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Streszczenie

Celem artykutu jest wskazanie kluczowych zmian, jakie dokonaty si¢ w branzy public
relations w czasie pandemii COVID-19. W toku prac badawczych, ktére staty si¢ podstawa
do napisania artykutu, pozyskiwano wiedz¢ od praktykow zajmujacych si¢ public relations,
za$ operatem badawczym byli pracownicy podmiotéw zrzeszonych w Stowarzyszeniu Agen-
¢cji Public Relations. Badania pozwolity na uzyskanie odpowiedzi na pytania dotyczace mig-
dzy innymi wplywu pandemii na sektor agencji PR, rodzajéw zmian, jakie dokonaly si¢
w wyniku pandemii, czy wptywu, jaki pandemia COVID-19 bedzie miata w przysztosci na
zapotrzebowanie klientdw agencji PR na podejmowane przez nie aktywnosci.
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Wstep

Czy pandemia COVID-19 wptyn¢ta na kondycj¢ branzy public rela-
tions? Jesli tak, to czy byly to zmiany pozytywne czy negatywne.
W wielu panstwach organizacje branzowe i firmy badawcze poszukuja
odpowiedzi na te pytania. Uzyskiwane wyniki nie sg jednoznaczne. Za-
uwazamy, ze szczegOlnie w poczatkowej fazie pandemii odnotowano
istotne ograniczenie budzetow, a agencje staraly si¢ poszukiwac osz-
czednosci, w tym w jak najmniejszym stopniu redukowa¢ posiadane
zasoby'. Do szeregu innych wnioskéw dojé¢ mozna na podstawie wyni-
kow badan zaprezentowanych w niniejszej publikacji. Problemy, ktore
pojawiaja si¢ w trakcie kryzysow globalnych, dostrzec mozna na przy-
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ktadach analizy wielokrotnie tagodniejszej w skutkach epidemii SARS,
ktéra dotkneta nie tylko firmy, ale réwniez komunikacje wizerunkowa
rzadow’. Sytuacja, z ktorg mierzono si¢ szczegdlnie w okresie 2020—
2022, pomimo wczesniejszych doswiadczen oraz obserwacji, okazala si¢
nieprzewidywalna, jesli chodzi o przyczyny i skutki. Traktujac ja jako
wymuszong czy przyspieszong zmiang, wynikajacag z dynamicznego
rozwoju technologii informacyjnych i informatycznych oraz bardzo
szybko pojawiajacych si¢ nowych narzedzi do automatyzacji codziennej
pracy w biznesie, w tym oczywiscie marketingu i public relations, nale-
zatoby w jej ocenie przyjaé perspektywe inna niz bezposrednie porow-
nanie do czasu sprzed pandemii.

Celem artykuhu jest zaprezentowanie kluczowych zmian, ktére doko-
naly si¢ w branzy public relations w czasie pandemii COVID-19, ze
szczegdlnym uwzglednieniem jej pierwszej fazy, tzn. roku 2020. W arty-
kule wykorzystane zostaty wyniki badan przeprowadzonych pod kierow-
nictwem autora publikacji. Operatem badawczym byli pracownicy pod-
miotow zrzeszonych w Stowarzyszeniu Agencji Public Relations.
W trakcie procesu pozyskiwania danych zwrocono si¢ do praktykow zaj-
mujacych si¢ public relations pracujacych w agencjach zrzeszonych
W najwigkszej polskiej organizacji branzowej. Badania pozwolity na uzy-
skanie odpowiedzi na pytania dotyczace wplywu pandemii na sektor
agencji PR, rodzajow zmian, jakie dokonaty si¢ w wyniku pandemii, czy
wplywu, jaki pandemia COVID-19 bedzie miata w przysztosci na zapo-
trzebowanie klientow agencji PR na podejmowane przez nie aktywnosci.

Koronawirus jako czynnik determinujacy zmiany
w branzy public relations

Kryzys, jaki wywotal koronawirus, charakteryzuje si¢ nieco odmien-
nymi niz dotychczas zidentyfikowane cechami ze wzgledu na swoj glo-
balny zasigg, nieprzewidywalno$¢, ale rowniez zmiang trybu pracy wiek-
szo$ci pracownikéw umystowych na $wiecie. Obostrzenia oraz kolejne
blokady nakladane na okreslone sfery zycia wymusity nagla zmiang
W sposobie pracy. Ta przeniosta si¢ do domoéw, za§ komunikacja byla
realizowana za pomoca narzedzi i oprogramowania shuzacego miedzy
innymi do wideokonferencji. Autorzy RaportLinker® zadali pytanie, czy

2, Kamari, How the Hong Kong government lost the public trust in SARS: Insights
for government communication in a health crisis, “Public Relations Review”, 2009, vol.
35, issue 1, s. 74-76.
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doswiadczaliSmy ,,nowej normalno$ci”, za§ zmiany nazwali golden hours
dla os6b zajmujacych si¢ komunikacjg. Konsekwencja tych zmian staly si¢
kolejne problemy, w tym te, ktore dotycza réwnowagi pomigdzy zyciem
zawodowym i prywatnym®. Zmienit si¢ réwniez stosunek do pracy, nape-
dzany przez nowe trendy, takie jak chociazby The Great Resignation®.

