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ABSTRACT

Press releases as a component of the communication process between journalists and
public relations representatives

The article is based entirely on the results of research carried out by a research team compo-
sed of experts of the Polish Press Agency and the Institute for Development of Information

Society under the scientific direction of the author of the publication. The researchers aimed

to examine the role that press releases play in the relations between media representatives

and public relations specialists, the extent to which they are used, and the attitude of jour-
nalists to this type of material. The research activities were carried out at the turn of August

and September 2020 among journalists, including in particular people listed in the Polish

Press Agency databases. The research was carried out using a quantitative research method -
CAWTI technique (Computer Assisted Web Interview). While creating their materials, media

representatives seek inspiration in various sources, however, when writing articles they most
frequently use press releases sent by e-mail. Such a position was taken by respondents, who

work mainly for Web portals.
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Informacja prasowa w perspektywie relacji pomiedzy mediami
a public relations

Wspolczesnie w relacjach pomiedzy dziennikarzami a praktykami public relations
dobrze przygotowana informacja odgrywa coraz wazniejszg role. Jest to zwigzane
— z jednej strony — z potrzebg poszukiwania inspiracji, treéci, ktére moga sta¢
sie podstawg do realizacji misji, jakg majg dziennikarze, z drugiej za$ — z aktywno-
$cia podejmowana przez praktykéw PR, ktorzy w ten wlasnie sposdb prébuja zain-
teresowa¢ dziennikarzy tematem. Skuteczne relacje z mediami wymagaja oparcia
na dialogu, a takze wzajemnym zrozumieniu, ktére polega m.in. na uwzglednieniu
przez PR zasad, jakie obowiazuja w redakcjach i przyswiecajg pracy dziennikarzy
(Tworzydlo 2017, s. 217). Nalezy zauwazy¢, ze wspomniane grupy sg ze sobg $ciéle
powigzane. Jak pokazaly badania zrealizowane na rynku mediéw niemieckich,
dziennikarze uwazaja, ze ponad jedna trzecia ich pracy pozostaje pod istotnym
wplywem public relations (Obermaier, Koch, Riesmeyer 2018). Relacja zachodzaca
pomiedzy analizowanymi grupami jest wiec wyraZznie widoczna, co sktania do jej
dogtebnej analizy.

Istotna cze$¢ dziatan public relations ma na celu zainteresowanie mediéw
tworzonymi tre$ciami. Niejednokrotnie sukces kampanii lub innych aktywnoéci
informacyjnych mierzy sie wlaénie, biorac pod uwage ten wskaznik. Efekty dziatan
PR w kontekscie wspolpracy z mediami sg w krétkim czasie widoczne i mierzalne
pod wzgledem ilo$ciowym, a ich zasieg moze by¢ bardzo szeroki (Gawronski 2006,
s. 10). Wplyw specjalistéw public relations na treéci publicystyczne przejawia si¢
wieloaspektowo. Moga oni wykorzystywa¢ zaréwno wymiany pozazawodowe, jak
i r6znorodne techniki komunikacji ustnej i elektronicznej, czesto trudne do prze-
$ledzenia (Gawronski 2006, s. 10). Na tym tle informacja prasowa wydaje si¢ doé¢
fatwa do obserwacji, co stanowilto asumpt do realizacji projektu badawczego,
na ktérego wynikach oparty zostal niniejszy artykul.

Ewa Hope w swojej publikacji ,,Etyka w zawodzie specjalistow public relations’
stwierdza, ze era internetu to ziszczone potrzeby specjalistow public relations, firmy
moga méwi¢ wlasnym glosem, bez dziennikarzy jako pos$rednikéw, precyzyjnie
definiowa¢ grupe docelowg i trafia¢ do nich z petng - nieznieksztalcong informa-
cja (Hope 2013, s. 117). Warto przy tym zauwazy¢, ze wraz z nastaniem medidéw
cyfrowych i ich dynamicznym rozwojem ani praktycy public relations, ani publicy-
$ci mediéw tradycyjnych nie sg w stanie kontrolowa¢ przeptywu informacji. Dzi$
kazdy moze zosta¢ dziennikarzem, a przedstawiciele publiczno$ci bez skrepowania
dyskutuja, wymieniajg sie informacjami, ktore jak nigdy dotad sg powszechnie
dostepne dla kazdego (Grunig 2011, s. 26-27). Jak w tym kontekscie oceni¢ fakt,
ze w wielu redakcjach internetowych pojawiajg sie materialy, ktore sg takie same
lub bardzo do siebie podobne? Warto przyjrze¢ sie Zrédtom informacji.

Dziennikarze korzystaja z materiatéw dostarczanych przez specjalistow do spraw
public relations w réznym zakresie — czerpia z nich pomysty na artykul, wykorzystuja
argumentacje, ale rowniez publikujg je w catosci w niezmienionej formie (Reich
2010). To ostatnie zjawisko szczeg6lnie widoczne jest w mediach elektronicznych,
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zwlaszcza w serwisach niemajgcych rozbudowanych redakeji, w ktorych nad tekstami
pracuje jedna lub dwie osoby. Takie mate podmioty nie s w stanie wytwarza¢
samodzielnie wystarczajgcej liczby materiatéw, aby uzyska¢ efekt statego zainte-
resowania ze strony czytelnikow. Wtaénie dlatego aktywnos¢ praktykow public
relations ma dla nich szczego6lne znaczenie.

Nie wszystkie redakcje traktujg informacje prasows jako co$, co warto bra¢ pod
uwage przy publikowanych tresciach albo cho¢by inspiracje. Badania realizowane
w ciggu ostatnich stu lat wykazaly, ze relacje miedzy dziennikarstwem a public
relations sa napiete. Wedlug nich przedstawiciele mediéw negatywnie postrzegaja
PR, trywializujgc lub demonizujac jego role. Analizy te pozostajg w pozornej sprzecz-
nosci z twierdzeniami o symbiozie obu §rodowisk i dowodami na to, ze 40—75% treéci
medialnych podlega znacznemu wptywowi PR (Macnamara 2014). Wydaje sie jednak,
ze ten dysonans tatwo wyttumaczy¢. Pomimo niecheci, jakg dziennikarze zywig
do przedstawicieli §wiata public relations, nietrudno zauwazy¢, ze grupy te sa sobie
potrzebne, maja na siebie ponadprzecietny wpltyw i wzajemnie si¢ uzupelniajg.
Przy$wiecaja im réwniez podobne cele, a zasadniczym kierunkiem aktywnosci jest
dazenie do publikacji tresci waznych z ich punktu widzenia, a istotnych dla grup
docelowych, do ktdrych kieruja swoje dzialania. Potwierdzajg to wyniki kolejnych
badan Macnamary (2015) nad wzajemnymi zalezno$ciami pomiedzy PR a dzien-
nikarstwem, ktére wskazuja, ze 50-75% tresci medialnych jest dostarczanych lub
w znacznym stopniu stworzonych pod wpltywem PR. Z calg pewnos$cig mozna wiec
stwierdzi¢, ze istnieje wspdtzaleznosé pomiedzy tymi dwoma $wiatami.

