innych réznego rodzaju aspektéw konferencji prasowych. Struktura
pytan kwestionariuszowych opierata si¢ w wigkszosci na skalach porzadkowych. Dzigki temu
przeprowadzone analizy badawcze opisano na rozktadach czgsto$ci oraz w ramach procedury
poréownywania $rednich w poszczegdlnych grupach niezaleznych. Zbidr czynnikéow, na pod-
stawie ktorych prowadzono procedury statystyczno-dywersyfikacyjne, wspottworza nastepujace
zmienne: pte¢, wiek, staz pracy dziennikarzy, rodzaj glownego medium zatrudnienia, zasi¢g
medium, liczba wspoétpracujacych redakcji, liczba artykutéw tworzonych po konferencjach pra-
sowych, udziat w konferencjach prasowych w ostatnim roku.

Celem badania, ktérego wyniki zostaly zaprezentowane w niniejszym artykule, byto okre-
$lenie zmian, jakie objety narzedzia wykorzystywane w ramach dziatan media relations, z naci-
skiem na organizacj¢ konferencji prasowych, a takze identyfikacja czynnikow, ktore najbardziej
wplywajg na zmiany w zakresie organizacji tych konferencji. W toku badan poszukiwano odpo-
wiedzi na pytania dotyczace elementdw, ktore w najwickszym stopniu podnoszg atrakcyjnosé
konferencji prasowych, i tych, ktoérych najczesciej w nich brakuje. Pytania badawcze dotyczyty
miedzy innymi przysztosci konferencji prasowych i kierunkow, w jakich beda si¢ one rozwi-
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jaty. Na podstawie celow i pytan badawczych postawione zostaly hipotezy. Gtowna hipoteza
zaktadata, iz elementami, ktore w najwigkszym stopniu podnosza atrakcyjnosc¢ konferencji pra-
sowych, sg udzial 0s6b posiadajacych ekspercka wiedz¢ w omawianym na konferencji temacie
oraz mozliwo$¢ zadawania pytan. Wsrdd hipotez szczegdtowych znalazto si¢ wskazanie, ze
podczas konferencji prasowych najczgséciej brakuje mozliwosci dopytania w sytuacji braku od-
powiedzi na pytanie, a takze to, ze dziennikarze, pomimo zmian zachodzacych na rynku, w tym
tych wymuszonych pandemia, preferuja stacjonarng forme¢ konferencji niz spotkania online.

Charakterystyka i profil respondentow

Jak wskazano, w badaniu uczestniczyto 103 dziennikarzy, sposrod 2500 osob, ktorych dane
znajdujg si¢ w bazie PAP i do ktdrych zostaly wystane zaproszenia do wzigcia udziatu w ba-
daniach, co stanowi response rate na poziomie 4,12%. Zdecydowang wigkszo$¢ respondentéw
stanowili m¢zczyzni — 64,1%, udziat kobiet wynidst 35,9%.

39,8

Do 35 lat 3645 lat Powyzej 45 lat

Wykres 1. Wiek respondentow.
N=103 (w %). Warto$ci na wykresie zostaly zaokraglone, przez co moga nie sumowac si¢ do 100%.

Zrodlo: opracowanie na podstawie badania dziennikarzy zrealizowanego pod kierownictwem autora arty-
kutu.

39,8% uczestnikow badania mialo powyzej 45 lat. Co trzeci dziennikarz wskazat przedziat
36-45 lat. 29,1% respondentéw miato nie wigcej niz 35 lat. Jesli chodzi o staz pracy, najliczniej-
sz grupe stanowili dziennikarze ze stazem powyzej 20 lat — 37,9%. Niemal co trzeci respondent
wskazat przedzial 11-20 lat — 31,1%. Identyczny odsetek badanych zadeklarowat, ze w zawo-
dzie pracuje nie dtuzej niz 10 lat.

Zdecydowana wigkszo$¢ ankietowanych w czasie, gdy przeprowadzane byty badania, pra-
cowata dla portalu internetowego — 90,3%. Zatrudnienie w prasie drukowanej zadeklarowato
43,7% respondentow. 7,8% badanych pracowato w radiu, 6,8% — w telewizji internetowej, 3,9%
— w telewizji, natomiast 2,9% — w radiu internetowym. Biorac za podstawe analizy gtéwny ro-
dzaj medium, w ktorym zatrudnieni sa respondenci, fatwo zauwazy¢, ze najwigcej dziennikarzy
publikuje swoje teksty na portalach internetowych — 64,1%.
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37,9
: : l

Do 10 lat 11-20 lat Powyzej 20 lat

Wykres 2. Staz pracy w zawodzie.
N=103 (w %). Warto$ci na wykresie zostaly zaokraglone, przez co moga nie sumowac si¢ do 100%.