Budowanie wtasciwych relacji z otoczeniem zewnetrznym i we-
wnetrznym, etyka dziatan oraz dbalo$¢ o zasoby ludzkie i kulture orga-
nizacyjng sg kluczowymi elementami wizerunku i przewagi konkuren-
cyjnej organizacji kazdego typu® — co wpisuje si¢ w trendy i dziatania
zgodne z zasadami CSR’ (Corporate Social Responsibility), bedacymi
istotnag sila napedowa nowoczesnych menadzeréw® oraz powodem
wprowadzania innowacyjnych plandéw strategicznych, pozwalajacych na
maksymalizacje zyskow®.

W wyniku pandemii szereg podmiotoéw musiato poddaé si¢ przy-
spieszonej cyfryzacji, dokona¢ zakupow sprzgtu, w tym komputeréw do
pracy zdalnej, zwigkszy¢ przepustowo$¢ taczy, zainwestowaé w nowe
serwery i oprogramowanie'®. Z wieksza ostroznoscia podejmowane byty
rowniez decyzje dotyczace planowania nowych inwestycji, a takze wigk-
szg wage przyktadano do procesow optymalizacji. Trudne do przewidze-
nia kierunki zmian, wynikajace z roznych obostrzen, sprawiaty, ze firmy
byly zmuszone tworzy¢ rezerwy na przewidywane kolejne problemy,
W tym natury ekonomicznej. Konsekwencjg tych zapobiegawczych dzia-
fan byty ograniczenia kosztow. Dlatego w pierwszej kolejnosci dokony-
wano ich w marketingu i public relations, co odczuwali nie tylko pra-
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cownicy tych dzialow w firmach, ale takze agencje zajmujace si¢ komu-
nikacja, reklama czy social media.

Zmiany, z jakimi przyszto si¢ mierzy¢ ludziom®, firmom czy pra-
cownikom socjalnym®® w czasie pandemii, wplynely na podejscie do
sposobu komunikowania. To takze wynika z zaostrzenia przepisow
RODO", wigkszej dbatosci o wizerunek™ czy trendéw. Pandemia spo-
wodowata wiele zmian we wszystkich dziedzinach zycia spotecznego
i gospodarczego. Miata jednak szczegélnie istotny wplyw na branze
public relations, a w tym na dziatalno$¢ eventowa, targowa, przygoto-
wywanie imprez masowych czy konferencji®.

Pandemia przetozyla si¢ takze na ,,trudnosci w przekazywaniu in-
formacji naukowej do opinii publicznej i stronniczosci politycznej koli-
dujacej z interesami zdrowia publicznego™®. Do tego dochodzit pogte-
biajacy si¢ problem zwigzany z fake newsami i dezinformacjg. Bardzo
duzo moéwilo si¢ o potrzebie znalezienia sposobow ,,zwalczania rozprze-
strzeniania si¢ dezinformacji i teorii spiskowych dotyczacych globalnej
pandemii”"’. Jest to o tyle wazne, ze jak pokazuje analiza postéw odno-
szacych si¢ do COVID-19, jakie pojawily si¢ w mediach spotecznoscio-
wych, zaufanie do czytanych wiadomosci ,,maleje wraz ze wzrostem
gniewu™®, | niedobor informacji” prowadzi do ,,wickszego unikania
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oraz WHO, Stygmatyzacja spoleczna zwigzana z COVID-19, World Health Organisation,
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121 M. Tranca, New Trends in the Communication of Social Workers during the
COVID-19 Pandemic, “Scientific Bulletin of the Politehnica University of Timisoara.
Transactions on Modern Languages”, 2021, vol. 20, issue 1, s. 5-15.

8 Rozporzqdzenie o ochronie danych osobowych — RODO. Rozporzqdzenie Parla-
mentu Europejskiego i Rady (UE) 2016/679 z dnia 27 kwietnia 2016 r. w sprawie ochro-
ny 0sob fizycznych w zwiqzku z przetwarzaniem danych osobowych i w sprawie swobod-
nego przeplywu takich danych oraz wuchylenia dyrektywy 95/46/WE  (ogolne
rozporzgdzenie o ochronie danych), Dz.Urz. UE. L 2016, nr 119, s. 1.

4P Horosz, A. Grzesiok-Horosz, Ochrona wizerunku w mediach w dobie pande-
mii, ,,Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego”, 2021, nr 9, s. 355-368.

5 D. Tworzydto [i in.], The Condition of the Public Relations Industry in Poland:
Current Situation and Threats Related to COVID-19, “European Research Studies Jour-
nal”, 2020, vol. XXIII, Special issue 2, s. 713—732.

16 A. Adi, T. Stoeckle, Public Relations and Communications during the Covid-19
Pandemic, “ESSACHESS - Journal for Communication Studies”, 2021, vol. 14, issue 2,
s. 7-13.

T, Bolsen, R. Palm, J.T. Kingsland, Framing the Origins of COVID-19, “Science
Communication” 2021, nr 42, s. 562-585.