Relacje pomiedzy dziennikarzami a $wiatem public relations dotycza réwniez
innej sfery, bardziej drazliwej, problematycznej, a mianowicie kryzyséw. Rozwoj
mediéw spoleczno$ciowych doprowadzit do sytuacji, w ktorej tre$ci publikowane
w sieci, szczegdlnie w mediach spoteczno$ciowych, przyczyniaja sie do inicjowania
irozwijania kryzyséw o charakterze wizerunkowym, co oznacza, ze cze$ciej niz
kiedykolwiek dotad pojawiaja sie one nagle i z zaskoczenia (Laszyn 2020, s. 12).
Zaniechanie, lekcewazenie sytuacji, pdzne reakcje lub ich brak stajg si¢ kluczowym
wyznacznikiem dziatan pracownikow public relations w kontekscie potencjalnych
zagrozen, jakie moga obja¢ swoim zasiegiem tak osobe, jak i firme (Tworzydto,
Szuba, Zyczynski 2019, s. 77). Relacje z dziennikarzami staly sie wiec dla specjali-
stow public relations szczegdlnie wazne nie tylko ze wzgledu na poszerzanie zasiegu
tworzonych przez nich treéci, ale takze dlatego, ze umozliwiajg lepsze reagowanie
w sytuacjach kryzysowych.

Obie perspektywy wspolpracy — zaréwno w kwestii wykorzystywania tresci
dostarczanych dziennikarzom przez praktykow PR, jak i zagrozen kryzysowych

— warto zbada¢, dlatego uzasadnione bylo opisanie pojawiajacych sie zaleznosci
i probleméw z tym zwigzanych w niniejszym artykule.
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Podstawy metodologiczne

Niniejszy artykul opiera si¢ na wynikach badan dotyczacych oceny konstrukeji
i dystrybucji informacji prasowych. Cato$ciowy projekt w obszarze opracowy-
wania metodologii, projektowania narzedzi, wdrozenia przyjetych zalozen oraz
tworzenia raportu zostal zrealizowany przez zespdt badawczy zlozony z ekspertéw
Polskiej Agencji Prasowej oraz Instytutu Rozwoju Spoteczenstwa Informacyjnego
pod kierownictwem naukowym autora publikacji. Dzialania badawcze realizowano
na przelomie sierpnia i wrze$nia 2020 roku wérdd dziennikarzy, w tym przede
wszystkim 0s6b znajdujacych sie w zasobach baz Polskiej Agencji Prasowej. Ich
wynik to 132 zrealizowane ankiety.

Badania zostaly wykonane za pomocg ilo$ciowej metody badawczej przy uzyciu
techniki CAWI (Computer Assisted Web Interview), ktéra polega na przeprowa-
dzeniu wspomaganego komputerowo wywiadu przy pomocy aplikacji kompute-
rowej. Kwestionariusz ankiety skladal si¢ z dzialéw tematycznych, ktére dotyczyly
m.in. réznych aspektéw korzystania z informacji prasowych, zrédet pozyski-
wania informacji do tworzenia artykuldéw prasowych, sytuacji towarzyszacych
otrzymanej informacji prasowej, stopnia wykorzystywania informacji prasowych
w codziennej pracy dziennikarskiej, oceny poszczegélnych elementéw informa-
cji prasowych, preferowanego dnia tygodnia oraz pory dnia otrzymania informacji
prasowej z punktu widzenia jej publikacji, a takze oceny przydatnosci poszcze-
golnych dziatan specjalistéw branzy public relations. Struktura pytan kwestiona-
riuszowych oparta byla w gtéwnej mierze na skalach porzadkowych. Dzigki temu
przeprowadzone analizy badawcze bazuja na rozkladach czestoéci oraz procedurze
poréwnywania $rednich w poszczegdlnych grupach niezaleznych. Wykorzystano
testy chi-kwadrat, U Manna-Whitneya oraz H Kruskala-Wallisa. Zbiér czynni-
kéw, na podstawie ktérych prowadzono procedury statystyczno-dywersyfikacyjne,
wspoltworzg nastepujgce zmienne: pleé, wiek, staz pracy w branzy dziennikarskiej,
rodzaj gtéwnego medium zatrudnienia, zasieg medium, liczba wspoétpracujacych
redakcji oraz liczba znanych osobiscie PR-owcow. W dalszej czesci artykutu zapre-
zentowano szczegdtowy przekrdj profilowy grupy badanych.

W przeprowadzonym badaniu ostatecznie wziely udzial 132 osoby. Zdecydowang
wigkszo$¢ z nich stanowili mezczyzni - 62,1%. Analizujac wiek ankietowanych,
nalezy zaznaczy¢, ze ponad dwie pigte z nich stanowili dziennikarze w wieku
powyzej 45 lat — 43,9%. Co trzeci badany wskazal na przedziat 36—45 lat. Ponadto
22,7% respondentéw w chwili przeprowadzenia badania miato nie wigcej niz 35 lat.
Bioragc pod uwage staz pracy w branzy dziennikarskiej, odpowiedzi ankietowanych
byty podzielone, najbardziej liczng grupe stanowili jednak dziennikarze ze stazem
w branzy powyzej 20 lat - 35,6%. Co trzeci respondent wskazat na przedziat 11-20 lat,
a staz pracy w branzy 31,1% badanych nie przekracza 10 lat. Zdecydowana wiek-
szo$¢ ankietowanych w chwili przeprowadzenia badania pracowata dla portalu
internetowego - 87,1%. Zatrudnienie w prasie drukowanej zadeklarowata ponad
potowa badanych - 52,3%, 9,8% respondentéw pracowalo w telewizji, 6,8% — w radiu,
6,1% — w telewizji internetowej, natomiast 2,3% — w radiu internetowym.
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Analizujac gléwny rodzaj medium, w ktérym zatrudnieni s respondenci, zauwa-
zono, ze ponad polowa dziennikarzy wskazala na portal internetowy - 54,5%, jedna
trzecia — na prase drukowanag, a zaledwie 5,3% respondentéw zadeklarowato prace
przede wszystkim w radiu lub telewizji. Probe badawczg uzupelniali dziennikarze
zatrudnieni gléwnie w radiu internetowym lub telewizji internetowej — po 0,8%.
Niemal dwie trzecie ankietowanych (64,4%) zadeklarowalo, ze zasieg gtéwnego
medium, dla ktérego aktualnie pracujs, jest ogélnopolski. Ponad jedna czwarta
respondentéw (25,8%) byla zatrudniona w redakcji o zasiegu lokalnym/regio-
nalnym, a co dziesigty badany wskazal na miedzynarodowy zasieg dziatalnosci
swojej redakcji.

Biorac pod uwage tematy, w ktérych zawodowo specjalizuja si¢ biorgcy udzial
w badaniu dziennikarze, najwigkszy odsetek z nich wskazat na tematyke biznes/
ekonomia - 46,2%. Nieznacznie rzadziej wybierano tematyke spoleczenstwo oraz
kultura/lifestyle - odpowiednio 32,6% oraz 28,8%. Najmniej liczng grupe stanowily
osoby specjalizujace si¢ w tematyce designu - 8,3%.