Zrodlo: opracowanie na podstawie badania dziennikarzy zrealizowanego pod kierownictwem autora arty-

kutu.
64,1
282
[ —

Portal internetowy  Prasa drukowana Radio Telewizja

Wykres 3. Glowny rodzaj medium, dla ktorego pracuja respondenci.
N=103 (w %). Warto$ci na wykresie zostaly zaokraglone, przez co moga nie sumowac si¢ do 100%.

Zrédto: opracowanie na podstawie badania dziennikarzy zrealizowanego pod kierownictwem autora arty-
kutu.

Prace gtownie w prasie drukowanej wskazata przeszto jedna czwarta ankietowanych —
28,2%. 5,8% badanych zadeklarowalo zatrudnienie glownie w rozgtosni radiowej. Probe uzu-
petniali dziennikarze, ktorych podstawowym miejscem pracy jest telewizja — 1,9%. Ponad
polowa, a mianowicie 58,3% respondentoéw, zadeklarowata, ze zasieg gtéwnego medium, dla
ktorego aktualnie pracuje, jest ogolnopolski. Wigcej niz jedna czwarta ankietowanych (26,2%)
byto zatrudnionych w redakcji o zasiggu lokalnym lub regionalnym. Migdzynarodowy zasigeg
dziatalno$ci swojego pracodawcy wskazato 15,5% badanych. Istotna grupa respondentow —
68,9% — w czasie przeprowadzania badania zatrudniona byta wytacznie w jednej redakcji. Prace
dla dwoch redakeji zadeklarowato 19,4% dziennikarzy. Ankietowani pracujacy dla co najmniej
trzech redakcji stanowili 11,7% ogotu proby. Jesli chodzi o liczbe artykulow tworzonych przez
dziennikarzy po konferencjach prasowych, to 47,6% z nich wskazalo, ze jest to maksymalnie
jeden tekst. Wigcej, bo dwa—trzy artykuly zadeklarowato 34% badanych. 18,4% respondentow
po konferencjach prasowych, w ktorych bierze udziat, tworzy przynajmniej cztery artykuly.
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Udzial w konferencjach prasowych — w formule tradycyjnej i online
Lockdown sprawit, ze wickszo$¢ konferencji prasowych, ktore dotychczas odbywaty sie w for-
mule tradycyjnej, przeniosta si¢ do sieci. Bylo to spowodowane nie tylko ograniczeniami, jakie
wprowadzat rzad, ale takze utrzymujaca si¢ potrzeba organizacji podobnych spotkan, majacych na
celu wyjasnianie i szerokie interpretowanie szczegélnie trudnych tematow, ktdrych nie da si¢
W sposob precyzyjny przedstawi¢ nawet w zlozonej i zawierajacej wiele tresci oraz zataczni-
kéw informacji prasowe;.

71,8 B Przewazaja konferencje
stacjonarne

Tyle samo stacjonarnych co
online

Przewazaja konferencje
online

Wykres 4. Udziat w konferencjach prasowych w ostatnim roku.
N=103 (w %). Warto$ci na wykresie zostaly zaokraglone, przez co moga nie sumowac si¢ do 100%.

Zrédto: opracowanie na podstawie badania dziennikarzy zrealizowanego pod kierownictwem autora arty-
kutu.

Odpowiadajgc na pytanie o udziat w konferencjach prasowych w ostatnim pandemicznym
roku (druga potowa 2020 oraz pierwsza potowa 2021 r.), ankietowani zdecydowanie cze¢sciej
przyznawali, ze uczestniczyli gtdwnie w konferencjach online — 71,8% wzgledem 21,4% dzien-
nikarzy, ktorzy jednak czesciej brali udziat w konferencjach o charakterze stacjonarnym. Pozo-
stata grupa — 6,8% badanych — uczestniczyta w ostatnim roku w takiej samej liczbie konferencji
stacjonarnych co online.

Co czwarty dziennikarz (26,2%) zadeklarowal, Ze liczba konferencji (stacjonarnych lub online),
w ktorych brat udziat w ostatnim roku, wynosita od 11 do 30. W ponad 50 konferencjach uczestni-
czylo 15,5% badanych, za§ w 31 do 50 konferencji — 18,4%. Tylko 2,9% respondentow przyznato,
ze w analizowanym okresie nie brato udziatu w zadnej konferencji. Sporadycznie w konferencjach
(od jednej do pigciu) uczestniczyto 24,3% ankietowanych, zas w od szesciu do dziesieciu — 12,6%.
Srednia dla cafej proby badawczej wyniosta niemal 27 konferencji. Oznacza to, e statystyczny
dziennikarz w analizowanym okresie brat udziat w konferencji prasowej $rednio raz na dwa ty-
godnie. Dokonujac poréwnan migdzygrupowych ze wzgledu na profil badanych, stwierdzono,
ze w analizowanym roku w konferencjach w formule stacjonarnej istotnie czgéciej brali udziat
dziennikarze z redakcji majacych zasieg miedzynarodowy — $rednio 17,4 spotkan w porownaniu
z 6,6 projektow w przypadku dziennikarzy pracujacych w redakcjach o zasiggu ogolnopolskim.