18 T. Batova, To Wear or Not to Wear: A Commentary on Mistrust in Public Com-
ments to CDC Tweets about Mask-Wearing during COVID19, “International Journal of
Business Communication”, 2021.



Zmiany w branzy ,, public relations” wywotane pandemiq COVID-19 193

informacji i przetwarzania heurystycznego™', a upolitycznienie niekto-

rych informacji skutkuje wyzszym stopniem polaryzacji spotecznej®.
Jednak nalezy wskaza¢, iz COVID-19 poza oczywistymi szkodami, jakie
poczynil w kategoriach zdrowotnych, spotecznych i gospodarczych, stat
si¢ tez impulsem do zmian w sposobach uczenia sig.

Z dokumentéw World PR Report na rok 2021* oraz 2022% opubli-
kowanych przez International Communications Consultancy Organisa-
tion (ICCO), organizacj¢ zrzeszajaca 41 stowarzyszen reprezentujacych
agencje PR z 70 panstw, wynika, ze ogolny optymizm byl w kolejnym
roku pandemicznym znacznie wyzszy niz w pierwszym analizowanym
okresie — wzr6st z 6,4 do 7,3 (skala od 1 do 10) w kazdym regionie $wia-
ta, a oczekiwania dotyczace rentownos$ci wzrosty prawie o 50%. Uczestni-
cy badania byli pozytywnie nastawieni do zmian na rynku. 95% respon-
dentow spodziewalo si¢ wzrostu przychodéw klientow, w pordwnaniu
z zaledwie 20% w pierwszym analizowanym okresie. Z zestawienia przy-
gotowanego przez portal AdGully®® wynika, ze sytuacja najlepiej wygla-
data w sektorach z branzy IT i nowych technologii, zwigzanych z opieka
medyczng oraz ustug profesjonalnych i finansowych. Zaspokojenie cy-
frowych potrzeb klientéw stato si¢ wazniejsze niz kiedykolwiek, a agencje
public relations zmuszone byly $§wiadczy¢ réwniez ustugi niekoniecznie
dotyczace PR, takie jak dzialania reklamowe. Rowniez w wydatkach
planowanych przez agencje zarysowat si¢ taki trend, bowiem wigkszo$¢
z nich planowata inwestycje w zakresie rozwoju cyfrowego, ale rowniez
w obszarach obejmujacych czynniki ESG** (§rodowisko — z ang. envi-
ronmental, spoteczna odpowiedzialno$¢ — z ang. social responsibility,
i tad korporacyjny — z ang. corporate governance).

Badania® pokazaly, ze gldéwnymi obszarami ustug staly si¢ reputa-
cja korporacyjna (35% w pordéwnaniu z 27% w pierwszym analizowa-
nym roku), konsulting strategiczny (32% do 26%) oraz dziatania w za-
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Information Seeking, Avoidance, and Processing: A Multicountry Comparative Study,
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coverage, “Science Communication”, 2020, nr 42, s. 679-697.
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Report, Portal AdGully, https://www.adgully.com (1.03.2022).

2 Firmy inwestycyjne wymuszq na spétkach wdrazanie czynnikéw ESG, Puls Bizne-
su, https://imww.pb.pl, 10.09.2021 (1.03.2022).
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kresie CSR — co zapewne wynika ze zmieniajacych si¢ oczekiwan spo-
tecznych dotyczacych zachowan korporacyjnych i inwestycji ESG. Dos¢
istotnymi technologiami dla agencji public relations staly si¢ rozwiaza-
nia Al (z ang. artyficial intelligence, czyli sztuczna inteligencja), dzieki
ktorym mogg one dziala¢ wydajniej, zwigksza¢ zaangazowanie pracow-
nikow, a takze budowac spotecznosci internetowe wokot klientow.
W okresie pandemii widoczny byl rowniez wzrost §wiadomosci oraz
potrzeba wykorzystania narzedzi 1 wskaznikow mierzenia efektywnosci
i skutecznosci dziatan public relations. Réwniez klienci agencji coraz
czesciej domagaja si¢ zrdznicowanych metod pomiaru, takich jak
wskazniki zaangazowania i nastrojow.

World PR Report®® pokazuje, ze przed agencjami PR nadal stoja
bardzo powazne wyzwania. Naleza do nich: zatrzymanie warto$ciowych
pracownikéw, zwickszona uwaga agencji podczas rekrutowania osob
spoza branzy, identyfikowanie fatszywych wiadomosci, etyczne zacho-
wania w PR oraz oferowanie pracownikom wsparcia w zakresie zdrowia
psychicznego — co nadal jest tematem dos¢ wstydliwym, aczkolwiek
z perspektywy organizacji jako catoéci bardzo waznym?’,