Wiecej niz trzech na pieciu respondentéw (62,9%) w chwili przeprowadzenia
badania bylo zatrudnionych wytacznie w jednej redakeji. Prace w dwdch miejscach
zadeklarowatlo 25,8% ankietowanych. Z kolei osoby pracujace dla co najmniej trzech
pracodawcédw stanowity 11,4% ogoétu proby (dane nie sumujg si¢ do 100 z uwagi
na zastosowang regule zaokraglenia).

W ostatnim pytaniu okreslajacym profil respondentéw poproszono ankieto-
wanych o podanie liczby PR-owcdw, ktérych znajg osobiscie. Najwiekszy odsetek
dziennikarzy zadeklarowat znajomo$¢ od 11 do 20 0s6b zajmujacych si¢ zawodowo
public relations (28,3%). Odpowiedzi skrajne, a wigc do 5 oraz powyzej 40 oséb,
wskazalo odpowiednio 22,8% oraz 10,2% respondentéw.

Analiza wynikéw przeprowadzonych badati

W pierwszym pytaniu biorgcy udzial w badaniu respondenci zostali poproszeni

o ustosunkowanie sie do kilku twierdzen dotyczacych korzystania z informacji praso-
wych, rozumianych jako material tekstowy (do ktérego moga by¢ dodane zalaczniki

w postaci np. zdje¢ czy grafik), przesytany przez firmy badz PR-owcédw dziennika-
rzom, aby mogli oni wykorzystaé go w materiale niezaleznym. Przygladajac sie blizej

wynikom, mozna zaobserwowac, ze respondenci najczesciej zgadzali sie z twier-
dzeniem, ze korzystanie z informacji prasowych znacznie ulatwia im prace (w skali

1-5 $rednia 3,99 oraz 77% odpowiedzi twierdzacych). Réwnie czesto ankietowani

przyznawali, ze w ich redakcji dziennikarze majg pelng swobode w wykorzystywaniu

informacji prasowych (§rednia 3,95 oraz 75% twierdzgcych wskazan). Ponad trzy
czwarte badanych (76%) deklarowalo réwniez, ze chetnie wspoélpracuja z PR-owcami

zatrudnionymi w przedsiebiorstwach oraz instytucjach. Zdecydowanie najrzadziej

natomiast respondenci zgadzali si¢ z twierdzeniem, Ze korzystanie z informacji

prasowych nie jest mile widziane w ich redakcji (zaledwie 11% wskazan twierdzg-
cych, przy 77% negujacych oraz $redniej na poziomie 1,85).
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Wykres 1. Wykorzystanie informacji prasowych w pracy dziennikarza

Polecenie: Prosz¢ oceni¢, na ile zgadza si¢ Pan/i z ponizszymi twierdzeniami dotyczacymi
korzystania z informacji prasowych (przez informacje prasowa rozumiemy materiat tekstowy,
ktory firmy badz PR-owcy przesylaja dziennikarzom celem wykorzystania w materiale
niezaleznym; do informacji prasowej moga by¢ dodane zalaczniki w postaci np. zdje¢ czy grafik).

Srednia
Korzystanie z informacji prasowych

znacznie ulatwia mi pracg 3.99

W mojej redakcji dziennikarze maja petna
swobod¢ w wykorzystywaniu informacji
prasowych

3,95

Chgtnie wspolpracuj¢ z PR-owcami
zatrudnionymi w przedsigbiorstwach oraz
instytucjach

W informacjach prasowych znajduje

uzyteczne materiaty 373

Chgtnie wspolpracuj¢ z agencjami PR

Chgtnie korzystam z wirtualnych biur

prasowych firm i instytucji 3,21

Traktuj¢ informacje prasowe na rowni z

depeszami innego rodzaju (np. agencyjnymi) 291

Zdecydowana wigkszo$¢ informacji
prasowych to spam

Korzystanie z informacji prasowych nie jest
mile widziane w mojej redakcji

® Zdecydowanie nie W Raczejnie  ®Trudno powiedzie¢ ~ ®Raczejtak = Zdecydowanie tak

(N =132, w %, warto$ci na wykresie zostaty zaokraglone, przez co moga nie sumowac sie do 100%).
Zré6dlo: opracowanie wlasne.
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Zestawiajac powyzsze twierdzenia z profilem respondentéw (tabele 1-3), mozna
zauwazy¢, ze ankietowani zatrudnieni w portalach internetowych istotnie czeéciej!
zgadzali sie ze zdaniem, ze w ich redakcji dziennikarze majg pelng swobode
w wykorzystywaniu informacji prasowych (w skali 1-5 $rednia 4,11 w poréwnaniu
z 2,50 wérdd oséb pracujgcych w radiu). Respondenci w wieku do 35 lat? (4,37 wzgle-
dem 3,72 wérdd oséb w wieku powyzej 45 lat), ze stazem pracy w branzy do 10 lat®
(4,29 w poréwnaniu z 3,68 wéréd oséb ze stazem powyzej 20 lat) oraz pracujacy przede
wszystkim w telewizji* (4,43 w zestawieniu z 3,57 wér6d osdb pracujacych w prasie
drukowanej) istotnie cze$ciej deklarowali, ze korzystanie z informacji prasowych
znacznie ulatwia im prace. Dziennikarze radiowi istotnie czeéciej® przyznawali,
ze w informacjach prasowych znajdujg uzyteczne materiaty (4,25 wzgledem
3,41 wéréd oséb zatrudnionych w prasie drukowanej).

Duzg chel wspdtpracy z agencjami PR istotnie czeéciej wskazywali ankieto-
wani zatrudnieni w portalach internetowych® (3,63 w poréwnaniu z 2,71 wérod
0s6b pracujgcych w telewizji) oraz osoby znajace osobiscie od 11 do 20 PR-owcow’
(3,72 w zestawieniu z 2,79 wérdd dziennikarzy znajacych osobiscie do 5 PR-owcéw).

Ponadto respondenci znajacy osobi$cie powyzej 20 0séb zajmujacych sie
zawodowo public relations istotnie cze$ciej® deklarowali, ze chetnie podejmuja
wspolprace z PR-owcami zatrudnionymi w przedsiebiorstwach oraz instytucjach
(4,08—4,19 wzgledem 3,24 wér6d dziennikarzy znajacych osobiscie do 5 os6b
zajmujacych si¢ zawodowo public relations).

Pozostate zmienne nie réznicowaly w sposdb istotny statystycznie odpowiedzi
ankietowanych.

H Kruskala-Wallisa = 10,274, p = 0,016.
H Kruskala-Wallisa = 7,067, p = 0,029.
H Kruskala-Wallisa = 9,396, p = 0,009.
H Kruskala-Wallisa = 8,892, p = 0,031.
H Kruskala-Wallisa = 8,643, p = 0,034.
H Kruskala-Wallisa = 7,929, p = 0,048.
H Kruskala-Wallisa = 11,569, p = 0,021.
H Kruskala-Wallisa = 11,309, p = 0,023.