Organizacja konferencji prasowych wymaga profesjonalizmu od o0sob, ktore si¢ tym zajmuja.
Kazdy element ma znaczenie. W samym zaproszeniu kluczowe sa takie elementy jak kontakt do
organizatorow, przewidywany czas trwania konferencji czy szczegotowy opis jej celu. Badani
wskazywali, ze zaproszenie na konferencj¢ musi zachecaé, sktania¢ dziennikarza, by skorzystat
z tego, co proponuje mu organizator. Odpowiadajac na pytanie o najbardziej istotne informacje,
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ktore powinny by¢ zawarte w zaproszeniu na konferencje¢, najwigcksza grupa respondentow wy-
mieniata kontakt do organizatorow — 90,3%, a takze czas trwania konferencji — 80,6%. Réwnie
czesto ankietowani zwracali uwage na szczegétowy opis celu konferencji oraz jej harmonogram
— odpowiednio 76,7% oraz 75,7%. Najrzadziej wskazywana odpowiedz (6,8%) to zapowiedz
w formie wideo.

Zdaniem badanych atrakcyjno$¢ konferencji prasowych w najwigkszym stopniu podnosi
mozliwos$¢ zadawania pytan — §rednia w tym przypadku wyniosta 4,52. Réwnie istotne sa takie
elementy jak mozliwos$¢ dopytania w razie braku odpowiedzi na pytanie (Srednia 4,36), udziat
0s6b kompetentnych (4,19) oraz dostgp do internetu (4,14). Zdecydowanie mniejsza wagg an-
kietowani przyktadaja do kwestii poczgstunku oraz upominkow dla przedstawicieli mediow —
$rednia na poziomie odpowiednio 2,94 oraz 2,84.

Srednia

Moliwosé zadawania pytai 125 INZS G - 5>
o et e myanie, 23 11 G SR - o

odpowiedzi na pytanie

Udziat lideréw/zarzadu (Prezes, Minister)/osob 755 _ 419

kompetentnych w temacie spotkania

Dostep do Internetu 6 6. 10 26N INSORN .14

Obecnos¢ i wsparcie osoby dedykowanej dla

mediow 1616 I T /.02
Przygotowanie press-packa (press kit) przez 38 16 _ 3.99

organizatora konferencji

Czas na swobodne nagranie setek/wypowiedzi 5 3 20 _ 3,92
Thimaczenie symultaniczne (w razie koniecznosci) 7 10 13 _ 3,81
Udostepnienie miejsca dla dziennikarzy po 6 10 2 _ 3.76

konferencji, w ktorym dziennikarz moze napisa¢ artykut

Dodatkowy, pozakonferencyjny element programu 5 9 25 _ 375

(oprowadzenie po zaktadzie, warsztaty etc.)

UdOStQpnlCl’llC Zd_]QC przez organizatora 9 11 16 _ 3,69

z wygodnym dojazdem/lokalizacja

Miejsce na wygodne ustawienie kamer 8 9 29 _ 3,53

Swobodny dostep do kostki dziennikarskiej 11 =~ 9 22 _ 3,47

Okreslenie czasu na zadawanie pytan =~ 9 11 28 _ 3,37

Uzupetienie wypowiedzi ekspertow o pre.zenFach 17 17 27 _ 3.03
w formie wideo >

Poczestunek 19 21 22 T 04
Upominki dla przedstawicieli mediow 28 16 19 T 34

1. Nie maja wpltywu na atrakcyjnosé¢ 2 3 ®m4 w5 Zdecydowanie podnosza atrakcyjnosé

Wykres 5. Odpowiedzi na pytanie, w jakim stopniu poszczegolne elementy podnosza atrakcyj-
nos$¢ konferencji prasowych.

N=103 (w %). Wartosci na wykresie zostaly zaokraglone, przez co moga nie sumowac¢ si¢ do 100%.