Metodologia badan

W artykule wykorzystane zostaty wyniki ogoélnopolskiego badania
przeprowadzonego pod kierownictwem jednego z autoréw publikacji®®,
zrealizowanego wsrod specjalistow branzy public relations zatrudnio-
nych w agencjach PR. Wykonano je na przetomie listopada i grudnia
2020 roku z wykorzystaniem techniki CAWI. Jako narzgdzie postuzyta
ankieta sktadajaca sie z pytan jednokrotnego oraz wielokrotnego wybo-
ru, otwartych, a takze ocen na skali. Ankietowani otrzymywali link
z zaproszeniem do badania, a nastepnie wypelniali kwestionariusz ankie-
ty w formie elektronicznej. Proba badawcza liczyta 216 specjalistow
public relations, co stanowi ponad 50% wszystkich pracownikow za-
trudnionych w agencjach zrzeszonych w SAPR w badanym okresie.
Celem badawczym byta ocena zmian w branzy PR w zwigzku z pande-
mig COVID-19. Pytania odnosity si¢ m.in. do zmian w pracy w okresie
pandemii, oceny wplywu pandemii na zapotrzebowanie na ustugi public
relations czy tez wptywu wprowadzonych obostrzen na prace. Okresla-

26 i
Ibidem.
21 A, Kunaifi, L. Qomariyah, Developing Company Images Through Spiritual Pub-
lic Relations Facing Covid-19 Outbreak, “Journal Iqtisaduna”, 2021, nr 1, s. 13-22.
28 Dr. hab. Dariusza Tworzydty, prof. UW.
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jac profil respondentéw, nalezy zauwazy¢, iz przeszto potowa z nich
byta zatrudniona w agencjach na stanowisku wykonawczym (56,5%),
a takze miata staz pracy w branzy PR ponizej 5 lat (54,2%).

Analiza wynikéw badan

W ramach przeprowadzonych badan jedno z kluczowych zagadnien,
jakie zostaly podjete, dotyczylo wptywu pandemii na prace osob zajmu-
jacych si¢ public relations. Badania pokazaty (rys. 1), iz 54% badanych
dostrzegato zmiany, z ktorych byli zadowoleni, zas 31% z nich nie do-
strzegato pozytywnych zmian.

54% 31%

dostrzega zmiany, pozytywnych zmian
z ktérych sq ZADOWOLENI NIE DOSTRZEGA

*15% respondentdw na powyzsze pytanie udzielito odpowiedzi NIE WIEM

Rysunek 1. Wplyw pandemii na prace w branzy public relations

Zrodlo: opracowanie na podstawie badan wiasnych.

Patrzac ogolnie, 116 badanych PR-owcow (54%) zadeklarowato swoje
zadowolenie ze zmian w pracy, bedacych efektem pandemii. Grupa powyz-
sza zostala dodatkowo poproszona o wskazanie konkretnych zmian, z kto-
rych sg oni zadowoleni. Ich wskazania zamieszczono w tab. 1. Kluczowa
zmiang zawodowa zwigzang z okresem pandemii, jaka wskazywali badani,
byta praca zdalna (74,1% wskazan). To z kolei przetozylo si¢ przede
wszystkim na oszczgdno$¢ czasu, ktory dotychczas przeznaczany byl na
przemieszczanie si¢ pomiedzy lokalizacjami, ze spotkania na spotkanie. Na
sam fakt oszczgdnosci czasu jako zmiany wywotanej pandemiag wskazywato
natomiast 22,4% badanych. Zmniejszona liczbe spotkan osobistych, ktore
zamienione zostaly na spotkania on-line jako korzy$¢ wynikajaca z pande-
mii postrzegato 17,2% respondentow. Korzysciga dla osob pracujacych
w branzy public relations, ktore wzigly udzial w badaniach, byta takze
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mnigjsza liczba podrézy stuzbowych czy dhugich wyjazdow (14,7%), ela-
styczny czas pracy (11,2%), wicksza efektywnos¢ pracy (11,2%), optymali-
zacja kosztow (6,0%) oraz mozliwosci polegajace na poznaniu nowych
technologii i narzedzi (5,2%). Pojedyncze osoby wskazywaly, ze sa zado-

wolone ze zwigkszonej liczby obowigzkoéw zawodowych.

Tabela 1. Zmiany spowodowane pandemia, korzystne z punktu widzenia badanych

Rodzaje zmian %
przejscie na prace zdalng (jako korzystne nastgpstwo pandemii) 74,1
oszczednosé¢ czasu dla pracownika 22,4
mniejsza liczba spotkan osobistych z klientem na rzecz spotkan on-line 17,2
mniej podrozy stuzbowych, np. delegacji, dtugich wyjazdow 14,7
elastyczny czas pracy 11,2
wigksza efektywnos¢ pracy (jestem w stanie wiecej zrobi¢ w ciggu dnia) 11,2
optymalizacja kosztow statych pracodawcy i/lub pracownika 6,0
nowe mozliwos$ci, np. poznanie nowych technologii i narz¢dzi komunika- 59
cyjnych '
wigcej obowigzkdéw zawodowych 2,6

Zrddto: opracowanie na podstawie zrealizowanych badan.

Oprocz zmian korzystnych z punktu widzenia badanych, zostali oni po-
proszeni o wskazanie, co im przeszkadza w zwigzku z nowa dla nich sytua-
cja. Odpowiedzi na tak postawione pytanie zaprezentowane zostaty w tab. 2.