0NN W=
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Tabela 1. Wykorzystanie informacji prasowych a profil respondenta

Polecenie: Prosze¢ oceni¢, na ile zgadza si¢ Pan/i z ponizszymi twierdzeniami
dotyczacymi korzystania z informacji prasowych. Skala od 1 do 5.

o Keii
w dl:i?: :1 :le(::z:y ! Korzystanie Korzystanie
i z informacji z informacji
h ni h
Czynniki réznicujace N swobode pf‘asowyc _n,l ¢ prasowy‘c
wwvkorzvstywaniu jest w mojej znacznie
w}i,n for‘;n:c'i redakcji mile ulatwia
prasowycyh widziane mi prace
i kobieta 0 4,14 1,78 4,06
Ple¢
mezczyzna 2 3,83 1,89 3,95
do 35 lat 0 4,00 1,70 4,37
Wiek 36—45 lat 4 4,00 1,82 4,09
powyzej 45 lat 8 3,88 1,95 3,72*
do 10 lat 1 3,90 1,71 4,29
Staz pracy 11-20 lat 4 3,89 1,89 4,05
w branzy
powyzej 20 lat 7 4,04 1,94 3,68*
portal internetowy 3 4,11 1,68 4,21
prasa drukowana 4 4,02 2,05 3,57
Rodzaj medium
radio 2,50 2,25 4,00
telewizja 3,43* 1,86 4,43*
lokalny/regionalny 4 4,12 1,68 3,88
Zasieg medium ogolnopolski 5 3,96 1,89 4,00
miedzynarodowy 3 3,38 2,00 4,23
1 redakcja 3 3,86 1,84 3,94
Liczba redakcji 2 redakcje 4 4,12 2,00 4,03
3 i wiecej redakeji 5 4,07 1,53 4,20
do 5 0s6b 9 3,90 2,00 4,00
6-10 0s6b 3 4,09 1,43 4,17
Znajomosc 11-20 0s6b 6 4,06 1,69 3,92
PR-owcow
21-40 0s6b 6 4,04 1,88 4,23
powyzej 40 0s6b 3 3,38 2,08 3,77
Wskaznik ogdélny 32 3,95 1,85 3,99

Testy U Mann-Whitneya / H Kruskala-Wallisa: réznice migedzygrupowe istotne na poziomie
*p < 0,05; **p < 0,01, ***p < 0,001.
Zrédlo: opracowanie wlasne.



INFORMACJE PRASOWE JAKO ELEMENT SKEADOWY PROCESU... 37
Tabela 2. Wykorzystanie informacji prasowych a profil respondenta - ciag dalszy
Polecenie: Prosze oceni¢, na ile zgadza si¢ Pan/i z ponizszymi twierdzeniami
dotyczacymi korzystania z informacji prasowych. Skala od 1 do 5.
Zdecydowana . Uit Q W informacjach
. ) informacje
wiekszo$¢ . prasowych
8 o RO Fyeee . .. prasowe na réwni A
Czynniki réznicujace N informacji . znajduje
z depeszami ]
prasowych . . uzyteczne
innego rodzaju R
to spam . . materialy
(np. agencyjnymi)
kobieta 50 2,84 2,82 3,74
Ple¢
mezczyzna 82 2,89 2,96 3,72
do 35 lat 30 3,23 2,90 3,67
Wiek 36—45 lat 44 2,73 2,82 3,73
powyzej 45 lat 58 2,79 2,98 3,76
do 10 lat 41 3,12 3,07 3,78
Staz pracy 11-20 lat 44 2,75 2,82 3,68
w branzy
powyzej 20 lat 47 2,77 2,85 3,72
portal internetowy =~ 73 2,86 2,89 3,88
prasa drukowana = 44 3,00 2,89 3,41
Rodzaj medium
radio 8 3,13 2,38 4,25
telewizja 7 1,86 3,86 3,57*
lokalny/regionalny 34 2,97 2,68 3,79
Zasieg medium ogolnopolski 85 2,85 3,05 3,66
miedzynarodowy = 13 2,77 2,62 4,00
1 redakcja 83 2,87 2,88 3,76
Liczba redakeji 2 redakcje 34 3,06 3,21 3,59
3iwiecej redakeji = 15 2,47 2,40 3,87
do 5 0s6b 29 3,10 3,00 3,52
6-10 0s6b 23 2,30 3,39 4,22
Znajomos¢ 11-20 0s6b 36 3,00 2,56 3,64
PR-owcow
21-40 os6b 26 2,88 2,88 3,81
powyzej 40 0s6b 13 3,08 3,00 3,62
Wskaznik ogdlny 132 2,87 2,91 3,73

Test U Mann-Whitneya/ H Kruskala-Wallisa: réznice migdzygrupowe istotne na poziomie
*p < 0,055 *p < 0,01, **p < 0,001.

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Tabela 3. Wykorzystanie informacji prasowych a profil respondenta - cigg dalszy

Polecenie: Prosze¢ oceni¢, na ile zgadza si¢ Pan/i z ponizszymi twierdzeniami
dotyczacymi korzystania z informacji prasowych. Skala od 1 do 5.

Chetnie Chetnie
Chetnie wspolpracu]? k(?rzystam
THA e Ay . . z PR-owcami z wirtualnych
Czynniki réznicujgce N wspolpracuje X . .
2 agenciami PR zatrudnionymi biur prasowych
gend w przedsiebiorstwach firm
oraz instytucjach iinstytucji
kobieta 50 3,32 3,90 3,36
Ple¢
mezczyzna 82 343 3,76 3,12
do 35 lat 30 3,37 3,93 3,37
Wiek 36—45 lat 44 3,34 3,82 3,18
powyzej 45 lat 58 3,43 3,74 3,16
do 10 lat 41 3,44 3,90 3,34
Staz pracy 11-20 lat 44 3,32 3,80 3,07
w branzy
powyzej 20 lat 47 3,40 3,74 3,23
portal internetowy =~ 73 3,63 3,90 3,26
prasa drukowana = 44 3,14 3,61 3,11
Rodzaj medium
radio 8 3,13 4,13 3,13
telewizja 7 2,71* 3,71 3,43
lokalny/regionalny = 34 3,38 3,56 3,00
Zasieg medium ogolnopolski 85 3,39 3,94 3,24
miedzynarodowy = 13 3,38 3,62 3,62
1 redakcja 83 3,39 3,78 3,11
Liczba redakeji 2 redakcje 34 3,38 3,74 3,24
3iwiecejredakeji = 15 3,40 4,13 3,73
do 5 0s6b 29 2,79 3,24 2,76
6-10 0s6b 23 3,61 3,74 3,22
Znajomos¢ 11-20 0s6b 36 372 3,97 3,22
PR-owcow
21-40 os6b 26 3,54 4,19 3,42
powyzej 40 0s6b 13 3,54* 4,08** 3,85
Wskaznik og6lny 132 3,39 3,81 3,21

Test U Mann-Whitneya/ H Kruskala-Wallisa: réznice migdzygrupowe
istotne na poziomie *p < 0,05; **p < 0,01, **p < 0,001

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Zrédlem, z ktérego respondenci najczeéciej korzystaja, pozyskujac dane do tworze-
nia artykuléw, sg informacje prasowe wysylane mailem (57,6% wskazan). Wiecej
niz dwoch na pieciu ankietowanych wskazato indywidualne rozmowy z oficjalnym
przedstawicielem firmy czy instytucji, a takze konferencje prasowe (odpowiednio
44,7% oraz 41,7% wskazan). Z medidéw spolteczno$ciowych w tym aspekcie korzysta
ponad jedna trzecia badanych (34,8%), mniej niz jedna pigta wskazan dotyczyla
natomiast depeszy agencyjnych (17,4%), nieoficjalnych informatoréw (13,6%) oraz
listéw czytelnikéw do redakeji (12,1%).