Zrodto: opracowanie na podstawie badania dziennikarzy zrealizowanego pod kierownictwem autora arty-
kutu.
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Zestawiajac powyzsze wyniki z profilem respondentow, mozna stwierdzi¢, ze udzial osob
majacych kompetencje do wypowiadania si¢ w temacie konferencji prasowej jako element pod-
noszacy jej atrakcyjnos¢ byl istotnie cze¢sciej wskazywany przez dziennikarzy zatrudnionych
w jednej redakcji — $rednia 4,44 wzgledem 3,50 wérod pracujacych w dwoch redakcjach. Re-
spondenci bioracy udziat przewaznie w konferencjach online istotnie cz¢$ciej wybierali uzupet-
nienie wypowiedzi ekspertow o prezentacj¢ w formie wideo — 3,16 wobec 2,45 w$rod uczestni-
czacych gtéwnie w konferencjach stacjonarnych. Warto doda¢, ze mozliwos$¢ dopytania w sy-
tuacji, gdy podczas konferencji dziennikarz nie uzyskat odpowiedzi na zadane pytanie, stanowi
istotnie wazniejszy element dla kobiet — 4,68 wzgledem 4,18 wsrod mezezyzn.

Obecno$¢ osoby wspierajacej media podnosi atrakcyjnos¢ konferencji prasowych w wyraz-
nie wigkszym stopniu dla dziennikarzy zatrudnionych glownie w portalach internetowych —
4,18 wobec 3,52 wérdd tych, ktorzy pracuja w prasie drukowane;j.

Ostatnie z przeprowadzonych analiz dotyczacych elementéw podnoszacych atrakcyjnosé
konferencji prasowych wykazaly, ze dziennikarze pracujacy w redakcjach majacych zasigg
lokalny lub regionalny istotnie cze¢Sciej podkreslali wage udostgpnienia przez organizatora
zdje¢ pokazujacych lokalizacje i zawierajacych instrukcj¢ wygodnego dojazdu — 4,19 wobec
3,25 wsrdd osob pracujacych w redakcjach o zasiggu migdzynarodowym. Z kolei udostepnie-
nie miejsca, gdzie dziennikarze mogliby przygotowac artykut po konferencji, byto wyraznie
czesciej wskazywane przez osoby w wieku od 36 do 45 lat (4,22 wzgledem 3,46 wsrod osob
w wieku powyzej 45 lat) oraz ze stazem w branzy od 11 do 20 lat (4,09 wobec 3,38 wsrod osob
ze stazem powyzej 20 lat).

Zidentyfikowane braki konferencji prasowych

Wedlug badanych dziennikarzy na konferencjach prasowych najczesciej brakuje mozliwosci
dopytania w sytuacji braku odpowiedzi na pytanie — stwierdzito tak 63,1% respondentéw. Prze-
szto dwodch na pigciu ankietowanych wskazywalo udziat ekspertow/osob majacych kompe-
tencje do wypowiadania si¢ w temacie spotkania — 43,7%. Relatywnie najrzadziej natomiast
zdaniem respondentéw na konferencjach prasowych brakuje poczgstunku, ttumaczenia sy-
multanicznego oraz uzupetniania wypowiedzi ekspertow o prezentacj¢ w formie wideo — po
15,5% wskazan. Brak ekspertow/osob znajacych si¢ na temacie spotkania byt istotnie czgsciej
wskazywany przez dziennikarzy zatrudnionych w redakcjach o zasiggu lokalnym lub regio-
nalnym oraz mi¢dzynarodowym (odpowiednio 63% oraz 62,5% wzgledem 30% w redakcjach
ogoblnopolskich), a takze bioracych udziat przewaznie w konferencjach stacjonarnych (68,2%
wzgledem 36,5% wsrod biorgcych udziat przewazne w konferencjach online). Brak mozliwosci
zadawania pytan istotnie czgsciej podkreslali badani tworzacy po konferencji dwa—trzy artyku-
ty — 48,6% wobec 16,3% wsrdod tworzacych nie wigcej niz jeden artykut. Kolejne z przeprowa-
dzonych analiz wykazaty, ze brak upominkow dla przedstawicieli medidw wyraznie czgsciej
wskazywali dziennikarze ze stazem pracy do 10 lat (31,3% wzgledem 9,4—10,3% wsrod tych
z dtuzszym stazem) oraz zatrudnieni gtdéwnie w portalach internetowych (21,1% wobec 3,4%
wsrod pracujacych w prasie drukowanej). Badani uczestniczacy w ostatnim roku przewaznie
w konferencjach stacjonarnych istotnie cz¢s$ciej zwracali uwagg na brak swobodnego dostepu
do kostki dziennikarskiej — 31,8% wzgledem 13,5% wsrod bioracych udziat gtdéwnie w konfe-
rencjach online. Ponadto ankietowani zatrudnieni gtéwnie w portalach internetowych wyraznie
czesciej wskazywali na brak miejsca na swobodne ustawienie kamer — 24,2% wobec 3,4%
wsrod dziennikarzy prasowych.

Studia Medioznawcze 2022, tom 23, nr 1 (88), s. 1136-1153 https://studiamedioznawcze.eu



Dariusz Tworzydto ® Organizacja konferencji prasowych...