Tabela 2. Zmiany, ktore przeszkadzaja badanym w zwigzku z pandemig

Rodzaje zmian %
ograniczony kontakt z klientami i pracownikami (spotkania on-line) 52,5
pogorszenie wspolpracy, brak relacji face to face, dezintegracja, zle sa- 217
mopoczucie, przygnebienie '
praca zdalna (jako niekorzystne nastepstwo pandemii) 15,0
noszenie maseczek, rezim sanitarny (uciazliwos$¢, ale tez bariera komuni- 125
kacyjna) '
wydtuzony czas pracy 12,5
brak wydarzen (eventow) 10,8
niepewnosé 10,0
ograniczone budzety klientow 10,0
zmniejszone wynagrodzenie (brak mozliwosci awansu lub podwyzki) 9,2
poczucie zagrozenia, stres 7,5
ostabienie relacji z dziennikarzami 5,8
mniejsza liczba zlecen (wigcej zadan projektowych niz tych, ktore wyni- 49
kaja ze statej obstugi) '
spadek przychodow agencji 3,3
mniejsza efektywnos$¢ wykonywanej pracy 3,3
redukcja etatow 1,7

Zrédlo: opracowanie na podstawie zrealizowanych badan.
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Gléwnym problemem stat si¢ dla nich zatem ograniczony kontakt

z pracownikami i konieczno$¢ realizacji spotkan w formule on-line

(52,5%). Jako istotne ograniczenie wskazywano takze pogorszenie

wspolpracy, brak relacji bezposrednich, dezintegracje zespotu (21,7%).
Pytania, ktorych wyniki zaprezentowano w tabelach 1 oraz 2 miaty

charakter biegunowy. Na podstawie szczegdtowej analizy wyodrebniono

cztery istotne grupy praktykéw zajmujacych si¢ public relations w kon-
tekscie ich podejscia do pandemii jako czynnika wptywu na branze.
Mamy zatem:

— grupe racjonalistow, ktorg stanowi 75 praktykow, dostrzegajacych
jednoczes$nie zmiany pozytywne oraz przeszkody (na obydwa pyta-
nia udzielili oni odpowiedzi twierdzacej); jest to zatem 35% wszyst-
kich respondentow,

— grupe optymistow, w ktorej sktad wchodzi 41 PR-owcow widza-
cych tylko zmiany pozytywne, niedostrzegajacych jednak przeszkod
(19% badanych),

— grupe pesymistéow, ktora tworzy 45 badanych widzacych tylko
przeszkody, bez zadnych pozytywow (21% ankietowanych),

— 0soby zdystansowane — to praktycy w liczbie 55 os6b, niedostrze-
gajacy w zwigzku z pandemig zmian na dobre ani zmian na gorsze
(25% o0sob).

optymisci racjonalisci

pesymisci /

zdystansowani

Rysunek 2. Grupy wylonione na bazie postrzegania zmian wywolanych pandemia

Zrédto: opracowanie na podstawie zrealizowanych badan.

Odsetek racjonalistow rosnie wraz z hierarchig stanowisk w firmie,
tzn. mamy 26% osob z takim podejSciem wsrdd pracownikéw wyko-
nawczych, 41% wsrod sredniej kadry i wreszcie 51% wsrod dyrektorow,
cztonkow zarzadu czy innych oséb zarzadzajacych. Najwyzszy odsetek
0s0b wskazujacych na negatywne konsekwencje wplywu pandemii na
codzienng pracg wystepuje wsrod o0sob zarzadzajacych agencjami
(83,7%), w grupie pracownikow wykonawczych jest to 42,6%, natomiast
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wérod kadry Sredniej 62,7%. Co trzeci zarzadzajacy agencja public rela-
tions jest wylacznie pesymista (zauwaza tylko negatywne konsekwencje
pandemii). Optymis$ci wystepuja najczes$ciej wsrdd Sredniego szczebla
kierowania (31%), a relatywnie mniej takich osob odnotowano w grupie
wykonawczej i zarzadzajacej (kolejno 17% i 9%). Pesymisci to gléwnie
zarzadzajacy (co trzeci zarzadzajacy agencja jest pesymista — 33%).
Wsrod sredniego szczebla dostrzegamy 22% pesymistow, a wsrod pra-
cownikow zespolow wykonawczych tylko 16%. Podobna prawidtowos¢
— czyli wzrost odsetka przynaleznos$ci do grupy — uzalezniona jest od
hierarchii stanowisk (tak samo bylo w przypadku racjonalistoéw). Ani
korzyS$ci, ani zmian na gorsze zwigzanych z wpltywem pandemii na prace
w agencji nie dostrzega 40% pracownikow wykonawczych, 6% pracow-
nikow $redniego szczebla i 7% zarzadzajacych. Zawarte powyzej opisy
zaprezentowano w tab. 3. Uwzglednione w niej dane sa istotne staty-
stycznie, stad zasadne jest wnioskowanie, ze dostrzegalno§¢ zmian jest
warunkowana rodzajem zajmowanego stanowiska w agencji PR.