Wykres 2. Zrédla informacji
Pytanie: Z jakich Zrédel najczesciej pozyskuje Pan/i informacje do tworzenia
artykuléw prasowych? (N = 132, w %, mozliwoé¢ wielokrotnego wyboru).

Informacje prasowe (press release) wysyltane

) 57,6
mailem
Indywidualne rozmowy z oficjalnym
;o ; " 44,7
przedstawicielem firmy czy instytucji
Konferencje prasowe 41,7

Media spoteczno$ciowe 34,8

Strony rzadowe 25,0

Strony internetowe firm 25,0

Imprezy/wydarzenia kulturalne, sportowe itp. 22,7

Konferencje/targi 22,0

Depesze agencyjne 17,4

Nieoficjalni informatorzy 13,6

Listy czytelnikow do redakcji 12,1

Inne 53

00 10,0 200 300 400 500 60,0 70,0

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Tabela 4. Zrédla informacji a profil respondenta
Pytanie: Z jakich Zrédel najczeéciej pozyskuje Pan/i informacje do tworzenia
artykulow prasowych? (w %, mozliwos¢ wielokrotnego wyboru).

ARTYKULY

Informacje
St
e e Media . rony Strony prasowe
Czynniki réznicujace N L. internetowe (press release)
spolecznosciowe rzadowe
firm wysylane
mailem
kobieta 50 32,0 18,0 28,0 56,0
Pte¢
mezczyzna 82 36,6 29,3 23,2 58,5
do 351at 30 43,3 16,7 26,7 66,7
Wiek 36—45 lat 44 45,5 29,5 31,8 54,5
powyzej45lat | 58 22,4* 25,9 19,0 55,2
do 10 lat 41 41,5 26,8 39,0 63,4
Staz pracy 11-20lat 44 40,9 25,0 22,7 52,3
w branzy
powyiej20lat 47 23,4 23,4 14,9% 57,4
_ portal 73 41,1 274 274 71,2
internetowy
Rodzaj prasa drukowana = 44 22,7 25,0 22,7 38,6
medium
radio 8 25,0 25,0 37,5 37,5
telewizja 7 57,1 0,0 0,0 57,1%*
lokalny/ 34 61,8 8,8 23,5 61,8
Zasieg regionalny
medium ogolnopolski 85 25,9 30,6 23,5 56,5
miedzynarodowy = 13 23,1%* 30,8* 38,5 53,8
1 redakcja 83 34,9 22,9 19,3 59,0
Liczb
1ezba, 2redakje | 34 324 35,3 38,2 52,9
redakcji
3iwigcej redakcji 15 40,0 13,3 26,7 60,0
do 5 0s6b 29 44,8 34,5 24,1 55,2
6—10 0s6b 23 34,8 30,4 26,1 65,2
Znaiomodé
112j0mosc 11-20 0s6b 36 38,9 22 38,9 61,1
PR-owcow
21-40 os6b 26 30,8 19,2 11,5 65,4
powyzej 40 oséb | 13 7,7 23,1 15,4 46,2
Wskaznik ogolny 132 34,8 25,0 25,0 57,6

Test chi-kwadrat: réznice miedzygrupowe istotne na poziomie
*p < 0,05; **p < 0,01, ***p < 0,001.
Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Tabela 5. Zrédta informacji a profil respondenta — cigg dalszy
Pytanie: Z jakich Zrédel najczesciej pozyskuje Pan/i informacje do tworzenia
artykuléw prasowych? (w %, mozliwos¢ wielokrotnego wyboru).

ARTYKULY

Imprezy/ List
e e Konferencje/ wydarzenia Y Depesze
Czynniki réznicujace o Kulturalne czytelnikéw avencyine
& .. doredakcji geney)
sportowe itp.
kobieta 50 22,0 24,0 16,0 16,0
Ple¢
mezczyzna 82 22,0 22,0 9,8 18,3
do 35 lat 30 10,0 16,7 6,7 13,3
Wiek 36—45 lat 44 27,3 13,6 11,4 20,5
powyzej 45 lat 58 24,1 32,8% 15,5 17,2
do 10 lat 41 17,1 9,8 4,9 19,5
Stat pracy 11-20 lat 44 25,0 29,5 13,6 15,9
w branzy
powyzej20lat 47 234 27,7 17,0 17,0
_ portal 73 16,4 19,2 12,3 13,7
internetowy
Rodzaj prasa drukowana = 44 29,5 25,0 9,1 18,2
medium
radio 8 25,0 37,5 37,5 12,5
telewizja 7 28,6 28,6 0,0 57,1*
lokalny/ 34 11,8 44,1 26,5 59
Zasieg regionalny
medium ogolnopolski 85 24,7 11,8 7,1 23,5
miedzynarodowy 13 30,8 38,5%4%* 7,7* 7,7*
1 redakcja 83 20,5 21,7 10,8 19,3
Liczb
ez a" 2 redakcje 34 29,4 20,6 11,8 14,7
redakgji
3iwiecejredakeji 15 13,3 33,3 20,0 13,3
do 5 0s6b 29 17,2 34,5 10,3 24,1
6—10 0séb 23 26,1 8,7 17,4 21,7
Znajomo$¢ 11-20 0s6b 36 16,7 22,2 13,9 56
PR-owcéw
21-40 os6b 26 23,1 19,2 7,7 15,4
powyzej 40 oséb = 13 30,8 30,8 7,7 23,1
Wskaznik og6lny 132 22,0 22,7 12,1 17,4

Test chi-kwadrat: réznice miedzygrupowe istotne na poziomie *p < 0,05; **p < 0,01, ***p < 0,001.
Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Tabela 6. Zrédta informacji a profil respondenta — ciag dalszy

Pytanie: Z jakich Zrédel najczeéciej pozyskuje Pan/i informacje do tworzenia
artykulow prasowych? (w %, mozliwos¢ wielokrotnego wyboru).

Indywidualne
rozZmowy
Konf j ficjal Nieoficjalni
Czynniki réznicujace N onlerencje zonc)a nym . leoficjaini Inne
prasowe przedstawicielem informatorzy
firmy czy
instytucji
kobieta 50 38,0 42,0 16,0 6,0
Ple¢
mezczyzna 82 43,9 46,3 12,2 4,9
do 35 lat 30 43,3 50,0 10,0 10,0
Wiek 36—45 lat 44 31,8 36,4 11,4 6,8
powyzej 45 lat 58 48,3 48,3 17,2 1,7
do 10 lat 41 36,6 46,3 7,3 4,9
Staz pracy 11-20 lat 44 432 34,1 11,4 91
w branzy
powyzej 20 lat 47 44,7 53,2 21,3 2,1
1
_ porta 73 35,6 38,4 12,3 6,8
internetowy
Rodzaj  prasa drukowana 44 432 59,1 20,5 45
medium
radio 8 75,0 25,0 0,0 0,0
telewizja 7 57,1 42,9 0,0 0,0
lokalny/ 34 41,2 26,5 14,7 0,0
Zasieg regionalny
medium ogolnopolski 85 43,5 51,8 15,3 7,1
miedzynarodowy 13 30,8 46,2 0,0 7,7
1 redakcja 83 39,8 53,0 13,3 4,8
Liczba 2 redakdje 34 50,0 294 11,8 59
redakcji
31iwiecejredakeji 15 333 33,3 20,0 6,7
do 5 0séb 29 37,9 34,5 6,9 6,9
6—-10 0s6b 23 47,8 39,1 8,7 4,3
Znajomosc 1y hassb | 36 278 38,9 16,7 8,3
PR-owcow
21-40 os6b 26 50,0 57,7 19,2 3,8
powyzej 40 0s6b 13 61,5 61,5 15,4 0,0
Wskaznik ogélny 132 41,7 44,7 13,6 5,3

