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MIERNIKI SUKCESU W PUBLIC RELATIONS

Jak mierzy¢ dziatania Agencji PR? Od czego zaczgé i jakie metody stosowac, zeby wyniki byty miarodajne? Z czego

mozemy rozlicza¢ Agencje PR, a z czego nie, i dlaczego?

Przekazanie informacji

Im wiecej informacji przekazemy Agencji PR, tym lepiej. Konsultanci przydzieleni do obstugi Klienta powinni pozna¢
doktadnie sytuacje wyjsciowg, a takze historyczng, zebyscie wspdlnie mogli precyzyjniej okresli¢, jakie cele
komunikacyjne i biznesowe sg do osiggniecia. Chodzi tu o dokumenty, ktére nie zostaty pokazane wszystkim
uczestnikom przetargu w Briefie, np. wycinki prasowe z ostatniego roku, badania swiadomosci marki, historyczne
sytuacje kryzysowe etc. (w zaleznosci od branzy i projektu kluczowe bedg rézne dokumenty i informacije).

Po zapoznaniu sie Agencji z dokumentami, przeprowadzeniu dogtebnej analizy, ostatecznej akceptacji strategii i
realizacji dziatan mozna przejs¢ do okreslenia sposobdéw mierzenia oraz podziatu odpowiedzialnosci przy pomiarze.
Przyktadowo: Agencja bedzie przesyta¢ raz w miesigcu raport z dziatan oraz raport dotyczacy wynikdw relacji z
mediami, np. wycinki prasowe, ktore bedg analizowane pod réznym katem (o tym wiecej w tabeli nr 2). Klient moze
przekazywac Agencji rozne wyniki badan (sondaze, ktorych celem jest poznanie problemu w spoteczenstwie, badania

fokusowe, ocena ruchu na stronie WWW, zmiana wysokosci sprzedazy etc.).

KPI

KPI (Key Performance Indicators) to finansowe i niefinansowe wskazniki stosowane jako mierniki w procesach
pomiaru stopnia realizacji celéw organizacji. Powinnismy je sobie jasno okresli¢, przystepujac do rozméw i ustalen
dotyczacych wspétpracy z Agencjg PR. W zaleznosci od zatozonych celdw i samego charakteru projektu KPl mogg by¢
rozne. Przyktadowo: organizacja cyklu konferencji prasowych, organizacja eventu, przeprowadzenie wysytki
kreatywnej do medidw, przygotowanie X informacji prasowych w danym miesigcu, stworzenie platformy online,

biuletynu, ale takze uzyskanie decyzji sSrodowiskowej dla farmy wiatrowej etc.

Badania w public relations

Jezeli naszym celem jest zmiana postaw u okreslonej grupy docelowej, stosuje sie réznego rodzaju badania (w
zaleznosci od celu), zeby sprawdzi¢ na przyktad, jaki jest stan wiedzy grupy docelowej na temat produktu przed
rozpoczeciem kampanii komunikacyjnej, w trakcie i po jej zakonczeniu. Wtedy mozemy jasno okresli¢, czy
przeprowadzona kampania komunikacyjna realizowana przez Agencje PR osiggneta cel. Warto wtedy zdecydowac sie
na podjecie wspodtpracy z zewnetrznym instytutem badawczym (np. Millword Brown, TNS OBOP, Nielsen), ktéry
wesprze swojg wiedzg i zarekomenduje najlepszg metode badawcza.

Nalezy pamietac¢, ze badania, ktére uzupetniajg ekspertyzy konsultantéw PR sg dla Agencji kosztem zewnetrznym,
poniewaz wykonujg je zewnetrzne podmioty - instytuty monitorowania i badania opinii.

W zwigzku z tym koszt zakupu takich badan jest ustalany oddzielnie poza wynagrodzeniem dla Agencji za jej zakres
prac. Warto, aby Agencja PR, ktéra odpowiada za strategie komunikacji PR i jej realizacje, prowadzita na zlecenie
Klienta lub wspdtuczestniczyta z Klientem w opracowaniach i przygotowaniach do takich badan (np. brief dla domu

badawczego, konsultacja narzedzi i pytarh badawczych, etc.).
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Jak mierzy¢ efekty dziatan PR?
Nie istnieje jedna uniwersalna metoda pomiaru efektdw dziatann PR. Chcac je zmierzy¢, za kazdym razem musimy

dobiera¢ rézne metody, w zaleznosci od podejmowanych dziatan komunikacyjnych i planu kampanii. Przyktady w

ponizszej tabeli.