Tabela 3. Typ praktyka PR a zajmowane stanowisko

Stanowisko
Poziom Sredni ;‘;ﬁ;ﬁ'
Typ wykonawczy poziom . .
PR-owca N (np. Account | zarzadzajacy Z(ﬁrz?g:?gﬁg Ogdlem

Executive, (np. Account I%irector

specjalista) Manager) czlonek Zarz’% du)
Racjonalisci 75 26,2 41,2 51,2 34,7
Optymisci 41 17,2 31,4 9,3 19,0
Pesymisci 45 16,4 21,6 32,6 20,8
Zdystanso- | g 402 5,9 7,0 255
wani
Ogodtem 216 100,0 100,0 100,0 100,0

Zrédto: opracowanie na podstawie zrealizowanych badan.

Do$¢ interesujaca jest rowniez $Srednia do§wiadczenia zawodowego
w kazdej z czterech analizowanych grup. Nalezy zauwazy¢, iz ,,staty-
styczny racjonalista” pracuje w branzy public relations $rednio 9 lat
i 2 miesigce. Jest to osoba, ktora dostrzega zaréwno pozytywne, jak
I negatywne zmiany wywolane pandemig COVID-19. Jej odpowiedzi sa
skrajne, ale z drugiej strony respondent ten patrzy najszerzej w branze.
Mniejsze doswiadczenie majg pesymisci (Srednia 8 lat i 2 miesigce),
jeszcze mniejsze optymisci ($rednia 7 lat i 3 miesigce), konczac na gru-
pie, ktory nie widzi ani pozytywnych, ani negatywnych zmian (zdystan-
sowani — 4 lata i 1 miesiac).
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Obawy dotyczace pracy w agencji PR, bedace wynikiem pan-
demii COVID-19

Generalnie 106 PR-owcow (49% badanych) obawiato si¢ negatyw-
nego wptywu obostrzen zwigzanych z pandemig COVID-19 na agencje
PR, w ktoérej pracuja, i potrafito precyzyjnie nazwa¢ swoje obawy
W ramach pytania otwartego. Obaw nie miato 69 0sob (31,9% — az co trzeci
ankietowany). Pozostatych 41 0séb (19%) na pytanie: ,,Czy obawiasz si¢
negatywnego wpltywu obecnych obostrzen zwigzanych z pandemig COVID-
19 na Twoja agencje PR?” odpowiedziato ,,trudno powiedziec”.

Tabela 4. Obawy dotyczace negatywnego wplywu obostrzen zwiazanych
z pandemia na prace agencji public relations

Obawy o negatywny wplyw obostrzen na agencje %

nie obawiam si¢ 31,9
obawiam si¢, ale moje obawy sa mniejsze niz za pierwszym razem 26,4
obawiam si¢ tak samo jak za pierwszym razem 13,9
obawiam si¢ bardziej niz za pierwszym razem 9,9
trudno powiedzieé 19,0

Zrédto: opracowanie na podstawie zrealizowanych badan.

Grupa badanych, ktorzy dostrzegali obawy, definiowata swoje leki
W sposob zaprezentowany w tab. 5. Kluczowym lekiem wymienianym
przez respondentéw z tej grupy byta obawa dotyczaca utraty klientow.
Bylo to szczegélnie widoczne w pierwszej fazie pandemii, kiedy fak-
tycznie dochodzito do spadku zaméwien. To za$ bylo wynikiem naglego
wstrzasu, jakiego doswiadczyta gospodarka swiatowa.

Tabela 5. Obawy dotyczace negatywnego wplywu obostrzen zwiazanych z pandemia
na prace agencji public relations — wyszczegolnienie

Rodzaje lekow %
mniejsza liczba zlecen / utrata klientow 54,7
zmniejszony budzet firm na dziatania PR 28,3
zmniejszenie liczby pracownikdw / widmo utraty pracy 17,0
kryzys gospodarczy / strach przed zakonczeniem dziatalno$ci agencji 151
spadek przychoddw / ogolne problemy finansowe 12,3
zmniejszone wynagrodzenie / brak mozliwosci awansu lub podwyzki 8,5
ostabienie relacji z klientami 6,6
spadek zainteresowania wydarzeniami 4,7
rygorystyczne obostrzenia i wzrost zakazen / brak mozliwo$ci planowania 38
dlugofalowego w zwigzku z brakiem wygaszenia pandemii '
jeden do wszystkiego”, czyli wigcej obowiazkow przydzielonych pra- 19
cownikom z powodu redukcji etatow '

Zrodlo: opracowanie na podstawie zrealizowanych badan.
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Kluczowa obawa zglaszang przez respondentow byla potencjalna
utrata klientow (54,7%). Agencje w pierwszej fazie kryzysu faktycznie
odnotowaly problemy w postaci spadku klientow. Te obawe podnoszono
w szeregu innych badan, w tym prowadzonych réwniez pod kierownic-
twem autora® niniejszej publikacji*.