Test chi-kwadrat: réznice miedzygrupowe istotne na poziomie
*p < 0,05; #*p < 0,01, **p < 0,001.
Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Dokonujac poréwnan miedzygrupowych ze wzgledu na profil respondentéw,
mozna zauwazy¢, ze wykorzystywanie mediéw spoteczno$ciowych przy tworzeniu
artykuléw prasowych istotnie czesciej wskazywali ankietowani w wieku do 45 lat®
(43,3-45,5% wzgledem 22,4% wsrdd oséb w wieku powyzej 45 lat) oraz dziennikarze
pracujacy w redakcjach o zasiegu lokalnym/regionalnym' (61,8% w poréwnaniu
2 25,9% wsrdd oséb zatrudnionych w redakcjach o zasiggu ogélnopolskim oraz
23,1% w redakcjach o zasiegu miedzynarodowym).

Korzystanie ze stron internetowych firm istotnie czeséciej deklarowali respon-
denci zatrudnieni w redakcjach o zasiegu og6lnopolskim oraz miedzynarodowym!
(odpowiednio 30,6% oraz 30,8% wskazan wobec 8,8% wsrdd dziennikarzy pracu-
jacych w redakcjach o zasiegu lokalnym/regionalnym).

Kolejne ze zrédetl, a wigc strony rzagdowe, sg istotnie czgsciej wykorzystywane
przez ankietowanych ze stazem pracy do 10 lat'? (39% w poréwnaniu z 14,9% wsréd
0s6b ze stazem powyzej 20 lat), natomiast dziennikarze pracujacy gléwnie w porta-
lach internetowych istotnie czesciej do tworzenia artykuléw prasowych wykorzy-
stujg informacje prasowe wysytane mailem' (71,2% wzgledem 37,5% wsrod oséb
pracujacych w radiu oraz 38,6% w prasie drukowane;).

Pozyskiwanie informacji z imprez/wydarzen kulturalnych czy sportowych bylo
istotnie czeéciej wskazywane przez osoby w wieku powyzej 45 lat!* (32,8% w poréw-
naniu z 13,6-16,7% wsréd oséb mlodszych) oraz dziennikarzy pracujacych w redak-
cjach o zasiegu lokalnym/regionalnym!® (44,1% wzgledem 11,8% wérdd redakcji
o zasiegu ogoélnopolskim).

Respondenci pracujacy w redakcjach o zasiegu lokalnym/regionalnym istot-
nie cze$ciej korzystaja réwniez z przesytanych listéw do czytelnikéw redakcji'®
(26,5% w zestawieniu z 7,1% w redakcjach o zasiegu ogélnopolskim oraz 7,7% w miedzy-
narodowym), natomiast depesze agencyjne byly istotnie czeéciej wskazywane przez
dziennikarzy pracujacych w telewizji'” (57,1% wzgledem 12,5-18,2% wérdéd oséb
pracujacych w pozostatych mediach) oraz zatrudnionych w redakcjach o zasiegu
ogdlnopolskim'® (23,5% w poréwnaniu z 5,9% w redakcjach o zasiegu lokalnym/
regionalnym oraz 7,7% w miedzynarodowym).

Ponadto z informacji pozyskiwanych w trakcie indywidualnych rozméw z oficjal-
nym przedstawicielem firmy czy instytucji istotnie cze$ciej korzystaja dziennikarze
pracujgcy w redakcjach o zasiegu ogélnopolskim! (51,8% wobec 26,5% w redakcjach

9 Chi-kwadrat = 7,081, V Kramera = 0,232, p = 0,029.
10 Chi-kwadrat = 14,652, V Kramera = 0,333, p = 0,001.
11 Chi-kwadrat = 6,392, V Kramera = 0,220, p = 0,041.
12 Chi-kwadrat = 6,982, V Kramera = 0,230, p = 0,030.
13 Chi-kwadrat = 13,356, V Kramera = 0,318, p = 0,004.
14 Chi-kwadrat = 6,021, V Kramera = 0,214, p = 0,049.
15 Chi-kwadrat = 16,507, V Kramera = 0,354, p = 0,000.
16 Chi-kwadrat = 8,857, V Kramera = 0,259, p = 0,012.
17 Chi-kwadrat = 8,532, V Kramera = 0,254, p = 0,036.
18 Chi-kwadrat = 6,206, V Kramera = 0,217, p = 0,045.
19 Chi-kwadrat = 6,298, V Kramera = 0,218, p = 0,043.
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o zasiegu lokalnym/regionalnym), a takze osoby zatrudnione wytgcznie w jednej
redakcji?® (53% wzgledem 29,4-33,3% wérdd o0séb pracujacych w co najmniej
dwoch redakcjach). W przypadku pozostatych zmiennych nie zaobserwowano
wystepowania istotnych statystycznie zalezno$ci.

Wykres 3. Liczba tworzonych artykutow

Polecenie: Biorgc pod uwage ostatni rok, prosze oszacowad, ile $rednio
artykutéw (materiatéw dziennikarskich) miesigcznie Pan/i tworzy.

40,2

27,3

Do 20 artykutow Powyzej 20 do 50 artykutéw Powyzej 50 artykutow

N =132 (w %), wartosci na wykresie zostaty zaokraglone, przez co moga nie sumowac sie do 100%.
Zré6dto: opracowanie wlasne.

Majac na uwadze ostatni rok, bioragcy udzial w badaniu dziennikarze zostali
poproszeni o oszacowanie, ile §rednio tworza artykuléw (materiatéw dzienni-
karskich) w ciggu miesigca. Wiecej niz dwoch na pieciu ankietowanych wskazato
na warto$¢ do 20 artykuléw miesiecznie, 27,3% respondentéw wybrato kategorie
20-50 artykutéw, a ponadto 32,6% badanych w ciagu miesigca tworzy $rednio
powyzej 50 artykulow.

Przygladajac si¢ dokladniejszym zestawieniom (tabela 7), tatwo zauwazy¢,
ze biorgcy udzial w badaniu dziennikarz $rednio w ciggu miesigca tworzy niemal
42 artykuly prasowe. Istotnie wiecej deklarowali respondenci zatrudnieni w porta-
lach internetowych?! (52,6 w poréwnaniu z 20,3 wér6éd dziennikarzy pracujgcych
glownie w telewizji), a takze osoby pracujace w redakcjach o zasiegu lokalnym/
regionalnym?? (62,5 wzgledem 28,8 w redakcjach o zasiegu miedzynarodowym).
Pozostale zmienne nie réznicowaly w sposéb istotny statystycznie odpowiedzi
ankietowanych.