Moo oy ooz mapyomie. NN, .
odpowiedzi na pytanie ’
Udziat ekspertéw/osob kompetentnych _ 437
w temacie spotkania ’
Dodatkowy, pozakonferencyjny element programu _
(oprowadzenie po zaktadzie, warsztaty etc.)* 350
Przygotowanie press-packa (press kit) przez _
organizatora konferencji

Obecnos¢ 1 wsparcie osoby dedykowanej dla medidw* _ 30,1
Czas na swobodne nagranie setek/wypowiedzi* _ 29,1
Mozliwo$¢ zadawania pytan _ 29,1
Miejsce na wygodne ustawienie kamer* _ 18,4
Swobodny dostep do kostki dziennikarskiej* - 17,5
Upominki dla przedstawicieli mediow - 16,5
Poczgstunek* - 15,5
Thumaczenie symultaniczne (w razie koniecznosci) - 15,5
Uzupelnienie wypowiedzi ekspertmzlv (; (f)rr;?zritiadcég - 15,5

Inne - 8,7

Wykres 6. Odpowiedzi na prosb¢ o wskazanie, jakich elementow najczgsciej brakuje na konfe-
rencjach prasowych.

N=103 (w %, mozliwos¢ wielokrotnego wyboru). Analiza na podstawie 419 waznych informacji.

Zrodto: opracowanie na podstawie badania dziennikarzy zrealizowanego pod kierownictwem autora arty-
kuhu.

Podsumowujac te czes$¢ prezentowanych wynikoéw badan, nalezy zauwazy¢, ze brak dostepu
do internetu byt istotnie czesciej wskazywany przez osoby zatrudnione w redakcjach o zasiegu
lokalnym/regionalnym (51,9% wobec 23,3% wsrod pracujacych w redakcjach o zasiggu mie-
dzynarodowym) oraz biorace udziat przewaznie w konferencjach stacjonarnych — 63,6% wzgle-
dem 28,4% wsrod uczestniczacych gléwnie w konferencjach online.

Preferencje dotyczace organizacji konferencji prasowych i ocena zmian

w tym zakresie

Istotng sktadowa procesu badawczego byto pozyskanie wiedzy o preferencjach dziennikarzy, ale
takze o perspektywach rozwoju wybranych narzedzi wykorzystywanych w dziataniach media
relations. Dziennikarze zostali poproszeni o odniesienie si¢ do stwierdzen dotyczacych rdznych
zagadnien zwigzanych z organizacja konferencji prasowych. Ich szczegdétowe opinie prezentujg
ponizsze wykresy.
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Zdecydowanie nie

Raczej nie

Trudno powiedzie¢
® Raczej tak

B Zdecydowanie tak

Wykres 7. Odpowiedzi na pytanie: ,,W jakim stopniu zgadza si¢ Pan/i z ponizszym stwierdze-
niem? Preferuj¢ forme stacjonarna konferencji prasowych.”.

N=103 (w %). Wartosci na wykresie zostaly zaokraglone, przez co moga nie sumowac si¢ do 100%.

Zrédo: opracowanie na podstawie badania dziennikarzy zrealizowanego pod kierownictwem autora arty-
kuhu.

Odnoszac si¢ do sposobu przeprowadzania konferencji prasowych, siedmiu na dziesieciu
badanych dziennikarzy (69,9%) odpowiedziato, ze woli forme stacjonarng. Przeciwnego zdania
byto 11,7% ankietowanych, natomiast 18,4% respondentoéw nie byto w stanie sformutowac oce-
ny w tej sprawie.

Zdecydowanie nie
Raczej nie

25,2 Trudno powiedzie¢
= Raczej tak

B Zdecydowanie tak

Wykres 8. Odpowiedzi na pytanie: ,,W jakim stopniu zgadza si¢ Pan/i z ponizszym stwierdze-
niem? Formuta hybrydowa konferencji jest atrakcyjna dla dziennikarzy i powinna pozosta¢ na
state.”.

N=103 (w %). Wartosci na wykresie zostaly zaokraglone, przez co moga nie sumowac si¢ do 100%.

Zrédto: opracowanie na podstawie badania dziennikarzy zrealizowanego pod kierownictwem autora arty-
kutu.
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Preferowanie formy stacjonarnej konferencji prasowych istotnie czgsciej deklarowali dzien-
nikarze zatrudnieni w redakcjach o zasi¢ggu migdzynarodowym (4,63 w poréwnaniu z 3,78 wsrod
pracujacych w redakcjach o zasiggu ogodlnopolskim) oraz bioracy udzial przewaznie w konfe-
rencjach stacjonarnych (4,50 wobec 3,74 wsrdd uczestniczacych czgsciej w konferencjach onli-
ne). Osoby zatrudnione w prasie drukowanej (3,62 wobec 3,18 wsrdd pracujacych w portalach
internetowych) oraz biorace udziat przewaznie w konferencjach online wyraznie czg¢sciej stwier-
dzaty, ze konferencje w formie online w dluzszej perspektywie zastapia konferencje stacjonarne.
Badani uczestniczacy gtéwnie w konferencjach online istotnie czg$ciej byli zdania, ze w ciagu
ostatnich pigciu lat zmniejszyta si¢ popularno$¢ konferencji prasowych — 3,27 wobec 2,73 wérod
bioracych udziat gtéwnie w konferencjach stacjonarnych.