Wplyw obostrzen zwiazanych
z pandemia na agencje public relations oraz zapotrzebowanie
na oferowane przez nie uslugi

Pandemia wywolala szereg zmian. Czg$¢ z nich utrwali si¢, pozosta-
nie w branzy public relations na stale, czg$¢ miata charakter okresowy
i wynikata gtéwnie z koniecznos$ci czasowego dostosowania si¢ do no-
wych realidow. 34,7% badanych wskazato, iz wedlug nich obostrzenia
wprowadzone w zwigzku z COVID-19 miaty negatywny wptyw na ich
firmg, w tym 6% badanych uznato, ze wptyw ten byt zdecydowanie ne-
gatywny. 13% badanych uznalo natomiast, iz wptyw obostrzen na pracg
agencji byl pozytywny, jednak tylko niespelna 2% badanych stwierdzito,
ze byl on zdecydowanie pozytywny. Blisko potowa badanych uznata, iz
pozytywny i negatywny wplyw rownowaza sie¢.

Tabela 6. Ocena wplywu obostrzen zwiazanych z pandemia COVID-19
na prace agencji

Wplyw obostrzen na agencje PR %

zdecydowanie negatywny 6,0
raczej negatywny 28,7
pozytywny i negatywny wpltyw rownowazy sie 43,1
raczej pozytywny 11,6
zdecydowanie pozytywny 1,9
nie widz¢ wptywu lockdownu na prace w mojej agencji PR 8,8

Zrodlo: opracowanie na podstawie zrealizowanych badan.

Badania pokazaty, iz ws$rdd zmian, ktore zostaly wymuszone
W zwigzku z sytuacjg sprowokowang przez COVID-19, znalazty si¢ row-
niez obszary ustugowe. Respondenci uznali, iz na czg$¢ ustug, z ktérych
dotychczas korzystali klienci w agencjach public relations, zapotrzebo-
wanie spadnie, na inne za$ bedzie rosto. W najwigkszym stopniu rosnacy

% Dr. hab. Dariusza Tworzydty, prof. UW.

% Wigcej w: D. Tworzydto, Organizacja konferencji prasowych z uwzglednieniem
zmian wywolanych przez pandemie COVID-19, ,Studia Medioznawcze”, 2022, t. 23,
nrl,s. 1137.
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kierunek zmiany respondenci dostrzegaja na uslugi zwigzane z zarzadza-
niem kryzysowym ($rednia 3,99). Wynika¢ to moze glownie z tego, iz
pandemia wywotata konieczno$¢ wzmozonej komunikacji do wszystkich
kluczowych grup docelowych, od pracownikdéw zaczynajac, po media,
klientéw czy dostawcow. Kryzys wizerunkowy jest szczegdlnym zjawi-
skiem, ktore zakt6ca normalny rytm funkcjonowania organizacji, ma
istotny wplyw na caloksztalt procesow, jakie w niej zachodza™.

Tabela 7. Wplyw pandemii na zapotrzebowanie klientéw agencji PR
w obszarze uslug

Nie
wiem/ | Zdecy- . | Pozosta- . | Zdecy-
trudno |dowanie Racze.J nie bez Rac%ej. dowanie | Srednia
. .| zmaleje . wzro$nie L.
powie- | zmaleje zmian wzroénie
dzieé¢
zarzadzanie 038 1,7 58 | 157 | 446 | 314 | 399
kryzysowe
digital PR 2,5 2,1 79 | 178 | 322 | 376 | 398
komunikacja 04 | 45 | 149 | 293 | 31,8 | 190 | 346
wewnetrzna
CSR 2,1 54 | 285 | 223 | 277 | 140 | 317
media relations 0,8 4,1 20,7 43,4 23,1 7,9 3,10
relacie 1,7 41 | 182 | 504 | 178 | 79 | 307
inwestorskie
lobbing i public | ;| 55 | 207 | 409 | 227 | 58 | 302
affairs
corporate 29 | 54 | 108 | 488 | 174 | 58 | 298
identity
employer 20 | 95 | 240 | 322 | 219 | 95 | 2,98
branding
relacje

. . 2,1 11,6 28,1 26,0 23,6 8,7 2,89
z influencerami

badania, projekty

badawcze, 4,5 8,7 31,8 314 18,2 5,4 2,79
ewaluacje

sponsoring 1,2 14,9 475 27,7 7,0 1,7 2,32
organizacja

eventow (event 0,0 355 42,6 11,2 7,0 3,7 2,01
management)

Zrédto: opracowanie na podstawie zrealizowanych badan.

31 |dem, Procedura zarzqdzania w kryzysie wizerunkowym w mediach — przeciw-
dzialanie, reagowanie oraz odzyskiwanie utraconych korzysci, ,,Studia Medioznawcze”,
2017,t.3,s. 77.
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Roéwnie istotna zmiana wedtug respondentow moze by¢ dostrzegalna
w kontekscie dziatan w zakresie digital PR ($rednia 3,98). Przeniesienie
aktywnosci do sieci powoduje, ze wzrasta¢ bedzie nie tylko zapotrzebo-
wanie na same ushugi, ale takze specjalistow zajmujacych si¢ powyzsza
problematyka. W grupie trzech najwazniejszych ustug, w przypadku
ktorych mozna oczekiwa¢ wzrostu zapotrzebowania, znajduje si¢ komu-
nikacja wewnetrzna ($rednia 4,46). Potwierdza si¢ takze to, co zostato
juz zweryfikowane w innych badaniach naukowych prowadzonych przez
jednego z autoréw publikacji®, ze wzrasta¢ bedzie rowniez zapotrzebo-
wanie na CSR*. Natomiast wérod ustug, na ktore wedtug badanych za-
potrzebowanie spadnie, znajdujg si¢ sponsoring ($rednia 2,32) oraz wy-
darzenia stacjonarne (Srednia 2,01). W tym drugim przypadku
szczegodlnie oczekiwany przez ankietowanych kierunek byt uzasadniony
przeniesieniem wielu podobnych aktywnosci do sieci.