Cele biznesowe

Cele PR

Pomiar na poziomie realizacji

Pomiar na poziomie osiggnie¢

Sprzedaz Zwiekszy¢ swiadomos, Analiza medialna liczby, jakoscii | Badania sondazowe przed
produktéow zwiekszy¢ preferencije, zasiegu wycinkéw prasowych; programem i po programie, aby
i ustug stymulowac liczbe triali, uczestnictwo w wydarzeniach zademonstrowac powigzanie
zwiekszy¢ liczbe rekomendacji specjalnych; liczba miedzy preferencja lub
w mediach, zwiekszy¢ zamiar wygtoszonych prezentacji. zamiarem zakupu a
zakupu. Swiadomoscia.
Zwiekszenie Zwiekszy¢ udziat w dyskus;ji, Jak powyzej, ale Jak powyzej. Badania pomoga

udziatu w rynku

zwiekszy¢ udziat w przekazach,
zwiekszy¢ udziat pozytywnych
publikacji, zwiekszy¢ udziat w
rekomendacjach dziennikarzy,

zwiekszy¢ udziat w cytatach.

skoncentrowane gtéwnie na
poréwnawczej analizie mediow
co do udziatu w catosciowej
liczbie publikacji, kluczowych
przekazéw pozytywnych i
negatywnych, rekomendacji
medialnych, cytatéw oséb
wypowiadajacych sie w imieniu

organizacji.

znalez¢ powigzanie pomiedzy
twoimi miarami z poziomu
outputs i wysondowaé, czy
publicznos¢ jest sktonna
wykazywac zachowania
zatozone w celach. Rozwaz
analize WOM — szukanie
trenddéw w pozytywnych
dyskusjach internetowych i

rekomendacjach.

Zwigkszenie
kapitatu

wtasnego marki

Zmieni¢ charakterystyke marki,
zwiekszy¢ odbiér wartosci

marki.

Analizy medialne
skoncentrowane na
wartosciowych przekazach i
charakterze marki; analiza
poréwnawcza konkurencji, jesli

to mozliwe.

Niewspomagane badanie
Swiadomosci przed i po
kampanii, aby przekonac sie, czy
publiczno$¢ moze odtworzy¢

twoje przekazy.

Polepszenie

reputacji

Zwiekszy¢ zgodnos$¢ pomiedzy
pozadang reputacjg a odbiorem
publicznosci; polepszy¢ site
wszystkich relacji i wyznaczy¢

te, ktére sg priorytetowe.

Analiza medialna
skoncentrowana na przekazach
waznych dla kazdej publicznosci
interesariuszy; pozytywne i
negatywne listy, maile oraz

przekazy WOM.

Przeprowadz grupy fokusowe,
badajgc wymiary relacji:
wzajemnosci kontroli,
zadowolenia, zaufania,
zaangazowania, wymiany

relacji, relacji wspélnotowych.

Zatagodzenie
w sytuacjach

kryzysowych,

Zredukowa¢ negatywny wptyw

kryzysu na odbiér organizacji.

Analiza mediéw w czasie
rzeczywistym, koncentrujaca sie

na przekazach i ich wydzwieku;

Badania typu omnibus, badania
opinii i analiza zawartosci

WOM, aby okresli¢ postawy i
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Optymalizacja

ceny gietdowej

przeprowadzenie audytu
medialnego opublikowanych
informacji stworzonych w

zwigzku z kryzysem.

odbiory.

Zwiekszenie

zyskownosci

Redukcja obrotéw i lepsza
obstuga klienta; zmniejszenie
kosztow sprzedazy;
zmniejszenie kosztéw

komunikowania sie.

Dla zasiegu pracowniczego
wykonaj audyt komunikacji
wewnetrznej, aby komunikowac
wzgledem zatozonych celéw PR.
Mierz wysitki zewnetrzne w ten

sam sposob co powyzej.

Przeprowadz wewnetrzny
sondaz postaw za pomocg
ankiety online przed i po
kampanii skierowanej do
pracownikow; monitoruj
dyskusje

w blogosferze pod katem zmian
w wydzwieku; popro$
marketing

o wyniki badan postaw,
preferencji i zamiaru kupna
wsrdd publicznosci

zewnetrznych.

Zrédto: Anna Miotk, ,,Badania w Public Relations”, str. 123.

Metody badawcze stosowane w PR

W badaniach prowadzonych w PR, ktdre sg najczesciej stosowane przez Agencje, wyrdznia sie kilka, ktére pokrétce

zostaty opisane w ponizszej tabeli.

Metoda

Czym jest?

Analiza tresci

zawartych w nich przestan komunikacyjnych/key message’éw.

Badanie zarejestrowanych ludzkich przekazéw. Warianty najczesciej stosowane w PR: analiza
ilosciowa i jakoSciowa tresci przekazéw prasowych, analiza czytelnosci przekazéw. Badanie
wizerunku firmy na podstawie publikacji. Sprawdzanie na biezgco liczby materiatéw poswieconych
firmie. Zestawienie tematyczne publikowanych materiatéow, podziat na rodzaje mediow, tytuty,
autoréw. Przeprowadzana na réznych poziomach: wystepowania konkretnych stwierdzen,
wyrazéw, nazwy firmy, danego projektu czy inwestycji. ,,Kryterium wydzwieku”, nastawienia:

pozytywny, neutralny, negatywny. Poréwnanie zgodnosci artykutéw pod wzgledem liczby

Analiza danych

Analiza danych z réznych zrédet (raporty rynkowe, dane dotyczgce ruchu na stronie WWW,

wywiad pogtebiony

pytan.

statystycznych statystyki sprzedazy etc.).