20 Chi-kwadrat = 6,319, V Kramera = 0,219, p = 0,042.
21 H Kruskala-Wallisa = 15,852, p = 0,001.
22 H Kruskala-Wallisa = 11,610, p = 0,003.
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Tabela 7. Liczba tworzonych artykuléw a profil respondenta

Polecenie: Biorgc pod uwage ostatni rok, prosze oszacowac, ile $rednio
artykuléw (materiatéw dziennikarskich) miesiecznie Pan/i tworzy (w %).

& . 1-
Czynniki réznicujgce N Do 20 20-50 Powyzej 50 Srednia 1$zba
artykuléw
kobieta 50 42,0 20,0 38,0 43,7
Ple¢
mezczyzna 82 39,0 31,7 29,3 40,6
do 35 lat 30 33,3 16,7 50,0 51,4
Wiek 36—45 lat 44 34,1 31,8 34,1 46,5
powyzej45lat | 58 48,3 29,3 22,4 33,6
do 10 lat 41 36,6 31,7 31,7 43,6
Staz pracy 11-20 lat 44 36,4 25,0 38,6 16,3
w branzy
powyzej 20 lat 47 46,8 25,5 27,7 36,0
portal internetowy = 73 27,4 24,7 47,9 52,6
Rodzaj prasadrukowana = 44 59,1 25,0 15,9 28,4
medium radio 8 37,5 50,0 12,5 38,1
telewizja 7 57,1 42,9 0,0 20,3%*
lokalny/regionalny =~ 34 14,7 26,5 58,8 62,5
Zasi
asies ogélnopolski 85 471 28,2 24,7 36,8
medium
miedzynarodowy = 13 61,5 23,1 15,4 28,8
1 redakcja 83 44,6 21,7 33,7 41,7
Li
fczba 2 redakdje 34 26,5 38,2 35,3 48,2
redakcji
31iwiecejredakeji = 15 46,7 333 20,0 25,8
do 5 0s6b 29 37,9 20,7 41,4 45,1
6—10 0s6b 23 47,8 21,7 30,4 42,7
Znai i
1ajomosc 11-20 0s6b 36 30,6 27,8 4,7 436
PR-owcow
21-40 os6b 26 50,0 23,1 26,9 39,2
powyzej 40 os6b 13 46,2 38,5 15,4 36,7
Wskaznik ogélny 132 40,2 27,3 32,6 41,7

Test U Mann-Whitneya/ H Kruskala-Wallisa: r6znice migdzygrupowe istotne na poziomie
*p < 0,05; *p < 0,01, **p < 0,001.
Zrédlo: opracowanie wlasne.

Co jedenasty ankietowany przyznat, ze korzysta z informacji prasowych przy
tworzeniu powyzej 75% artykuléw. Dla poréwnania, nigdy nie wykorzystuje ich
zaledwie 2% respondentéw. Biorgcy udziat w badaniu dziennikarze korzystaja
z informacji prasowych przy tworzeniu $rednio 36,7% artykuléw. Okazalo sie,
ze rzadziej wykorzystuja kontakt z PR-owcami (Srednio przy co pigtym artykule

— 21,2%). Zdecydowanie najrzadziej natomiast respondenci przy tworzeniu arty-
kuléw kopiuja tresci informacji prasowych (§rednia na poziomie zaledwie 15,8%,
a takze jedna trzecia odpowiedzi wskazujacych na catkowity brak takich praktyk).
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Wykres 4. Informacje prasowe a bezposredni kontakt z PR-owcami

Polecenie: Bazujac na wlasnym doswiadczeniu, prosze oszacowac odsetek artykuléw, przy ktorych. ..

Srednia
(0-100%)
...tworzeniu korzysta Pan/i z informacji 12 9 36,7
prasowych
21,2

...kontaktuje si¢ Pan/i z PR-owcami

...wykorzystuje Pan/i tres¢ informacji 62 158
prasowych metoda "kopiuj/wklej" ’

m0% W1-25% ®m26-50% =51-75% © 76-100%

I |
S

(N =132, w %, warto$ci na wykresie zostaty zaokraglone, przez co moga nie sumowac sie do 100%).
Zré6dlo: opracowanie wlasne.

Tabela 8. Informacje prasowe i bezposredni kontakt z PR-owcami a profil respondenta

Polecenie: Bazujgc na wlasnym do$wiadczeniu, prosze oszacowaé
odsetek artykuléw, przy ktorych... (w %)

...tworzeniu o .WYkOl"ZYSt'If] ¢
Pan/i tres¢ L
e e korzysta . .. ...kontaktuje sie
Czynniki réznicujace L. . informacji .
Pan/i z informacji Pan/iz PR-owcem
— prasowych metoda
P »kopiuj/wklej”
kobieta 50 36,4 17,7 19,8
Pte¢
mezczyzna 82 36,8 14,6 22,1
do 35 lat 30 36,7 21,4 20,6
Wiek 36—45 lat 44 34,1 13,3 19,4
powyzej 45 lat 58 38,4 14,6 22,9
do 10 lat 41 41,4 20,9 18,0
Staz pracy 11-20 lat 44 32,1 14,3 22,0
w branzy

powyzej 20 lat 47 36,6 12,4 23,5
_ portal 73 39,0 20,5 20,2

internetowy
Rodzaj prasa drukowana = 44 32,2 9,3 21,3

medium

radio 8 40,0 15,0 20,0
telewizja 7 35,7 8,6* 31,4
lokalny/ 34 376 21,8 13,3

Zasicg regionalny
medium ogolnopolski 85 37,3 13,2 23,5

miedzynarodowy = 13 29,8 16,2 27,3%
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...tworzeniu ” .wykon:zystuj ¢
Pan/i tre§¢ S efl
e e . korzysta . .. ...kontaktuje sie
Czynniki réznicujace N .. .. informacji .
Pan/i z informacji Pan/iz PR-owcem
prasowych metoda
prasowych O s
»kopiuj/wklej
1 redakcja 83 38,7 14,6 20,6
Liczba 2 redakdje 34 347 19,2 23,8
redakcji
31iwiecej redakeji 15 29,6 14,3 18,6
do 5 0séb 29 28,0 16,1 11,6
6-10 os6b 23 39,2 24,0 16,7
Znajomosc 11-200s6b 36 37,7 18,5 16,8
PR-owcow
21-40 0s6b 26 42,6 8,1 28,9
powyzej 40 os6b 13 42,0 11,7 49,2%%%
Wskaznik ogélny 132 36,7 15,8 21,2

Test U Mann-Whitneya/ H Kruskala-Wallisa: r6znice migdzygrupowe istotne na poziomie
*p < 0,05; *p < 0,01, **p < 0,001.
Zrédlo: opracowanie wlasne.