Kolejne z przeprowadzonych analiz wykazaly, ze przeszto trzech na pigciu dziennikarzy
(61,2%) stwierdzito, ze formuta hybrydowa konferencji jest dla nich atrakcyjna i powinna po-
zostaé na stale. Raczej lub zdecydowanie z tym zdaniem nie zgodzito si¢ 13,6% ankietowanych.
Co czwarty respondent wybral odpowiedz ,,trudno powiedziec¢”.

29,1
Zdecydowanie nie
233 ..

Raczej nie
Trudno powiedzie¢
Raczej tak

B Zdecydowanie tak

15,5

Wykres 9. Odpowiedzi na pytanie: ,,W jakim stopniu zgadza si¢ Pan/i z ponizszym stwierdze-
niem? Obserwuj¢ zwigkszajaca si¢ liczb¢ konferencji prasowych »o niczym«.”.

N=103 (w %). Warto$ci na wykresie zostaty zaokraglone, przez co moga nie sumowac si¢ do 100%.

Zrodto: opracowanie na podstawie badania dziennikarzy zrealizowanego pod kierownictwem autora arty-
kutu.

Ponad polowa bioracych udziat w badaniu dziennikarzy (56,3%) zwrocita uwagg na pro-
blem, jakim jest zwigkszajaca si¢ liczba konferencji ,,0 niczym”. Odmienne stanowisko zajat co
piaty ankietowany, ktory nie dostrzega tego typu problemu. 23,3% respondentéw miato trudno-
$ci z jednoznaczng odpowiedzia na ten temat. Patrzac na to glgbiej, nalezy zauwazy¢, ze dzien-
nikarze bioracy udzial gtéwnie w konferencjach stacjonarnych istotnie czgséciej stwierdzali, iz
obserwuja zwigkszajacg si¢ liczbg konferencji ,,0 niczym” — 4,09 wzgledem 3,42 wérdd uczest-
niczacych przewaznie w konferencjach online.

Studia Medioznawcze 2022, tom 23, nr 1 (88), s. 1136-1153 https://studiamedioznawcze.eu



Dariusz Tworzydto ® Organizacja konferencji prasowych...

36,9
Zdecydowanie nie
Raczej nie
30,1 L
Trudno powiedzie¢
Raczej tak
® Zdecydowanie tak
16,5

3,9

Wykres 10. Odpowiedzi na pytanie: ,,W jakim stopniu zgadza si¢ Pan/i z ponizszym stwier-
dzeniem? Konferencje prasowe w formie online w dtuzszej perspektywie zastgpig konferencje
prasowe w formie stacjonarnej.”.

N=103 (w %). Wartosci na wykresie zostaly zaokraglone, przez co moga nie sumowac si¢ do 100%.

Zrédto: opracowanie na podstawie badania dziennikarzy zrealizowanego pod kierownictwem autora arty-
kutu.

Prognozujac przyszio$¢, jaka czeka organizatorow konferencji prasowych, przeszto dwie
piate respondentdéw uznato, ze konferencje online w dtuzszej perspektywie zastgpia te w formule
stacjonarnej (42,7%). Ze zdaniem tym nie zgodzila si¢ jedna pigta badanych. 36,9% ankietowa-
nych nie udzielito jednoznacznej odpowiedzi na to pytanie.

Dziennikarze bioracy udziat przewaznie w konferencjach online istotnie czesciej deklarowali,
ze formuta hybrydowa konferencji jest atrakcyjna i powinna pozostaé na state — 3,88 wzgledem
3,27 wsrdd uczestniczacych gtownie w konferencjach stacjonarnych. Atrakcyjnosé tej formy
konferencji wynika z réznych wzgledow, w szczegdlnosci z nizszych kosztow organizacji wy-
darzen online w stosunku do tych w formie tradycyjnej, ale takze z oszczgdnoSci czasu i czgsto
podnoszonej potrzeby bezpieczenstwa, dla wielu odgrywajacej obecnie, z uwagi na pandemig,
szczegblnie wazng role. Ten ostatni element moze by¢ rowniez w wielu przypadkach decydu-
jacy i1 wazniejszy nawet od kwestii kosztowej. Z punktu widzenia firm i instytucji konferencje
online badz hybrydowe daja zdecydowanie silniejsze przekonanie o mozliwosci kontroli nad
przebiegiem wydarzenia, co szczegdlnie w przypadku tematow wrazliwych i trudnych odgrywa
niebagatelng role.