Sondaz Badanie duzych spotecznosci lub wzglednie jednolitych grup spotecznych. Odmiany: CATI, CAWI,
ankieta audytoryjna.

Indywidualny Rozmowa, ktérej prowadzacy nadaje ogdlny kierunek i ktadzie szczegdlny nacisk na pewne tematy

poruszane przez respondenta, oparta na ogélnym planie badania, nie zas na gotowym zestawie
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Zogniskowany Moderowana dyskusja grupy oséb zebranych w jednym miejscu, dotyczgca wybranego

wywiad grupowy zagadnienia. Osoby wybrane do badania musza by¢ zwigzane z jego przedmiotem (np. uczestnicy
szkolen PR).

Zrédto: Anna Miotk, ,,Badania w Public Relations”, str. 105.

Miary zasiegu w PR

Reach Potfaczone dane dotyczace naktadu tytutéw (np. liczba kopii zamiast liczby czytelnikéw), w ktérych

ukazaty sie wycinki, pomnozone przez liczbe artykutéw z poszczegdlnych tytutdw.

Impressions Potaczony naktad kazdego tytutu, w ktérym ukazaty sie wycinki, pomnozony przez liczbe artykutéow

z poszczegdlnych tytutow.

Readership Catkowita liczba oséb — szacowanych czytelnikéw.

OTS Potaczenie liczb czytelnictwa/ogladalnosci, w ktérych pojawit sie wycinek, pomnozonych przez

Opportunity to See | liczbe artykutow/wycinkdw w poszczegdlnych tytutach .

Wskaznik AVE i liczby publikacji

W zdecydowanej wiekszosci Agencje PR, przedstawiajgc raport z dziatan z media relations, przekazujg wraz z
publikacjami, ktére pojawity sie na temat Klienta, takze ich wartos¢ AVE, czyli Advertising Value Equivalent. To
wskaznik wyrazajacy ilos¢ pieniedzy, jakg nalezatoby wydaé na publikacje lub emisje danego przekazu, gdyby byt
on reklama. Jest stosowany jako indeks oceny efektywnosci dziatarn PR — bazuje to na przeswiadczeniu, ze jesli
powierzchnia reklamowa w danej gazecie kosztuje X, to materiat PR tez ,kosztuje” X. Trzeba jednak pamietaéd, ze
materiat PR jest wiarygodniejszy niz reklama. Czym innym jest kupienie reklamy, nad ktérag mamy kontrole, a inna jest
sytuacja, gdy relacje na temat firmy przygotuje dziennikarz majacy wyrobione relacje z konsultantami PR, nad ktérym
nie mamy kontroli co do tresci, ktére przekazuje ani nad tym, czy w ogéle sie pojawi. Dlatego AVE nie powinien by¢
stosowany jako indeks oceny efektywnosci dziatan PR.

Zdarza sie, ze Klient oczekuje od Agencji PR gwarancji wygenerowania podczas wspotpracy konkretnej liczby
publikacji w okreslonym czasie lub okreslonej wartosci AVE. Dlaczego nie mozemy oczekiwaé tego od Agencji?
Dlaczego Agencja nie moze tego zagwarantowac? Tego typu oczekiwania zdecydowanie odbiegajg od
miedzynarodowych standardéw i dobrych praktyk wyboru podwykonawcy z zakresu ustug public relations.
Wymaganie okreslonej liczby publikacji w danym czasie tamie standardy obstugi PR. Jest to niezgodne z wszelkimi
miedzynarodowymi kodeksami praktyk PR, ktdre regulujg funkcjonowanie branzy, m.in. z punktami 14 i 19 Kodeksu
Dobrych Praktyk opracowanego przez Zwigzek Firm Public Relations, ktére brzmia:

,14. Firmom nie wolno wspotpracowacd z klientami na podstawie umdw i uzgodnien, ktére ustalajg wynagrodzenie
Firmy za pojedyncze publikacje, ktére ukazaty sie w mediach.

19. Firmom nie wolno podpisywaé z klientem umodw, ktére gwarantowatyby osiggniecie rezultatéw zaleznych od
suwerenne] decyzji strony trzeciej”.

Jest to réwniez niezgodne z zapisem Karty Rzymskiej, bedacej Kartg Zawodowg Stowarzyszenia Konsultantow
Miedzynarodowego Komitetu Public Relations (ICCO): ,3.9. [Firma, nie moze] Gwarantowad osiggniecia rezultatow

uzaleznionych od swobodnych decyzji innych podmiotow”.
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