Zestawiajgc powyzsze praktyki z profilem respondentdéw, mozna zauwazy¢,
ze wykorzystywanie tre$ci informacji prasowych metoda ,,.kopiuj/wklej” istot-
nie czesciej przyznawali dziennikarze zatrudnieni w portalach internetowych?
(20,5% wzgledem 8,6% wsrdd oséb pracujacych w telewizji oraz 9,3% w prasie
drukowanej). Ponadto kontaktowanie sie z PR-owcami istotnie czesciej deklarowali
ankietowani pracujacy w redakcjach o zasiegu miedzynarodowym?* (27,3% wzgledem
13,3% w redakcjach o zasiegu lokalnym/regionalnym) oraz dziennikarze znajacy
osobiscie powyzej 40 PR-owcow?” (49,2% wobec 11,6% wérdd badanych znajacych
osobiécie do 5 0s6b zajmujacych sie zawodowo public relations).

W przypadku pozostatych zmiennych nie zaobserwowano wystepowania zalez-
noéci istotnych statystycznie.

Podsumowanie i kluczowe wnioski

Majac na uwadze przeprowadzone badania, nalezy wskazad, ze zaleznosci pomiedzy
dziennikarzami a reprezentantami $wiata public relations s zjawiskiem naturalnym.
Obie grupy zawodowe $ciéle sie ze sobg wigzg, za§ wspolpraca miedzy nimi deter-
minowana jest przez wiele czynnikéw, takich jak: redakeja, staz pracy dziennikarza
czy zasieg medium. Szczegbélowa analiza wynikéw przywolywanych w niniejszym
artykule badan wykazata, ze respondenci najczesciej zgadzajg sie z twierdzeniem
okreslajagcym korzystanie z informacji prasowych jako czynnik utatwiajgcy im prace.

23 H Kruskala-Wallisa = 8,008, p = 0,046.
24 H Kruskala-Wallisa = 9,761, p = 0,008.
25 H Kruskala-Wallisa = 31,419, p = 0,000.
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Wynika¢ to moze m.in. ze wskazanych juz w artykule przyczyn, a mianowicie
z faktu, Ze mate redakcje internetowe nie dysponuja wystarczajagcymi zasobami
ludzkimi, ktére pozwolilyby na tworzenie wylacznie oryginalnych, wlasnych
treéci. Potwierdzenie tej tezy znajdujemy w wynikach badania, ktére wykazywato,
ze przedstawiciele wlasnie tych redakcji istotnie cze$ciej deklarowali cheé wspol-
pracy z agencjami PR. Na bazie badan ustalono réwniez, ze dziennikarze redak-
¢ji internetowych nie tylko istotnie czeéciej niz inni wykorzystuja tresci informacji
prasowych, jakie do nich docieraja, ale réwniez robia to metoda ,,kopiuj/wklej”.

Przywotywane w artykule badania wskazujg — na co warto zwrdci¢ uwage - wazna
kwestie. Otdz zdecydowanie najrzadziej respondenci zgadzali sie z twierdzeniem,
ze korzystanie z informacji prasowych nie jest w ich redakeji mile widziane. Tym
samym mozna wnioskowa¢, ze chociaz informacje prasowe, jakie dziennikarze
otrzymuja, ulatwiajg im prace, to jednak redakcje wolg realizowac¢ cele i misje
im przypisane w oparciu o budowanie wartosci, jaka jest oryginalny, tworczy
przekaz ksztaltowany na bazie wlasnych zasobdéw.

Przy pisaniu artykuléw prasowych dziennikarze najczesciej korzystaja z infor-
macji prasowych przesylanych drogag mailowg (istotnie cze$ciej takg deklaracje
skladali ankietowani, ktérzy pracuja gtéwnie w portalach internetowych). Tworzac
swoje materialy, przedstawiciele mediéw poszukujg jednak inspiracji w réznych
zrodlach — na stronach internetowych firm (w badanej prébie istotnie czeéciej
deklarowali to dziennikarze zatrudnieni w redakcjach o zasiegu ogélnopolskim
oraz miedzynarodowym), portalach innych redakcji, w kontaktach bezposérednich.
Jedni preferujg indywidualne rozmowy z przedstawicielami firmy (badania poka-
ZUj3, ze z tego zrddla istotnie czesciej korzystajg dziennikarze pracujacy w redak-
cjach o zasiegu ogdlnopolskim), inni konferencje prasowe, przy czym nowoczesne
technologie i rozwigzania komunikacyjne przyczynily sie do tego, ze moga one by¢
realizowane nie tylko w formie tradycyjnej, ale réwniez zdalnie. W dobie pandemii
szczeg6lnie to drugie rozwigzanie zyskuje na znaczeniu.

Zrédtem pozyskiwanych tresci sg dla dziennikarzy réwniez media spoteczno-
$ciowe, ktdre jednoczesnie stajg si¢ czesto zarzewiem kryzyséw wizerunkowych
(Tworzydlo 2019, s. 141). To tam w czasie rzeczywistym niczym fala rozprzestrze-
niajg sie treéci, poszerzajac zasieg kryzysu. I to zaréwno tego, ktéry swoje zrédlo
ma w internecie, jak i tego, ktory za posrednictwem sieci zwiekszyl tylko swdj zasieg
(Czaplicka 2014, s. 14). Wlasnie z uwagi na szybko$¢ przeplywu informacji media
spoleczno$ciowe sg niezwykle waznym kanalem, z ktérego zasobdw czerpia dzien-
nikarze. Bywa, ze treéci zainicjowane w mediach spolecznos$ciowych przenoszone
sg do medi6éw tradycyjnych i tam zaczynajg swoje drugie zycie.

Przeprowadzone badania stanowig bardzo istotny element analizy rynku mediéw
pod katem wspdtpracy z przedstawicielami srodowiska public relations. Moga one
stanowi¢ podstawe do dalszej eksploracji poruszanych zagadnien, szczegdlnie z uwagi
na zmiany, jakie dokonuja si¢ w analizowanych zawodach w zwigzku z COVID-19.
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STRESZCZENIE

Artykul opiera sie w calo$ci na wynikach badan zrealizowanych przez zesp6t badawczy ztozony
z ekspertéw Polskiej Agencji Prasowej oraz Instytutu Rozwoju Spoleczenistwa Informacyjnego
pod kierownictwem naukowym autora publikacji. Celem byto zbadanie, jaka role informacja
prasowa odgrywa w relacjach pomiedzy przedstawicielami medidéw a specjalistami do spraw
public relations, w jakim zakresie wykorzystuje si¢ ja i jaki jest stosunek dziennikarzy do tego
typu materialow. Dzialania badawcze zrealizowano na przetomie sierpnia i wrze$nia 2020
roku wérdd dziennikarzy, w tym przede wszystkim osob znajdujacych si¢ w zasobach baz
Polskiej Agencji Prasowej. Badania zostaly wykonane za pomoca ilosciowej metody badawczej
przy uzyciu techniki CAWI (Computer Assisted Web Interview). Na bazie badan wykazano
m.in., ze przedstawiciele medidéw, tworzac swoje materiaty, poszukuja inspiracji w réznych
zrédlach, jednak przy pisaniu artykutéw prasowych najczeéciej korzystajg z informacji
prasowych przesytanych drogg mailows, przy czym istotnie cze$ciej takg deklaracje sktadali
ankietowani, ktérzy pracuja gléwnie w portalach internetowych.

Stowa kluczowe: public relations, dziennikarze, media, informacja prasowa, kryzys
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