W przeciwienstwie do zwolennikdéw konferencji hybrydowych lub online osoby, ktdre miaty
inne zdanie na temat ich formy, podkreslaty wady rozwigzan online. Jedng z nich byty kwestie
techniczne. Wyniki badania w tym zakresie zostaty zaprezentowane na wykresie 11.
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20,4

Zdecydowanie nie
Raczej nie

Trudno powiedzie¢
34,0 m Raczej tak

B Zdecydowanie tak

5.8

Wykres 11. Odpowiedzi na pytanie: ,,W jakim stopniu zgadza si¢ Pan/i z ponizszym stwierdze-
niem? Czg¢sto napotykam na problemy techniczne przy konferencjach online.”.
N=103 (w %). Wartosci na wykresie zostaly zaokraglone, przez co moga nie sumowac si¢ do 100%.

Zrodto: opracowanie na podstawie badania dziennikarzy zrealizowanego pod kierownictwem autora arty-
kutu.

Taka sama liczba badanych — po 39,8% — dostrzega problemy techniczne wystepujace pod-
czas konferencji prasowych online co ich nie dostrzega. Pozostali respondenci wybrali odpo-
wiedz neutralng ,,trudno powiedzie¢”.

39,8
Zdecydowanie nie
Raczej nie
Trudno powiedzie¢
m Raczej tak
B Zdecydowanie tak
15,5

Wykres 12. Odpowiedzi na pytanie: ,,W jakim stopniu zgadza si¢ Pan/i z ponizszym stwierdze-
niem? Poziom merytoryczny konferencji stacjonarnych jest wyzszy niz poziom merytoryczny
konferencji online.”.

N=103 (w %). Wartosci na wykresie zostaly zaokraglone, przez co moga nie sumowac si¢ do 100%.

Zrodho: opracowanie na podstawie badania dziennikarzy zrealizowanego pod kierownictwem autora arty-
kuhu.
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Niemal dwoch na pigciu ankietowanych (39,8%) stwierdzito, ze poziom merytoryczny sta-
cjonarnych konferencji prasowych jest wyzszy (zdecydowanie lub raczej) niz konferencji online.
Odmiennego zdania byl co piaty badany. Ankietowani zatrudnieni wyltacznie w jednej redakcji
istotnie czgsciej odpowiadali na to pytanie pozytywnie — 3,46 wobec 2,80 wsrdd pracujacych dla
dwadch redakgc;ji.

Mimo ze konferencje prasowe w ostatnich pigciu latach, a szczegodlnie podczas lockdownu
i pandemii, nie przestaty by¢ organizowane, do$¢ duza grupa badanych zauwaza spadek popu-
larno$ci tej techniki wykorzystywanej w ramach dziatan media relations.

29,1

Zdecydowanie nie
Raczej nie
34,0 Trudno powiedzie¢
Raczej tak
214 B Zdecydowanie tak

6.8

Wykres 13. Odpowiedzi na pytanie: ,,W jakim stopniu zgadza si¢ Pan/i z ponizszym stwierdze-
niem? W ciagu ostatnich 5 lat zmalata popularnos¢ konferencji prasowych.”.

N=103 (w %). Warto$ci na wykresie zostaty zaokraglone, przez co moga nie sumowac si¢ do 100%.

Zrodho: opracowanie na podstawie badania dziennikarzy zrealizowanego pod kierownictwem autora arty-
kutu.

Z teza o malejacym zainteresowaniu konferencjami prasowymi na przestrzeni ostatnich pie-
ciu lat zgodzito si¢ 42,7% badanych. Ze stwierdzeniem tym nie zgodzito si¢ (raczej lub zdecy-
dowanie) 28,2% ankietowanych. Trudnosci z jednoznacznym wypowiedzeniem si¢ w tej kwestii
miato natomiast 29,1% respondentow.