Zakonczenie

Przeprowadzone badania pokazaly intensywne zmiany, jakie doko-
naty si¢ w branzy public relations szczegélnie na poczatku pandemii.
Zmiany te w czes$ci pozostang na state w podmiotach tworzacych branze,
a do tych nalezy przede wszystkim przejscie w kierunku zmiany propor-
cji kontaktéw bezposrednich na rzecz realizowanych on-line. Mozna
uznaé, iz z pewnoscig kontakty bezposrednie nie zostang wyeliminowa-
ne, ale w znacznym stopniu ograniczone. Szczeg6lnie dotyczy to spotkan
pomigdzy pracownikami agencji a ich klientami, gdy strony te dzielg
duze odlegtosci. Podobna zmiana dotyczy¢ bedzie wydarzen, bowiem
firmy public relations dostrzegty, ze mozliwe jest tansze niz dotychczas
organizowanie np. konferencji prasowych®, szkolen czy innych konfe-
rencji. Kierunek ten bedzie si¢ poglebial, a mianowicie nastgpi przesu-
nigcie proporcji wydarzen na korzys$¢ tych organizowanych on-line.

Zmiany wywotane COVID-19 doprowadzily do wzrostu zapotrze-
bowania na ushugi zwigzane z komunikowaniem kryzysowym. Dostrze-
galny jest wzrost aktywnosci realizowanych przez pracownikow zajmu-
jacych sie public relations, ktéore muszg by¢ ostaniane na wypadek
wystgpienia kryzysu. Pandemia byta jednak tylko jednym z waznych
czynnikow, ktore do tego doprowadzily. Wraz z nig zmiany te wywotane
zostaty falg agresji, hejtu, dzialan negatywnych ukierunkowanych na

%2 Dr. hab. Dariusza Tworzydty, prof. UW.
¥ D. Tworzydlo [i in.], Changes...., s. 10.
* D. Tworzydlo, Organizacja..., s. 1149.
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marki, co w ostatnich latach szczegdlnie nasila si¢ i wzmacnia zatem po-
trzebe przygotowania na wypadek zdarzen zagrazajacych wizerunkowi.

Badania pokazuja, ze spadnie zapotrzebowanie na organizacje wy-
darzen w tradycyjnej formie. Zaréwno firmy, jak i ich pracownicy do-
strzegli potencjat, jaki tkwi w narzedziach komunikacyjnych, takich jak
Google Meet czy zoom. Powyzsze przyczynia si¢ do oszczednos$ci czasu
i srodkow, co w konsekwencji wiele podmiotéw uznaje za co najmnigj
warte rozwazenia w planowaniu biezacych i przysztych dziatan.

Przeprowadzone badania pokazaty réwniez, iz pandemia wywotata
zardbwno negatywne, jak i pozytywne skutki w kontek$cie dziatan po-
dejmowanych przez agencje public relations na rzecz ich klientéw. Ko-
rzystne wedtug ankietowanych bylo migdzy innymi przejscia na prace
zdalng, oszczednos¢ czasu, ograniczenie liczby spotkan osobistych czy
podrézy stuzbowych.

Wsrod zmian niekorzystnych z punktu widzenia agencji public re-
lations badani wskazywali ograniczony kontakt z klientami i pracow-
nikami, a co za tym idzie, rowniez pogorszenie wspoltpracy, zaktocone
relacje czy dezintegracje zespoldw. Badania, ktorych wyniki zaprezen-
towano w niniejszym artykule, pokazuja wyraznie, iz pandemia wpro-
wadzila znaczng czes$¢ sektora agencyjnego na inny poziom zarzadza-
nia i komunikowania z klientami oraz pracownikami. Wyzwania te
z pewnoscig beda poglebiane, dlatego zdaniem autorow niniejszego
artykutu konieczne jest prowadzenie dalszych badan w tym temacie, co
pozwoli uchwyci¢, na ile wskazane w opracowaniu zmiany miaty cha-
rakter trwaty i ktére z nich faktycznie zmienity branzg¢ oraz w jakim
zakresie.
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Changes in the public relations industry caused by the COVID-19
Abstract

The aim of the article is to indicate the key changes that have taken place in the
public relations industry during the COVID-19. In the course of research, which became
the basis for writing the article, knowledge was obtained from public relations practition-
ers, and the research survey was conducted by employees of entities associated in the
Stowarzyszenie Agencji Public Relations (Association of Public Relations Agencies).
The research allowed to obtain answers to questions about impact of the pandemic on the
PR agency sector, the types of changes that have occurred as a result of the pandemic or
the impact that the COVID-19 will have on the demand of PR agencies’ clients for their
activities in the future.
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