Podsumowanie i wnioski

Podsumowujac, warto wskazac, iz konferencje prasowe, pomimo obserwowanego w badaniach
spadku zainteresowania ta technika kontaktow z mediami, nadal sg organizowane, za$ podczas
pandemii znaczna ich cz¢§¢ byta organizowana w sieci. Ponad jedna czwarta respondentow
(26,2%) zadeklarowata, ze liczba konferencji, w ktorych uczestniczyta w ostatnim roku, wynio-
sta od 11 do 30. W wigcej niz 50 konferencjach brato udziat 15,5% badanych, natomiast 2,9%
ankietowanych przyznalo, Ze nie uczestniczyto w ani jednej konferencji prasowej. Srednia dla
calej proby badawczej wyniosta niemal 27 konferencji, co oznacza, ze statystyczny dziennikarz
brat udziat w konferencji prasowej $rednio raz na dwa tygodnie. Mozna sformutowaé wniosek
mowiacy, ze technika ta jest i nadal bedzie wykorzystywana w dziataniach media relations, ze
szczegdlnym uwzglednieniem tematow trudnych, technicznie skomplikowanych i wymagaja-
cych wyjasnien, ktorych nie udaje si¢ przedstawi¢ np. w podstawowej informacji prasowe;j.
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Badania pokazuja, ze w wyniku pandemii nastapity trwate zmiany w narzedziach wykorzysty-
wanych przez praktykow public relations w kontekscie relacji z dziennikarzami. Jednym z obsza-
roéw, w ktorych w stopniu najwigkszym zmiany te zaobserwowano i w ktorych — jak mozna uznac
— beda one trwate, sa konferencje prasowe. Nalezy przy tym zauwazy¢, ze zmiany, o ktorych
mowa, nie dotycza czg¢stotliwosci konferencji prasowych, gdyz te beda nadal w podobne;j liczbie
organizowane, z uwagi na szereg tematow, ktore wymagaja spotkan, posredniej lub bezposredniej
obecnosci — dotycza jednak formuty tych konferencji. Okazalo si¢, ze rozwiazaniem, ktore si¢
sprawdza, jest forma hybrydowa lub organizowanie czg¢sci konferencji w trybie online. Oznacza
to zatem, ze praktycy public relations musza w swoich planach uwzglednia¢ t¢ rzadko stosowana
przed pandemia formutle i dostosowywac si¢ w tym zakresie do oczekiwan dziennikarzy.

Jednym z kluczowych elementow kazdej konferencji prasowej jest zainteresowanie nig
dziennikarzy. W wypadku kryzysow nie jest to potrzebne, gdyz tego typu sytuacje sa jak magnes
1 przyciagaja media nawet bez zaproszenia, jednak w innych przypadkach taka zacheta jest ko-
nieczna. Stad jako$¢ przygotowania pierwszej informacji o konferencji moze mie¢ decydujace
znaczenie i wplyna¢ na to, ktérzy dziennikarze ostatecznie zainteresuja si¢ tematem. Najwigkszy
odsetek badanych wskazal, Ze najwazniejszy w zaproszeniu na konferencj¢ prasowa jest kontakt
do organizatorow, ale takze przewidywany czas trwania spotkania, szczegdtowy opis jego celu
oraz harmonogram. Najrzadziej wybierang odpowiedzig byta zapowiedz w formie wideo. Re-
spondenci, zapytani o informacje, ktorych najczgsciej brakuje w zaproszeniach na konferencje
prasowe, wskazywali przewidywany czas trwania konferencji, szczegétowy opis jej celu oraz
harmonogram — czyli te sktadniki, ktore sa wedtug nich kluczowe. Jesli chodzi o elementy, ktore
w najwigkszym stopniu podnosza atrakcyjnos¢ konferencji prasowych, to najczesciej wymienia-
no mozliwo$¢ zadawania pytan, dopytania w sytuacji braku odpowiedzi, udziat osob znajacych
si¢ na temacie oraz dostep do internetu. Jezeli natomiast chodzi o elementy, ktorych najczgsciej
brakuje na konferencjach prasowych, to respondenci najcze¢sciej zwracali uwage na mozliwos¢
dopytania oraz udziat oséb kompetentnych i majacych wiedz¢ w podejmowanym temacie —
réwniez i w tym przypadku dziennikarze wskazywali wigc aspekty, do ktorych przykladaja duza
wagg przy wyborze konferencji prasowe;.

Poruszony w badaniach temat nabiera szczegdlnego znaczenia zwlaszcza w kontekscie
zmian, jakie dokonujg si¢ w przestrzeni medialnej i dziataniach media relations w zwiazku
z trwajaca pandemiag COVID-19. Tym samym pojawia si¢ coraz wigcej obszarow wymagajacych
eksploracji, a co za tym idzie poglgbiania w drodze kolejnych projektéw badawczych. Jednym
z takich obszaréw jest problematyka wykorzystywania przez dziennikarzy typowych informacji
prasowych. Obserwowany jest trwaty trend odchodzenia przez media od korzystania z tej formy
budowy zaplecza informacyjnego. Coraz czgsciej oczekuja one od specjalistoéw public relations
ponoszenia oplat nie tylko, jak to miato miejsce dotychczas, za materialy sponsorowane, ale
takze za typowe materialy wysytane przez specjalistow media relations. Podsumowujac, nalezy
podkresli¢, ze wskazane w niniejszym artykule obszary dotyczace konferencji prasowych, ale
takze zmian w podejsciu dziennikarzy do informacji prasowych wymagaja dalszej eksploracji
i naukowej analizy.
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